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RESUMEN

La rapida inclusion de los medios sociales en la sociedad trastocd todos los
parametros de comunicacion entre las personas y las marcas. No ha significado tan solo
la aparicién de un nuevo medio, sino que también ha cambiado las formas y los tonos
de las comunicaciones, pasando el consumidor a ser el eje principal de todas ellas, en

especial en las acciones de marketing y de valor de marca.

El principal fin de este trabajo es mostrar como las marcas del transporte utili-
zan los medios sociales, poniendo especial atencién a Twitter, ya que dada su natura-
leza abierta es la red mas idonea como canal de atencidn al cliente en el sector estu-
diado.

Los resultados muestran un diagnéstico sobre la utilizacion de las redes sociales
(RRSS) y sientan teoria sobre como se convierten en instrumentos de gran potencial

para las empresas y las ciencias de la comunicacion.

En el analisis del uso dado por las marcas de transporte a las RRSS se encontrd
que estan enfocadas sobre todo en atencion al cliente y en mejorar el valor de su marca.
Queda ademas constatado que las marcas mayoritariamente utilizan estos recursos de
manera efectiva y muy acorde con lo que plantean los autores en la literatura revisada.
Aunque, por otra parte, se verifica también la poca inversién en publicidad por parte

de alguna de ellas.

Para obtener los resultados antes expuestos se encuestaron a 25 marcas del
transporte, se les pregunto sobre factores como el uso y la escala de valoracién de las
de las RRSS, presupuestos destinados a las mismas, estrategias de comunicacion, per-

files de trabajo y la percepcion general sobre el social media. Los datos obtenidos se
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analizaron de manera descriptiva teniendo en cuenta estudios similares con el fin de

contextualizar y generar un entorno mas propicio para dicho anélisis.

Por otro lado, se realiz6 una infografia sobre la situacion de cada marca en el
entorno Twitter en un tiempo determinado utilizando cinco aplicaciones de monitori-
zacion (apps). Para entender el alcance de este tema era preciso conocer entre otras
cosas la cantidad de seguidores de cada marca y los niveles de impresiones que estas
podian llegar a generar. Estos informes ademas ponen en evidencia las posibilidades

que ofrece el entorno digital en materia de recoleccién y tratamiento de la informacion.

Finalmente, esta investigacion -junto a otras de esta area- aporta al mundo aca-
démico informacidn sobre el social media que sirve para cambiar la percepcion que se
tiene de las RRSS como elementos exclusivos de ocio. De esta manera pasan a ser
vistas como elementos que ayudan a entablar comunicaciones mas cercanas y sobre

todo utiles en los diferentes sectores de la sociedad y en el dia a dia de las personas.
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ABSTRACT

Rapid inclusion of Social Media (SM) in the society has disrupted all parame-
ters of communication between people and brands. This happened not only by consid-
ering it as a new media, but also by changing the ways and the tones of communication.
Nowadays the consumer is the main actor of these communications, especially in terms

of marketing and branding.

The goal of this thesis is to show how the transportation companies use the
Social Media focusing in the use of Twitter, as it is considered by it's nature the most

open and suitable network for the customer service in this field of study.

The results are showing a diagnosis regarding the use of the Social Networks
and lay the basis to set them as powerful tools for companies and communication sci-

€nces.

In the analysis of the use of Social Networks provided by the transportation
companies, it was found that they are mainly focused on the customer service and on
improving their branding. It is also verified that most of the companies use these re-
sources in an effective way and very much aligned with the general thinking of the
authors and reviewed literature in this field. On the other hand, it is also confirmed that
in some of the cases, there is a lack of marketing investment dedicated for social net-

works.

In order to achieve the previous results, 25 companies were interviewed asking
them about the use and evaluation of the Social Networks, the marketing budget allo-
cation, the communication strategies, the different staff profiles used and their general

perception of Social Networks. The data obtained were analyzed in a descriptive form,
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taking into consideration previous similar studies, to create a more effective environ-

ment to contextualize the whole analysis.

An infographic was also made, describing the situation of each transportation
brand in Twitter considering a specific time frame using five applications of monitoring
(apps). To understand the scope of this topic it was necessary to know, among other
things, the number of followers and the level of impressions generated by each of them.
These reports also highlight the possibilities offered by the digital environment in terms

of collection and processing of information.

In the end, this research, along with others in this field, brings to academe in-
formation about SM that serves to change the perception of Social Networks as exclu-
sive leisure elements. In this manner, the Social Networks turn into elements that serve
to establish closer communications and above all that become useful in different sectors

of society and in the everyday life of people.
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1 INTRODUCCION

Desde que Gutenberg revolucioné su tiempo con la invencion de la imprenta la
informacidn se convirtié en el motor de empuje de la sociedad. Primero lo fue de la
sociedad industrializada y ahora de la sociedad de la informacion (SI), marcada ésta
ultima principalmente por las tecnologias de la informacion (TIC) que han convertido
el mundo en una “aldea global” donde el hombre estd mas que nunca interconectado
con el resto de la humanidad (Mattelart, 2002). Un claro ejemplo ha sido el surgimiento
y posterior evolucién de Internet, de la Web 2.0 y de las redes sociales (RRSS), que
han significado un cambio transcendental en la forma de ver, sentir y pensar del mundo.
La Web 2.0 ya no es solo una fuente de informacién o consulta, es la “electricidad”

para una sociedad globalizada (We are Social, p. 27, 2016a).

Con una penetracion de 3419 millones de usuarios de Internet, lo que representa
un alcance del 46% sobre el total de la poblacién mundial; de 2307 millones de cuentas
de RRSS activas en el mundo (We are Social, 2016a) y 15,4 millones de cuentas en
Espafia (IAB, 2016a, p. 8), queda claro que el social media (SM) esta y seguira cam-
biando la manera en que las personas se comunican, colaboran, consumen y crean con-
tenidos (Aral, Dellarocas y Godes, 2013, p. 3). También ha significado un cambio en
las estrategias de marketing comunicacional de las empresas. Antes estas encargaban
complejos estudios de mercado para saber lo que pensaban sus clientes, pero ahora la
naturaleza abierta de la red ha logrado que tengan un conocimiento de los sentimientos
y opiniones de sus consumidores de una magnitud sin precedentes (Laine y Frihwirth,
2010, p. 193).

Una prueba del éxito de las RRSS es la fuerte inclusion que esta experimen-
tando Twitter en la sociedad como una red de comunicacion horizontal e impulsora de
tendencias, Twitter cuenta ya con 313 millones de usuarios activos en el mundo (Sta-
tista, 2016) y segun el V11 Observatorio de Redes Sociales elaborado por The Cocktail
Analysis (2015) la penetracion de la red sobre la poblacion espariola es de un 43%.
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Estos son datos que nadie puede ignorar, ni las universidades en sus facultades de cien-
cias de la comunicacién ni las marcas. Las primeras porque es evidente que se trata de
un fendmeno social que necesita ser estudiado, ya que es relativamente nuevo en el
ambito cientifico y apenas cuenta con literatura, al menos en espafiol. En el caso de las

marcas son muchas las razones, entre ellas estan:

a- El caracter publico de Twitter y su nueva tendencia de sostener conversaciones.
Este rasgo la convierte en una fuente inagotable de informacion para descubrir
nuevas tendencias, intercambiar opiniones o recibir feedbacks sobre productos

y/o servicios (Othman, Belkaroui y Faiz, p. 1, 2016).

b- El surgimiento de una gran cantidad de softwares (aplicaciones de monitoriza-
cién y gestion de redes sociales) alrededor de Twitter que permiten monitorizar,
gestionar y analizar una marca, y mas importante adin, conocer lo que se dice
de ella. Por ejemplo, estas aplicaciones permiten analizar gran cantidad de da-
tos: desde el impacto de una estrategia de marketing hasta el nivel de alcance
de los tweets publicados por la marca y/o por otras personas, ya gque, aunque no

sean seguidores pueden hablar de ella (a estos se les llamara colaboradores).

c- La oportunidad de interactuar y crear lazos de confianza entre sus usuarios a
través de las redes sociales (RRSS) y especialmente de Twitter. Al poder seg-
mentar el target se optimizan las estrategias de comunicacion y marketing, lo
que tiene como consecuencia la reduccion de costes y la garantia de llegar de

manera directa y personalizada a un publico objetivo.

La incursion de Twitter en todos los sectores de la sociedad la convierten en
tema obligado de estudio; el sector del transporte de viajeros, las empresas de trans-
porte colaborativo y las aplicaciones de taxis no son la excepcion a esta regla. En el
caso del transporte de viajeros, que en este estudio incluye autobuses publicos y priva-
dos, metros, trenes, tranvias, aerolineas y navieras, existe una especial particularidad
que lo diferencia de otros sectores, y es el contenido de sus publicaciones y la atencion

al viajero en linea. Es decir, la mayoria de las veces las informaciones y las respuestas
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a preguntas de usuarios son datos cruciales para mas de una persona y pueden llegar a
convertirse en informacion de interés general. Por otro lado, se encuentran las marcas
de transporte colaborativo y aplicaciones para taxis, todas ellas nacieron a la vez que
redes sociales como Twitter, por tanto, es importante ver cbmo se comportan y si exis-

ten diferencias entre éstas y las primeras.

Otro factor a tener en cuenta en este estudio es que los datos que se manejan
sugieren que los usuarios de RRSS estan cada dia mas siguiendo a las marcas e inter-
actuando con ellas. En Espafia, por ejemplo, segun el estudio de IAB sobre RRSS
(2016a) el 25% de los encuestados sefialo a Twitter como su red social preferida para
seguir a las marcas. Del total encuestado, al preguntarles la razén por las que eran fans
0 seguidores de las marcas en RRSS, el 42% indicé como principal motivo los conte-
nidos interesantes publicados, seguido del 39% que decia querer estar actualizados so-

bre la marca.

En otro estudio citado anteriormente, The Cocktail Analysis de 2015, se revela
que en Esparia de cada 10 usuarios de Twitter 6 siguen a una marca. De los que la
siguen, un 43% tiene un comportamiento proactivo hacia la misma: bien aportando
comentarios, compartiendo contenidos o participando en acciones de la marca. Por otro
lado, al ser preguntados sobre los tipos de marcas que siguen, el sector de viajes, trans-
porte y alojamiento ocupd el 30% de la muestra.

Son varias las investigaciones que sugieren que cada dia mas las empresas in-
vierten tiempo y dinero para comunicarse de forma eficaz a través de Twitter, muy al
contrario de algunos pensamientos criticos que tildan las RRSS como meras herramien-
tas de ocio. Su constante crecimiento e impacto han demostrado que se han establecido

en el nuevo paradigma comunicacional de la era de la informacion.

Por otro lado, la popularidad de tipos de redes como Twitter estan generando
tal cantidad de datos que pueden ser de gran ayuda no solo para las empresas sino
también para investigaciones académicas e instituciones gubernamentales. Un tweet,

que puede contener cualquier tipo de tema u opinion, se encuentra accesible a todo el
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mundo gracias a la APIs de Twitter, lo que la convierte en una valiosa fuente de infor-
macion para opciones de data mining y para el descubrimiento de nuevos conocimien-

tos (Arias, Arratia y Xuriguera, 2012, p. 2).

“Las conversaciones que antes se daban en la trastienda se producen cada vez
mas a la luz”; se han abierto “rutas comunicativas para gobiernos y empresas que antes

parecian absolutamente impenetrables”.

Dick Costolo, CEO de Twitter (2010-2015).

1.1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

Actualmente se asiste a un contexto social marcado por el fuerte impacto de las
aplicaciones del entorno de la Web 2.0, que han dejado de ser meros instrumentos de
recreo para convertirse en generadores de conversaciones. Ya no se trata solo de tec-
nologia, se trata de personas, conexiones, emociones y expresiones (Solis, 2014). Es
precisamente todo eso lo que hace este entorno valioso, tanto para las marcas como
para los académicos; si no se entiende como funcionan no se conocera cémo afecta al

cambio social y cultural de las sociedades.

Si la aparicion de la Web 2.0 a ojos de la ciencia es un fenémeno relativamente
nuevo, la irrupcion de las RRSS en la sociedad es un campo practicamente sin explorar,
sobre todo en sectores tan tradicionales como el transporte de viajeros. Aunque existen
estudios sobre el uso de las RRSS en el entorno de la atencion al cliente, pertenecen a

empresas del sector privado que se dedican a vender sus propios sistemas.

A partir del estudio de caso de 25 marcas del sector de transporte de viajeros,
transporte colaborativo y aplicaciones de taxis se pretende identificar las tendencias y
los indicadores que prueben la utilidad de dichas redes, en especial de Twitter, como
canales de comunicacion y como herramientas para generar valor de marca y engage-
ment con los usuarios. La eleccion de Twitter como la principal red de estudio se debe

a que las marcas se comunican de forma mas rapida a través de sus cortos mensajes y
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a que, ademas, toda la informacion que se genera en dicha plataforma es de caracter
publico, lo que le confiere una caracteristica especial.

El hecho de tratarse de un tema que continda en expansion de una manera ace-
lerada hace que algunas cifras de este estudio queden obsoletas de inmediato. Sin em-
bargo, la clave de esta investigacion consiste en el analisis de la relacion de las marcas
con estas herramientas sociales. EI objetivo es sentar una base tedrica que desmonte

mitos y que permita a otros establecer desde aqui sus planteamientos.

1.2 JUSTIFICACION

Es un hecho que las RRSS y en especial Twitter estdn muy presentes en las
comunicaciones de las personas y las marcas. Aunque al llevar poco tiempo instaurado
en la sociedad, sigue creciendo y evolucionando constantemente. Por ello indagar, ana-
lizar y discutir sus caracteristicas en un contexto cientifico no es solo necesario sino
imprescindible. Hoy en dia los conceptos entorno al social media estan en boca de
todos, pero carecen aun de suficiente base tedrica para, por ejemplo, defender muchos
de los planteamientos o hipotesis que en este mismo proyecto se llevaran a cabo. Una
investigacion académica como esta constituye un aporte tedrico. Desde la reflexion o
revision de conceptos y tendencias se propone contribuir al avance de los mismos o
aportar algo nuevo (del Rio y Velasquez, p. 48, 2005). Ademas, sin la implementacion

de este tipo de investigaciones es dificil construir conocimiento sobre un tema.

Los indicadores, las cifras y la situacion de las marcas que confluyen en este
proyecto cambiaran, y mas hoy en dia cuando la tecnologia avanza a pasos agigantados,
pero la base seguira para los que desde este punto quieran estudiar otros sectores o

utilizar las herramientas aqui expuestas como base para sus propios experimentos.
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Los resultados del estudio pretenden, usando un modelo de recoleccion ad hoc
disefiado para identificar la relacion entre las variables, arrojar luz sobre un tema no-
vedoso como es el uso de las RRSS y Twitter como canales de una comunicacion bi-

direccionales.

Este proyecto es ademas importante en el caso personal del investigador porque
significa la continuidad del aprendizaje y del crecimiento profesional que se lleva a

cabo durante un largo camino.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Analizar la penetracion y la utilidad de las redes sociales, esencialmente de
Twitter, como canales de comunicacion necesarios para fortalecer el valor de marca y
el engagement. Caso de estudio: marcas de transporte de viajeros, transporte colabora-
tivo y aplicaciones de taxis que operan en Esparia.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Indagar sobre la estrategia de social media de las marcas de transporte de via-
jeros, transporte colaborativo y aplicaciones de taxis para las redes sociales y

especificamente de Twitter.

2. ldentificar los tipos de inversion publicitaria de las marcas en las redes sociales

y en especial en Twitter.

3. Determinar el perfil del equipo de trabajo de redes sociales de cada marca.
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4. Determinar la percepcion que tiene el responsable de redes sociales de cada
marca acerca de Twitter, de las aplicaciones de monitorizacion y las de gestion

de redes sociales.

5. Realizar un analisis exploratorio de las marcas con cinco aplicaciones de moni-
torizacion para poner en evidencia su importancia tanto como instrumento de

trabajo en los negocios como en el mundo académico.

6. Aportar base tedrica en el idioma espafiol de caracter metodoldgico sobre un
tema novedoso e interesante que surge a raiz del éxito constante de las redes

sociales y de Twitter.

1.4 ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

La investigacion consta de ocho capitulos: introduccion, marco tedrico, modelo
de investigacion, metodologia de investigacion, analisis de resultados, conclusiones,

referencias y apéndices (ver tabla n.°I).

Estructura Actividades

Capitulo 1 Introduccion

Capitulo 2  [Marco tedrico

Capitulo 3 Modelo de investigacion e hipdtesis

Capitulo 4 [Metodologia deinvestigacién

Capitulo5 |Analisis de resultados

Capitulo 6 [Conclusiones y aportaciones

Referencias |Referencias bibliograficas

Tabla 1. Estructura de la tesis. Fuente: elaboracion propia.

En el primer capitulo se expone el problema de investigacion, la justificacion,
y los objetivos. A continuacion, en el capitulo dos se presenta la recopilacion teorica

que constituye la base de la investigacion. Esta a su vez se compone de los siguientes
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puntos: el surgimiento y posterior evolucion de Internet y de la Web 2.0; el boom de
las RRSS, especificamente Twitter; la analitica web y el uso de las aplicaciones de
monitorizacion y gestion de RRSS (apps). Para finalizar, se aborda el papel del cliente

como principal factor del social media.

El capitulo tres consta de la presentaciéon del modelo de investigacion y la ex-
posicion de las hipotesis. En el cuarto se profundiza en la metodologia y el tipo de
investigacion empleados para llevar a cabo los objetivos. pasando a explicar el proceso
de construccion de las técnicas estadisticas. Por otro lado, se explica como se llevo a
cabo la observacion del estado de la cuestion a través de la monitorizacion de las mar-
cas estudiadas, aunque no es el instrumento principal para acometer todos los objetivos

en tanto que solo busca verificar una de las hipotesis expuestas.

En el capitulo cinco se expone el analisis de los resultados donde se recurre a la
explicacion de algunos conceptos que no se desarrollaron en el marco tedrico y que
benefician a la comprensién de los datos y a la construccion de una opinién critica del
lector. Ademas, para dejar de una manera explicita la vinculacion entre los objetivos,
las hipétesis y los indicadores, el analisis de resultados se lleva a cabo siguiendo una
estructura en blogues que se corresponde con la expuesta en el modelo de la investiga-
cion (ver figura n.? 18, p4g. 160). De igual forma se presentan las conclusiones y apor-
taciones en el capitulo seis. También se proponen las futuras lineas de investigacion

que se podrian abordar.

Finalmente, se presenta el recopilatorio de referencias tedricas de esta investi-

gacion
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2. MARCO TEORICO
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2 MARCO TEORICO

Para construir conocimiento el ser humano siempre ha necesitado acudir a los
escritos de otros que hayan dejado un aporte; la revision de esta base tedrica es vital
para elaborar unas hipétesis que sean plausibles y que carezcan de superficialidad. En
las siguientes paginas se abordan un total de cuatro capitulos que pasan por exponer el
surgimiento de la Web 2.0 y las repercusiones positivas y negativas para la humanidad
hasta el boom de las RRSS en el &mbito de las comunicaciones de las marcas con sus

seguidores y clientes.

21 LAWEB?20
2.1.1 Introduccidn

Antes de explicar la Web 2.0 se expondra el origen y definicién del concepto
sociedad de la informacion (SI). Para ello se ha recurrido a los planteamientos de es-
critores tan esenciales como Masuda (1984), Castells (2001), McLuhan (1998), Toffler
(1984) y Echevarria (2008), ya que sus conocimientos y convicciones fueron perfilando
la creacion del termino y formando una solida base teérica para los proyectos de inves-
tigacion, como el que se expone aqui. En aras de incluir una perspectiva actual se citan
los estudios de distintas instituciones, que incluyen indicadores tales como el nimero

de personas que usan telefonia maévil o que tienen red de Internet, entre otros factores.

El surgimiento y posterior evolucion de Internet y de la Web 2.0 tal como se
conoce hoy en dia no habria sido posible sin los cambios tecnoldgicos y sociales que
surgieron en la Sl, una sociedad marcada por las nuevas tecnologias de la comunicacion
y la informacion (TIC), que han significado un cambio transcendental en la forma en

como el hombre ve, siente y piensa su mundo.

Luego se abordaran los planteamientos de paises y organizaciones, como es el

caso de la Cumbre Mundial para la SI, que desde los inicios de este fendmeno han
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aunado esfuerzos para consolidar y garantizar una situacion de igualdad y respeto. Aun-
que estas medidas o sugerencias no han sido del todo efectivas y en algunos casos solo

se cumplen a medias, tal como explican varios autores que se muestran escépticos.

Se pasara luego a explicar el nacimiento de Internet, el origen del concepto Web
2.0 y sus siete principios basicos; ademas se analiza el papel de este ultimo como ele-
mento catalizador de la democratizacién y universalidad del conocimiento. Para enten-
der como se gestiona el conocimiento en la Web 2.0 se describen conceptos muy co-
munes en la jerga del ciberespacio, pero no siempre claros, tales como intercreatividad,

inteligencia colectiva, multitudes inteligentes y sabiduria de las multitudes.

El hecho de comenzar la investigacion analizando la SI proporcionara un punto
de inicio ventajoso puesto que no seria posible entender la importancia y el funciona-
miento de la Web 2.0 y las RRSS sin antes comprender como la sociedad industriali-
zada se convirtié en la tecnoldgica y como el hombre ha asumido esta transformacion
en todos los sectores de su vida. Cuando el investigador es consciente de todo esto es
cuando se puede identificar las variables, seleccionar los indicadores y disefiar unas

hipétesis plausibles.

2.1.2 Sociedad de la informacion

2.1.2.1  Origen

En estos dos Gltimos siglos el mundo ha sufrido grandes cambios, pasando de
la revolucidn industrial a la tecnoldgica de hoy en dia. Los avances que han ido sur-
giendo con los afios han transformado la vida de las personas y constituido la llamada
sociedad de la informacion como se conoce actualmente. Pero ¢ qué significa el término
SI? ¢Como surgio? ¢Cuales son sus elementos caracteristicos? No se puede entender
su relevancia en el surgimiento de la Web 2.0 sin responder estos interrogantes. En este

apartado se abordan desde un punto de vista filoséfico, social y politico.
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El concepto se hace conocido cuando la ONU -Organizacién de Naciones Uni-
das- celebra en Ginebra, una cumbre con su mismo nombre: Cumbre mundial de la
sociedad de la informacion en 2003. En tal ocasion describen la SI como una nueva
forma de organizacion social donde la revolucion digital de las tecnologias de la infor-
macion y comunicacion (TIC) deben facilitar el libre uso de informacién, ideas y co-

nocimientos entre todas las personas para un desarrollo econémico sostenible.

La Comision Especial de Estudio para el Desarrollo de la Sociedad de la Infor-
macidn define el concepto como "es un estadio de desarrollo social caracterizado por
la capacidad de sus miembros (ciudadanos, empresas y Administracion Publica) para
obtener y compartir cualquier informacion, instantaneamente, desde cualquier lugar y

en la forma que se prefiera” (2003, p. 7).

2.1.2.2  Evolucion y discrepancias del concepto

Desde la década de los sesenta se vienen gestando ideas que manifiestan un
nuevo cambio politico y social, tal es el caso de autores como Machlup 1962 -econo-
mista austro-estadounidense- que fue uno de los primeros autores en notar el impacto
econdmico derivado de las actividades de la informacion y la comunicacion. Machlup
propuso un ejemplo de célculo del valor econdémico de este tipo de actividades que
denominé “produccion del conocimiento” y que seria una de las caracteristicas funda-

mentales de la SI.

Si se mira hacia oriente, Japon lidera la primera intencion gubernamental para
regular la Sl cuando, a través de su Ministerio de Industria y Comercio, redacta en 1972
un plan para el instituto JACUDI -Japan Computer Usage Development Institute-. Ba-
sado en las conclusiones de dicho plan el gobierno nipon desarrolla un “Plan para la
Sociedad de la Informacion: un objetivo nacional para el afio 2000”, conocido como
“Plan JACUDI”. Seria la primera propuesta estratégica sobre las politicas publicas ha-

ciala Sl (Plaz, 1993, p. 35).
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Por otro lado, destacan autores como Drucker (1969) y Bell (1999) que pro-
mueven la siguiente idea fundamental: se esta asistiendo a un cambio en la estructura

de los paises y el conocimiento es su principal factor.

Volviendo a Japon, Masuda (1984), director del mencionado plan JACUDI -
considerado un sociologo pionero por adoptar y aportar al concepto- definia la S| como
la sociedad relacionada con la productividad de la informacién, y apostaba en que se
convertiria en el principal eje para el desarrollo de la economia y el cambio de la es-
tructura industrial (Sociedad Industrial). Masuda predijo también que dicha sociedad
estaria centrada en la tecnologia de los computadores y que tendria un impacto mucho
mas decisivo sobre la sociedad humana que incluso la revolucion de la energia, que

comenzo con la invencion de la maquina de vapor (p. 18,67).

Aunque es en los noventa cuando el término toma fuerza, al ser incluido en la
agenda del G7 -reunidn de los paises méas poderosos-. En 1998 la ONU decide nombrar
de este modo a las cumbres mundiales que tendran lugar en 2003 y 2005 (Burch, 2006,

parr. 6).

No todos estan de acuerdo con el término al considerarlo incompleto al cubrir
unicamente los aspectos tecnoldgicos de la sociedad y alrededor de los noventa, impul-
sado principalmente por la UNESCO (Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura), nace como alternativa el nombre de sociedad del
conocimiento. El subdirector de la UNESCO (2003) Abdul Waheed Khan indica que
el concepto de Sl esta relacionado con la idea de innovacidn tecnoldgica, mientras que
el de sociedades del conocimiento incluye una dimensién mayor de transformacion
social, cultural, econdmica, politica e institucional, asi como una perspectiva mas plu-

ralista y desarrollada.

Por otro lado, Manuel Castells, uno de los investigadores mas prolifero en este

tema, prefiere el término sociedad informacional:
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El término informacional indica el atributo de una forma especifica de organi-
zacion social en la que la generacion, el procesamiento y la transmision de in-
formacion se convierten en las fuentes fundamentales de la productividad y el
poder, debido a las nuevas condiciones tecnoldgicas que surgen en este periodo
historico (Castell, 2005, p. 47).

Segun el autor lo que caracteriza a la revolucién tecnoldgica no es su caracter
de conocimiento e informacidn sino la aplicacion de ese conocimiento e informacion,

puesto que esta adquiere poder cuando los usuarios se apropian y redefinen.

Ninguno de los conceptos anteriores ni su descripcion es valido para el autor
espanol Echevarria (citado en Sebastian y Fuentes 2008, p. 265): “Ademas de la infor-
macion y las comunicaciones se estan transformando las casas, la memoria, la produc-
cion, el tiempo y la nocion de territorio”. Con este planteamiento el autor se acerca mas
a los cambios que se han registrado en los ultimos afos, principalmente en el ambito
de las aplicaciones digitales y su incursién en la vida diaria de las personas. Echeverria
ademas concluye que la SI no esta limitada a Internet, aunque facilita el acceso e inter-

cambio de informacion y datos.

2123 Caracteristicas de la Sociedad de la informacion

Los criterios y puntos de vista a la hora de definir y nombrar las caracteristicas
de la SI son variados, pero los autores coinciden en dos: es un fenémeno que ha signi-
ficado un cambio irreversible en la sociedad y su principal motor es la tecnologia de la
informacién. Por ejemplo, en base a esto, Castells plantea el paradigma de la tecnologia
de la informacion y para ello se apoya en los estudios de Chistopher Freeman (1988):
“La primera caracteristica del nuevo paradigma es que la informacion es su materia
prima: son tecnologias para actuar sobre la informacion, no solo informacion para ac-

tuar sobre tecnologia, como era el caso en las revoluciones previas” (Castells, 2005, p.
88).
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De igual manera el estadounidense Toffler identifica como factor primordial de
la Sl la tecnologia de la informacion, la cual ha significado para €l el establecimiento
de una nueva forma de vida basada en el uso del ordenador, que hace posible el proce-
samiento, almacenamiento, recuperacion y transmision de la informacion. “Estamos
experimentando una fundamental descentralizacion de las comunicaciones, a medida

que se desvanece el poder de las redes centrales” (Toffler, 1984, p. 499).

En la misma linea de opinion de los anteriores, Graells (2000) propone como
factor principal de la TIC el hito de Internet, que ha posibilitado una nueva cultura de
conocimiento, nuevas técnicas y pautas de comportamiento y el uso de nuevos instru-
mentos y lenguajes. Ademas de incidir en todos los ambitos en los que las personas
desarrollan su vida, exigiendo de todos ellos grandes esfuerzos de adaptacién. Los as-

pectos caracteristicos de la SI segtin Graells son:

e Omnipresencia de los mass media y de las nuevas TIC. En todos los factores de la
vida, ocio, hogar y &mbito laboral, los ordenadores e Internet se han hecho impres-
cindibles, la transmision de noticias y de todo tipo de informacién a través del pla-

neta es inmediata.

e Sobreabundancia de informacidn al alcance de todos. La cantidad de informacion
hace que sea més dificil seleccionar la adecuada. Esta competencia de saber buscar,
valorar, seleccionar, estructurar y aplicar la informacion para elaborar conoci-
miento Util con el que afrontar las problematicas que se presentan es uno de los

objetivos de la educacion actual.

e Continuos avances cientificos y tecnolégicos en todos los campos del saber. Espe-

cialmente en bioingenieria, ingenieria genética y nuevas tecnologias.

e EI fin de la era industrial. Atras quedaron los dias en que la produccion industrial
de bienes materiales era la mas importante para la economia, ahora los intangibles

informacidn y conocimiento son los valores en alza.
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e Libertad de movimiento. Las fronteras se diluyen para las personas y las mercancias

y sobre todo para la informacion, para lo cual el inglés ya resulta casi indispensable.

¢ Nuevos entornos laborales. El panorama favorece que se hable de teletrabajo.

2124 Criticas sobre la Sociedad de la Informacion

La dimensidn social que ha tenido o que puede llegar a tener la revolucion de
la TIC en la sociedad se puede entender a partir de una propuesta de Melvin Kranzberg
(citado por Castells 2005, p. 92). La primera ley de Kranzberg dice lo siguiente: “La
tecnologia no es buena ni mala ni tampoco neutral”. Partiendo de aqui también se puede
resumir una de las posiciones mas criticas de los expertos hacia la Sl: las TIC son un
factor principal dentro de la S, pero no representan un cambio importante si no hay
modificaciones radicales en la forma de hacer politica y en la manera de pensar de

todos los individuos.

Segun Castells (2005) las TIC no determinan lo que pasa en la Sl, pero cambian
drasticamente las reglas del juego, por lo que es vital conocer esas reglas y aprender
colectivamente cual es la nueva realidad. Vaticina que la sociedad sufrira el control de
los pocos (paises o personas) que conozcan los codigos de acceso a las fuentes del saber
y del poder. Opina también que, aunque es la sociedad de las proezas tecnologicas y
médicas, también es la sociedad de la marginacion de sectores de la poblacion que son
irrelevantes para este nuevo sistema. “Lo que tal vez el Grupo de los Siete debiera
plantearse es como reequilibrar nuestro superdesarrollo tecnoldgico y nuestro subdesa-

rrollo social”, refirio Castells (1995) en un articulo en el diario El Pais.

Por ultimo, Echevarria en su obra Telépolis y el tercer entorno se muestra critico
y concluye que “no hay transformaciones tecnoldgicas profundas sin cambios radicales

en la mentalidad social” (1999, p. 12).
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2.1.25 Cumbre Mundial sobre la sociedad de la informacion

Con el principal objetivo de reducir la brecha digital se reunieron en 2003 en Gi-
nebra (Suiza) los gobiernos de algunas naciones junto a organizaciones civiles en la
Cumbre Mundial sobre la SI (2004, parr. 1). Alli concluyeron que la SI debe estar cen-
trada en la persona integradora y orientada al desarrollo y en que todos pueden crear,
consultar, utilizar y compartir la informacion y el conocimiento. De este modo, las
personas, las comunidades y los pueblos podran emplear plenamente sus posibilidades
en la promocion de un desarrollo sostenible y en la mejora de su calidad de vida sobre

la base de los propositos y principios de la Carta de las Naciones Unidas.

Ambicionan, ademas, aprovechar las nuevas tecnologias para crear una socie-
dad maés justa de la que se vive en estos dias y acuerdan entre otras cosas el siguiente
principio:

Reconocemos que la construccion de una Sociedad de la Informacion integra-

dora requiere nuevas modalidades de solidaridad, asociacién y cooperacion en-

tre los gobiernos y demas partes interesadas (...) Reconociendo que el ambi-
cioso objetivo de la presente Declaracion -colmar la brecha digital y garantizar
un desarrollo armonioso, justo y equitativo para todos- exigira un compromiso
solido de todas las partes interesadas (Cumbre Mundial sobre la SI, 2004, parr.
17).

Se realizé una segunda cumbre en 2005, donde se reafirmaron muchos de los
aspectos de la declaracion de principios de Ginebra y del plan de accién del 2003. Entre
los temas tratados destacan -en relacion al tema investigado- el compromiso por crear
un ambiente propicio para el desarrollo de las TIC, la gobernanza de Internet, los me-
canismos financieros destinados a colmar la brecha digital, la necesidad de fomentar y
promover el desarrollo colaborativo, las plataformas interoperativas y el software de

codigo abierto y libre, reflejando los diferentes modelos de software principalmente
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para programas educativos, cientificos y de inclusién digital. Concluyen con este pa-

rrafo esperanzador:

No debemos poner fin a nuestros esfuerzos una vez concluida la Cumbre. El
nacimiento de la sociedad mundial de la informacion a la que todos contribui-
mos ofrece oportunidades cada vez mayores para todas las personas y para una
comunidad mundial integradora, inimaginables apenas unos afos atrés. Debe-
mos aprovecharlas hoy y apoyar su desarrollo y progreso futuros (Segunda fase
de la Cumbre Mundial sobre la SI, 2006, parr. 38).

2.1.3 De la Galaxia Gutenberg a la Aldea Global de McLuhan

“La nueva interdependencia electronica reconstruye el mundo en la imagen de
una aldea global”.
McLuhan (1985, p. 45)

Aunque McLuhan no escribi6 en exclusivo sobre el ordenador e Internet, sino
mas bien de los medios de masa, sus ideas son esenciales para entender como las TIC
han moldeado las formas de vida. No se puede comprender los cambios sociales sin

conocer como funciona la relacion del medio y el mensaje.

Sus escritos La Galaxia Gutenberg y la Aldea Global se basan en la fuerte con-
viccion de que los avances en materia de comunicacién marcan la direccion de las so-
ciedades y escriben su historia. No se puede entender su obra sin ser capaz de entender

esta postura.

A principios de los afios 60 publica La Galaxia Gutenberg en las que despliega
varias partes de obras literarias clasicas a modo de rompecabezas, usandolas como pla-
taforma para abordar el siguiente planteamiento: las TIC afectan a la organizacion cog-

nitiva y esto repercute en la organizacion social. Segin McLuhan “La galaxia Guten-
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berg es una serie de observaciones histéricas de los nuevos logros culturales que si-
guieron a las ‘perturbaciones’, primero por la alfabetizacion y después por la imprenta”

(McLuhan Eric y Zingrone, 1998, p. 127).

McLuhan fue un gran filésofo y critico que aporté grandes conocimientos al
estudio de los medios de comunicacion y su impacto en las sociedades. Otro ejemplo
es su obra ElI medio es el mensaje, que constituye el maximum de coherencia entre
forma y contenido. En ella reflexiona acerca de la naturaleza del mensaje: no todos los
medios nos “remueven” con fuerza y nos “modifican” enteramente. Segun el autor, el
mensaje de cualquier medio se describe por su capacidad de incidir en los asuntos hu-
manos. Asi, por ejemplo, el ferrocarril no solo representd el movimiento o el transporte,
sino que amplid la escala de las anteriores costumbres humanas, creando tipos de ciu-
dades, trabajo y ocio. Por tanto, el medio es el mensaje porque es el medio el que mo-
dela y controla la escala y forma de las asociaciones y trabajo humanos. Las industrias
como es el caso de IBM han tomado conciencia de ello, teniendo una vision de negocio
clara al darse cuenta que su actividad no consistia en la fabricacion de méaquinas para

oficinas sino en el procesamiento de informacién (Mattelart, 2002, p. 187).

Este erudito canadiense no solo analiz6 los medios tradicionales de estos tiem-
pos, sino que cred un nuevo término para explicar la interconectividad humana gene-
rada gracias a los medios electrdnicos, la lamada Aldea Global. Tal concepto se reco-
noce como uno de los mayores aportes en materia de la Web y sigue siendo utilizado
por los sucesores de McLuhan. Segun el autor la interdependencia electrénica vuelve
a crear el mundo a imagen de una aldea global, llevando al hombre a una retribalizacion

del individuo.

El hombre retribalizado puede llevar una vida mucho mas rica y satisfactoria
(...). La implosion de la tecnologia eléctrica esta transformando al hombre al-
fabetizado, fragmentado, en un ser complejo, con una profunda conciencia de

su interdependencia completa con toda la humanidad” (Mattelart, 2002, p. 310).
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Es decir, que con esta nueva forma de vida desde el punto de vista de McLuhan
el hombre puede llegar a dimensiones desconocidas en el sentido del conocimiento del
mundo como un todo, y ese conocimiento lo hara mas consciente en la forma de vivir

y compartir esa realidad con los demas.

En sus escritos McLuhan se compadece de la cultura electrdnica, ofreciendo
consus ideas y planteamientos lo que nadie antes que él habia sofiado que fuera posible:
“Una percepcion de nuestro mundo, hecho por el hombre, que puede golpear ritmica-
mente en los recursos mas ricos de la imaginacion”. Palabras de McLuhan: “Personal-
mente tengo mucha fe en la fuerza y la adaptacion del hombre (...) para crecer y apren-
der, para sondear las profundidades de su propio ser y aprender las canciones secretas

que orquestan el universo” (Mattelart, 2002, p. 321).

Segun Mattelart (2002), McLuhan ha sido objeto de excesivas criticas, pero
también de elogios. En varias ocasiones ha sido calificado de artista y promovido al
rango de escritor de éxito, siendo uno de los mas proliferos en materia del estudio de
medios de comunicacion. Cred el concepto Aldea Global que identifica los valores méas
importantes de la Web, y tal vez sin ser consciente de ello, con sus obras ha ido tejiendo
una red de conocimientos que ha dado sobre todo la impresion de estar por encima de

la sociedad y de la historia.

2.1.4 Situacion actual de la sociedad de la informacion. Un enfoque geogréafico
y politico

2.1.4.1  Situacion de la sociedad de la informacién a nivel mundial
Segun el informe anual del sector TIC y de los contenidos en Espafia (2015)
gue elabora el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la

Informacion (ONTSI), el sector creci6 en todo el mundo un 2,4% en el afio 2014. Los

lugares donde maés creci6 fueron la region de Oriente Medio y Africa con un 8,7%,
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mientras que los paises del BRIC (Brasil, Rusia, India y China) experimentaron un
crecimiento de un 8,4%. Asia Pacifico creci6 un 5,5%. Ademas, la region de América
Latina aumento un 4,7%, distinto al caso de Japon donde crecié muy poco, solo un
0,4% respecto a 2013. De otro lado, Europa generé unos ingresos en 2014 idénticos a
los de 2013, mientras que la cifra de negocio descendio para Estados Unidos un 0,8%
y en Corea un 7,4. En Europa se prevé un leve crecimiento para los préximos cinco

afios, con una tasa compuesta anual entre 2014 y 2019 del 0,7% (p. 29-30).

Por otro lado, el estudio de la Fundacion Orange eEspafa (2014, p. 13) se centra
en el andlisis del sector de la innovacion en las TIC. Por ejemplo, uno de los sectores
informaticos que esta experimentando un gran crecimiento en el mercado es el de equi-
pos Y servicios de impresion 3D, alcanzando un volumen de negocio global de 3000
millones de ddlares. Ademas, se encuentran los servicios y aplicaciones relacionados
con Big Data, con un volumen de 10 000 millones de délares. Ambos modelos de ne-
gocios se encuentran muy vinculados a los servicios basados en la nube que, segln
Gartner (citada en el estudio de Orange) en 2013 alcanzaron los 100 000 millones de

dolares.

A continuacién, se indica en millones un resumen de los principales indicadores

de la sociedad de la informacion en el mundo en 2013:

Resumen de los principales indicadores de la sociedad de la Q
informacién en el mundo. 2013, en millones.

Linea de telefonia movil 6.900
Linea de banda ancha fija 720
Usuarios de moviles banda ancha 2.300
Ventas de smartphones 1.004
Venta de ordenadores 316
Venta de tabletas 195
Usuarios de Internet 3.000
Usuarios de redes sociales 1.900
Venta de comercio electronico minoristas globales, en millones de

dolares 1.250.000

Tabla 2. Indicadores Sl. Fuente: eEspafia 2014 a partir de UIT, eMarketeer, Globalwebindex, IDC,
Gartner Group y NetCraft (2014).
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Como muestra la tabla n.° 2 el teléfono movil estéa a punto de convertirse en una
herramienta universal. Si bien en paises desarrollados ha alcanzado un punto de satu-
racion, en los que se encuentran en vias de desarrollo adn se esta produciendo un fuerte
crecimiento, no solo en lineas 2G, sino también en lineas de banda ancha movil, con la

cifra de 2300 millones de usuarios en todo el mundo.

De igual manera crece el nimero de usuarios de Internet. En 2013 se ha llegado
hasta los 3000 millones de usuarios. Segun la UIT (citada por eEspafia), mas del 40%
del planeta son usuarios de Internet, aunque el crecimiento en estas cifras se ha ralen-
tizado en 2013. Sin embargo, se muestra una progresion en los paises en desarrollo,
como por ejemplo en los pertenecientes a Africa, donde la tasa de penetracion de In-
ternet se ha duplicado en los ultimos tres afios, llegando al 20% de la poblacion. Por
otro lado, un tercio de los 3000 millones de internautas en el mundo se encuentra en
Asia. Otro dato a resaltar es que la presencia de las RRSS sigue aumentando especial-
mente en este continente, no tanto en Europa y Norteamérica, donde su crecimiento se

ha desacelerado considerablemente (eEspafia 2014, p. 12-13), (ver gréfico n.° 1).
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Uso de las tecnologias de la informacion en el mundo (en millones de usuarios-
unidades) y penetracion sobre la poblacion mundial (en %)

2013 2012 2011 2010 2009 (@ Penetracion 2013
o 96

042
e 37
e 32
e 27

10

1) 8.

Suscriptores Usuarios Usuarios de Ventas de Suscriptores de Suscriptores  Ventas de

de lineas de Internet  redes sociales smartphones mdviles banda  de banda tabletas
mdviles acumuladas ancha (3G) ancha fija acumuladas
desde 2009 desde 2009

Gréfico 1. Uso de las tecnologias de la informacién en el mundo (en millones de usuarios-unidades) y
penetracion sobre la poblacién mundial (en %). Fuente: eEspafia 2014 a partir de UIT, eMarketeer,
Globalwebindex, IDC, Gartner Group y NetCraft (2014).

2.1.4.2  Europay lasociedad de la informacion

Europa ha puesto en marcha varios planes que buscan consolidar las bases para
la mejora de los paises en la SI. EIl primer esfuerzo se hizo en 1993 con el llamado
Informe Bangemann. Una década después se vuelven a reunir formulando la Estrategia
de Lisboa 2000, y tras el fracaso de muchos puntos de la agenda de Lisboa, se crea en
2009 la Estrategia de la Union Europea 2020, con un dificil panorama dado que Europa
se encuentra afectada por la peor crisis econdmica y financiera desde décadas. En vir-
tud de este escenario se propone la salida de la crisis de forma paulatina sustentada en
una nueva economia social de mercado sostenible, mas inteligente y respetuosa con el

medio ambiente.

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz 50



Informe Bangemann

El Consejo Europeo solicitd en 1993 que un grupo de expertos realizase un in-
forme para la Reunién de Corfu de 1994. El documento a elaborar debia presentar me-
didas precisas para el establecimiento de unas infraestructuras de telecomunicaciones
a lo largo de todo el continente y asi poner en marcha la SI (Rojo, 2003, pérr. 1). De
esta manera se ejecuta el llamado “informe Bangemann” de la Comisién Europea con

dichas medidas que debian pasar por: (Rojo, 2003, parr. 44).

e Fomentar una mentalidad emprendedora que hiciera posible la aparicion de

nuevos sectores dindmicos en la economia.

e El establecimiento de un planteamiento regulativo que favoreciera la aparicion

de un mercado competitivo de servicios de informacion.

e Acabar con las medidas relacionadas con el dirigismo, el proteccionismo y los
subsidios.

Estrategia de Lisboa 2000

La Estrategia de Lisboa fue un plan de desarrollo de la UE donde se marco el
objetivo estratégico de convertir la economia de la Unién en la economia del conoci-
miento, que fuera capaz de conseguir un crecimiento econémico constante acompafiado
de una mejora cuantitativa y cualitativa del empleo y una mayor cohesion social. Para

ello eran necesarios varios pasos a escala global: (Consejo Europeo de Lisboa, 2000,
p. 2).

e Preparar el paso a una economia y una sociedad basadas en el conocimiento
mediante la mejora de las politicas relativas a la Sl'y de | + D, asi como reformas

a favor de la competitividad y la innovacion.

e Modernizar el modelo social europeo invirtiendo en recursos humanos y lu-

chando contra la exclusion social.

e Mantener sana la evolucion de la economia y las perspectivas favorables de

crecimiento progresivo de las politicas macroecondémicas.
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En 2003 la Comision Europea se fija prioridades que refuerzan la agenda de Lisboa
(2003).

e Mejorar la inversion en redes y en conocimiento.
e Reforzar la competitividad de la industria y de los servicios.
e Promover la prolongacion de la vida activa.

Fracaso de la Estrategia de Lisboa

Segun un articulo del doctor Maal? (2010), publicado a través de la fundacion
privada sin fines de lucro Friedrich-Ebert-Stiftung (FES), el problema del fracaso de
los objetivos de Lisboa 2010 radica en que esos objetivos representaban las motivacio-
nes por resolver unos problemas que no eran nuevos. Precisamente eso es lo que hace

su fracaso mas estrepitoso.

MaaR (2010) considera por tanto que la Estrategia de Lisboa no pudo cumplir
con su ambicioso cometido, ni logré ningun avance en los &mbitos social y medioam-
biental en la UE. Dado que el crecimiento se mantuvo por debajo de la media en las
ultimas décadas y el aumento de la tasa de empleo no fue suficiente, y solo fue posible
ese resultado de crecimiento por la expansion del empleo precario. Ademas, la produc-
tividad y las cuotas salariales se estancaron o bajaron, el indice de pobreza continué
siendo alto y para aquellos que tienen empleo el riesgo de caer en la pobreza incluso
aumento. “La UE estd muy lejos de ser el espacio econdmico mas competitivo del
mundo, (...) con la Estrategia de Lisboa no se ha alcanzado un amplio incremento de

la prosperidad” (p. 2).

Por otro lado, segun un estudio sobre Innovacion Europea (2006) que llevo a
cabo Bruselas, la Unién Europea muestra un retraso importante con respecto a Estados
Unidos y Japén, porque la Estrategia de Lisboa no cumplié su ambicioso plan en los
campos de crecimiento y empleo, y mucho menos hablar de avances en los &mbitos

social y medioambiental.
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Estrategia de la Union Europea 2020

Muy a pesar de la situacién econdmica que afecta a Europa desde 2009 aproxi-
madamente se hicieron esfuerzos por subirse al tren de la SI: en 2010 la Comision de
las Comunidades Europeas admite que Europa se encuentra afectada por la peor crisis
econodmica y financiera desde décadas y propone la salida de la crisis de forma paula-
tina basada en una nueva economia social de mercado sostenible, més inteligente y
respetuosa con el medio ambiente. Para ello la Comision (2010) propone la Estrategia
UE 2020 (publicada en su pagina web) que sucedera a la Estrategia de Lisboa. Dicho

plan debe ser tematico y centrarse en las siguientes prioridades:

e Crear valor basando el crecimiento en el conocimiento. En un mundo en
rapida mutacion, los factores que marcan la diferencia son la educacién y la

investigacion, la innovacion y la creatividad.

e Potenciar el papel de los ciudadanos en sociedades inclusivas. La adquisi-
cién de nuevas capacidades que estimulen la creatividad y la innovacion, el

desarrollo del espiritu empresarial.

e Crear una economia competitiva, conectada y mas respetuosa con el medio

ambiente.

En palabras del entonces Presidente de la Comision Europea José Manuel

Durdo Barroso:

Europa 2020 es la estrategia de crecimiento de la UE para la proxima década.
En un mundo en transformacion, queremos que la UE posea una economia
inteligente, sostenible e integradora. Estas tres prioridades, que se refuerzan
mutuamente, contribuiran a que la UE y sus Estados miembros generen altos
niveles de empleo, productividad y cohesion social (Comision de las Comuni-
dades Europeas, 2010, p. 5).
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¢Hacia dénde va la sociedad de la informacion en Europa?

En 2010 se cred la Agenda Digital Europea para impulsar la economia europea
aprovechando las ventajas econdmicas y sociales sostenibles del mercado Unico digital.
Segun el ultimo reporte de esta agenda (2014) la economia digital crece mas rapido que
el resto de la economia, y aunque Europa va por delante de muchos paises en cuanto a
redes digitales veloces, a la hora de comunicarse entre paises, los ciudadanos europeos
se encuentran con costes diferentes, sistemas incompatibles y una conectividad irregu-

lar (Comisidn de las Comunidades Europeas, 2014, p. 3), (ver tabla n.° 3).
Algunas cifras y datos segun la Agenda Digital para Europa:

e Por cado dos puestos de trabajo perdidos en el “mundo real”, la economia de

internet genera cinco.
e Laeconomia digital de la UE crece un 12% al afio.
e Enla UE hay mas abonos de telefonia mévil que personas.

e El sector europeo de las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones

emplea a 7 millones de personas.

e Se calcula que la mitad del aumento de la productividad se debe a la inversion

en tecnologias de la informacion y de las comunicaciones.

Los datos de 2014 sugieren que los ciudadanos y las empresas de la UE se co-
nectan mas, compran mas por Internet, tienen mayor confianza y manejan mejor las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones. Aunque también indican que, es-
pecialmente en las zonas rurales, hay mucha gente que no hace uso de la banda ancha

de alta velocidad para satisfacer sus necesidades digitales (ver tabla n.° 3).
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Situacion de las TIC en Europa y retos a afrontar

Media de la UE

Banda ancha 2014 Objetivo
Cobertura basica de banda ancha 100% 100% (2013)
Mercado Unico digital
Poblacion que compra por internet 47% 50% (2015)
Comercio electronico transfronterizo 12% 20% (2015)
PYME que comercian en linea 14% 33% (2015)
Inclusién digital
Utlizacién asidua de internet 72% 75% (215)
Utilizacién asidua de internet por personas desfavorecidas 57% 60% (2015)
Poblacion que nunca ha utilizado internet 20% 15% (2015)
Servicios publicos
Ciudadanos que interactian en linea con las administraciones publicas 42% 50% (2015)
Ciudadanos que completaran y enviaran formularios a las administraciones
publicas por via electronica en 2015 21% 25% (2015)

Tabla 3. Situacion de las TIC en Europa y retos. Fuente: Comision de las Comunidades Europeas.

(2014, p. 4).

2.1.43  Espanay el Plan Avanzal, Avanza?2 y la Estrategia 2011-2015

Espafia atina esfuerzos con el objetivo Unico de colocar al pais en situacion de
preferencia dentro de la SI. Para ello disefia el Plan Avanzal (2005) y Avanza2 (2009),
que buscan en sentido general mejorar la productividad econdmica y el bienestar de

todos los ciudadanos esparioles.

En 2010 se aprueba la Estrategia 2011-2015 del Plan Avanza2 consistente en
una segunda fase de continuidad al Plan Avanzal, incorporando las actuaciones en eje-
cucion y actualizando sus objetivos iniciales para adecuarlos a los nuevos retos de la

Sociedad en Red. Los objetivos esenciales del plan son:
e Potenciar la aplicacion de las TIC al sistema educativo y formativo.

e Mejorar la capacidad y la extension de las redes de telecomunicaciones.
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e Extender la cultura de la seguridad entre la ciudadania y las empresas.
e Incrementar el uso avanzado de servicios digitales por la ciudadania.
e Extender el uso de soluciones TIC de negocio en la empresa.

e Desarrollar las capacidades tecnoldgicas del sector TIC.

o Fortalecer el sector de contenidos digitales garantizando la mejor proteccion
de la propiedad intelectual en el actual contexto tecnoldgico y dentro del

marco juridico espafiol y europeo.

e Desarrollar las TIC verdes.

2.1.4.4  Unamirada a Espafay a la sociedad de la informacion

De acuerdo con el informe presentado por la Fundacion Orange eEspafia de
2014 (p. 24), el descenso en la inversion dedicada a la ordenacion y promocion de las
telecomunicaciones y la Sl en Espafia se ve compensada con la mejora de las partidas
destinadas a 1+D, asi como a la innovacién tecnoldgica. Aunque se incrementaron un
2,8% con respecto a las de 2013, el crecimiento de las inversiones publicas en innova-
cion destinadas al fomento de la SI (2,77%) esta ligeramente por debajo del experi-
mentado en las destinadas al resto de la economia espafiola (3,59%).

En los indicadores presentados por el ONTSI! en su estudio “Datos del sector
TIC y los contenidos en Espafia edicion 2014” se refleja una penetracion imparable de
las TIC. EI 70% de los hogares tienen acceso a Internet. Aunque el dato mas notable es
el considerable incremento del uso de la telefonia movil para acceder a Internet; en
concreto, el 45% de los espafioles acceden a Internet a través de los mdviles. Las apli-

caciones mas descargadas a través de los moviles en 2013 fueron WhatsApp, Facebook

! Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la Informacién.
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y Twitter. En relacién al comercio electronico, el 32% de los espafioles ha comprado

algun producto online en el Gltimo afo.

Segun los datos de la tabla n.° 4 existe una diferencia en el nimero de hogares
con acceso a Internet entre Espafia y el resto de Europa, con una desventaja del 9%.
Asimismo, es la diferencia en el caso de los internautas que acceden a diario: un 75%
de los esparioles lo hacen (2013) mientras que la media europea es de 82%. En el caso
de las empresas que facilitan el acceso y la compra a través de Internet se reflejan cifras
muy positivas. Por ejemplo, Espafia aventaja a Europa ligeramente en compra con un
20% frente a un 19%, mientras que la diferencia en la venta también es minima, Europa

con un 13% y Espafia con un 11%.

Principales indicadores de las TIC en Espafia versus UE

2013 2012
Espana UE Espafa UE
Hogares con ordenador 73 80 74 78
Hogares con teléfono movil 96 9%
Acceso
Hogares con acceso a Internet 70 79 68 76
Hogares con acceso a Internet de banda ancha 69 76 67 72
Individuos que han utilizado Internet en los Gltimos tres meses 72 75 70 73
Internautas que acceden a diario, sobre internautas en los Ultimos tres meses 75 82 73 79
Internautas que acceden a Internet a través de ordenador portatil o dispositivo
Uso de mano, sobre internautas en los Ultimos tres meses 70 57 56 49
Internautas que utilizan banca electrénica, sobre internautas en los tltimos
tres meses 46 55 45 54
Individuos que ponen mensajes en redes sociales o utilizan mensajeria
instantanea, sobre internautas en los Ultimos tres meses 64 57 61 54
Individuos que han comprado en Internet en los Ultimos 12 meses 32 47 31 44

Tabla 4. Resumen de los principales indicadores de acceso y uso de las TIC por parte de los
ciudadanos. Espafia, en %. Fuente: eEspafia, 2014

Por otro lado, segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE) Espafia (2014)
contaba con 24,5 millones de usuarios de Internet en 2014, lo que representaba el
71,2% de la poblacion total. La penetracion de las RRSS tambien ha registrado un au-

mento en 2016. De acuerdo con la agencia de investigacion IAB (2016a), responsable
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del estudio anual de redes sociales en 2016, de los 47 millones de habitantes de Espafa
15,4 son usuarios de RRSS.

2.1.5 De InternetalaWeb 2.0

2151 Internet. Génesis

Los seres humanos han estado utilizando los medios de comunicacion social
para la creacion de redes, la socializacion y la recopilacion de informacion desde épo-
cas anteriores a la era cristiana. Lo que se conoce como social media (SM) es una
continuacion de esta actividad, pero esta vez en Internet. Esta invencion es el avance
mas revolucionario de todos los tiempos, dado que ha transformado la comunicacion y
con ello la vida de las personas. Aunque nacié con fines de seguridad del estado, méas
tarde fue utilizado por universidades y posteriormente ha llegado a influir a la totalidad

de la poblacion.

Segun Briggs y Burke (2002), entre 1968/1969 se gesta la red de ordenadores
ARPANET? por encargo del Departamento de Defensa de los Estados Unidos. Su uso
era el de un medio de comunicacién. A los pocos meses se crea el primer nodo en la
universidad de California, siendo la espina dorsal de Internet hasta 1990. Sin embargo,
la verdadera aparicion de Internet se sitda entre 1993 y 1994 cuando un recurso que se
habia utilizado exclusivamente para la investigacién académica paso a ser de uso libre
para todo el mundo. “La tercera fase de la historia de Internet comenz6 cuando el Go-
bierno de Estados Unidos, que respaldaba plenamente la comercializacién, convirtio

Internet en simbolo politico” (p. 343, 347).

Los acontecimientos politicos y técnicos ligados a Internet son maltiples, por

lo que solo se indicaran algunos para entender el origen de la Web y las RRSS. En este

2 Advanced Research Projects Agency Network
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sentido, el origen de las RRSS se remite a la creacion del software BBS® creado por
Ward Christensen en 1978 y que permitia a los usuarios conectarse al sistema a través
de Internet o de una linea telefénica. Utilizando un programa terminal podian descar-
garse software y datos, intercambiar mensajes, disfrutar de juegos en linea o leer bole-
tines. Se convirti6 en el punto de encuentro de aficionados a las comunicaciones en los
afios 80 y 90 (Garcia, 2012).

Un afio més tarde -1979- comienza a funcionar Usenet, red de usuarios creada
por Tom Truscott y Jim Ellis que consistia en un sistema global de discusion en Inter-
net donde los usuarios podian leer o enviar mensajes a distintos grupos de noticias or-

denados de forma jeréarquica.

Para 1997 la red de Internet era ya la columna vertebral de toda la comunicacion
mundial, segun una encuesta realizada por Nielsen Media Research (1995) en Estados
Unidos, la cual indicaba que 24 millones de personas ya eran usuarias de Internet (Cas-
tells, 2001).

Para Castells (2001), el hecho que facilit6 el uso de Internet a escala global tuvo
lugar en 1990 cuando el cientifico britanico Tim Berners-Lee, que trabajaba en CERN?,
inventd la World Wide Web, concebida como una aplicacion para compartir informa-
cion combinando el hipertexto (red de nodos que estan interrelacionados o enlazados)
y el protocolo de comunicaciones de Internet. Esta invencion propici6é un método eficaz

y agil al momento de intercambiar datos entre cientificos y seria la base de la Web 2.0.

Otro hecho determinante sucede tras la visita en 1991 de Paul Kunz -un fisico
de la universidad de Stanford en California- al Laboratorio Europeo de Fisica de Parti-
culas donde se entrevista con Berners-Lee. A partir de su conversacion crea el primer

sitio Web de la historia, el cual contenia apenas tres lineas de texto, un enlace a un

% Bulletin Board System (Sistema de Tablén de Anuncios).
4 Centro de investigacion de fisica de alta energia con base en Ginebra.
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correo electronico y otro a una base de datos cientifica. Fue la base para los muchos
otros progresos que le sucedieron incluyendo las redes sociales.

Con la llegada de Internet se extendieron las posibilidades de aprender de la
vida, formal e informalmente, toda vez que la experiencia o la expectativa lo
requiera, (...) para muchos la World Wide Web haria las veces de «universidad
sin muros» (Briggs y Burke, p. 348, 354).

Castells (2001) equipara la importancia de Internet a lo que supuso la electrici-
dad en la era industrial dada su capacidad de distribuir el poder de la informacion en
todos los &mbitos de la vida humana. Es precisamente la base tecnoldgica que caracte-
riza la era o sociedad de la informacion. “Internet, una oscura tecnologia que tenia poca
aplicacion més alla de los mundos aislados de los cientificos, los hackers y las comu-
nidades contraculturales, se convirtio en la palanca de la transicion hacia una nueva

forma de sociedad: la sociedad red” (p. 16).

2.15.2 La World Wide Web. Génesis

Segun el propio creador de la Web Berners-Lee y Fischetti (2000), el embrién
de la World Wide Web (WWW) nacié con el nombre de Enquire, vocablo que desig-
naba a un antiguo libro del padre de Tim, una especie de enciclopedia con consejos tan
dispares sobre como eliminar una mancha hasta como invertir dinero. Enquire no era
perfecto, pero era un punto de partida. Lee sabia lo que debia ser la Web, cualquier
cosa potencialmente conectada a cualquier cosa, una vision que abarcaba un creci-
miento de ideas, conocimiento de tecnologia y experiencia. Lee atribuye el desarrollo
de la Web a este coctel de elementos que surgieron gracias a los experimentos y a las

largas conversaciones con muchas personas que compartian este suefio comadn.

En los inicios de la Web se definieron reglas y protocolos: los identificadores
de recursos universales (URIs), el Protocolo de Transferencia de Hipertexto (HTTP) y

el lenguaje Markup de Hipertexto (HTML). En principio a la gente le costaba entender
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que el disefio de la Web estaba basado simplemente en estos elementos, no habia un
ordenador central ni una Web tnica: “La Web no era una ‘cosa’ fisica que existiese en

un determinado ‘lugar’. Era un ‘espacio’ en que la informacion podia existir” (Berners-

Lee y Fischetti, 2000, p. 34).

Igualmente se cred la World Wide Consortium (W3C) para coordinar el desa-
rrollo de la Web. Estaba abierta a organizaciones comerciales, educativas o guberna-
mentales, ya fuesen lucrativas o no. Los principales objetivos eran conducir la Web a
su mas alto potencial, desarrollar protocolos comunes para hacer posible la interopera-
bilidad y asegurar su evolucion. Para Lee la Web debia ser abierta para todos. En el
libro Tejiendo la red (2000) expone:

La gente me ha preguntado a veces si me preocupa no haber hecho mucho di-
nero con el Web. (...) En mi educacion fue fundamental un sistema de valores
que ponia al ganar dinero en su justo lugar, detras de cosas como, por ejemplo,

hacer lo que realmente se queria hacer (Berners-Lee y Fischetti, 2000, p. 101).

Briggs y Burke (2002) reconocen el mérito de Tim Berners-Lee indicando que
para él no se trataba de alta seguridad ni de produccion de beneficios, sino que se vio
impulsado por una ferviente creencia en su uso global potencial. Asi lo reafirma la
revista Time cuando lo ensalzé como padre de la red calificando su logro de “casi gu-

tenberguiano” (p. 346).

2.1.5.3 Origen del término Web 2.0

La creacion del concepto surgié gracias a una lluvia de ideas entre los equipos
de O’Reilly Media -empresa estadounidense fundada por Tim O’Reilly- y MediaLive
International a mediados de 2004. Mas tarde en septiembre de 2005 O’Reilly publico
el articulo What Is Web 2.0 -principal referencia sobre el tema-, hito que ayudé a con-

solidar el concepto.
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Web 1.0 Web 2.0

Doble click Google AdSense

Ofoto Flickr

Akamai BitTorrent

Mp3.com Napster

Britannica Online Wikipedia

Personal websites <:::> blogging

Evite upcoming.org and EVDB
Domain name speculation search engine optimization
Page views cost per click

Screen scraping web services

Publishing participation

Content management systems Wikis

Directories (taxonomy) tagging (‘folksonomy')
Stickiness syndication

Tabla 5. Diferencias entre la Web 1.0 y la Web 2.0. Fuente: elaboracién propia
basada en el articulo de Tim O’Reilly (2005) “What Is Web 2.0".

2.1.5.4  Siete principios constitutivos de las aplicaciones Web 2.0

Al desarrollar el tema O’Reilly (2005) clasifica las caracteristicas de la Web en
siete principios basicos, que dependeran de su naturaleza como plataformay precursora
de la inteligencia colectiva. Por otro lado, esta el hecho de que existan softwares abier-
tos en la Web ha generado cambios en la creacion y gestion de los mismos; ahora deben
estar ajustados a la diversidad de dispositivos y a un mercado versatil, rapido y que no
esta dispuesto a pagar mas por menos. Otro factor que se expone en los principios es el
caracter enriquecedor de la Web para los usuarios, dado que ofrece la posibilidad de

crear contenidos dinamicos y de alta calidad.

1-La World Wide Web como plataforma
Segtin el articulo de O’Reilly (2005) What Is Web 2.0 la Web 2.0 no tiene una
forma clara, sino mas bien adopta la forma de un nucleo gravitacional. Se puede definir

como un sistema de principios y practicas que conforman un verdadero sistema solar
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de sitios que muestran algunos o todos esos principios a una distancia variable del na-
cleo. El siguiente mapa pone de manifiesto muchas de las ideas que emanan desde el

nucleo de la Web 2.0 y que constituyen sus principales caracteristicas (ver figura n.°

1).

Es una actitud;

una nueva cultura,
no se trata solo

de Tecnologia

Confianza:
confia en tus
usuarios

d = __ Pequeiias piezas,

glLa Larga Cola STHGS svatie s
cola

Cabeza Productos C\ornponentas

/~ Los Datos Soivars it Usalo / Play Emocionante y Rica

son el  Estadode , Hazlo: partici Experiencia de
\ intelinside’ ' Beta Perpetua}mggg;::ttg;";:;o\ siomprs s walcace . Usuario
Z \ —

Del - - .
“Hackeabilidad” Copyright al Remix Emergente: Direccionalidad
L g d’
T awags”  “Algunos derechos “umaiono Contenkdos
(Este Meme es el Meme de OReilly ‘hackeado)) 1€ S€TVadOS predeterminados

Web 2.0 Meme Map de Tim O'Reilly / Esquema Conceptual de la Web 2.0 * Version derivada en espaiiol de Adolfo Plasencia (CCommons

CEFHO®®O

Figura 1. Mapa conceptual de la Web 2.0. Fuente: version derivada en espafiol de Adolfo Plasencia
(citado en aprendizajeubicuo, 2012).

Uno de los ejemplos més representativos de la Web 2.0 y que explica mejor su
virtud como plataforma es Google. Nace como una aplicacion gratuita utilizando la
Web como soporte desde la proposicion “el producto mejora con el uso y con el creci-

miento de una comunidad que no cesa de subir contenidos”. A partir de aqui proliferan
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varios sitios Web facilitando a los usuarios el acceso a software libre de costo. Otro
ejemplo es YouTube, cuyas cifras de consumo son sorprendentes (Cobo y Pardo, p.
28). Ademas, esta Wikipedia, un software abierto que permite compartir informacién

y convierte al usuario en servidor.

Para O’Reilly la leccion de la Web 2.0 es “hacer uso del autoservicio del cliente
y de la gestion de datos algoritmica para llegar a toda la Web, a los extremos y no solo
al centro, a ‘la larga cola’ (‘the long tail’) y no solo a la cabeza” (Vazquez, 2013, p.
136).

2- Aprovechar la inteligencia colectiva

La idea se encuentra en los origenes de la Web. Su creador Berners-Lee hablaba
de estos principios cuando pensé y cred la Web. Segiin O’Reilly (citado por Cobo y
Pardo, 2007, p. 29), Wikipedia es “una experiencia radical de confianza” donde cual-
quier usuario puede aportar la definicion de un término y cualquier otro puede corre-
girlo. Por otro lado, este portal es uno de los productos mas representativos de los va-
lores de la Web 2.0 y del aprovechamiento de la inteligencia colectiva. Segiin O’Reilly
(citado por Vazquez, 2013, p. 136), “las externalidades de red derivadas de las contri-

buciones del usuario son la clave para el dominio del mercado en la era de la Web 2.0”.

3 -La gestidn de la base de datos como competencia basica

Cobo y Pardo (2007) explican que este principio se basa en la palabra infoware,
es decir, software mas datos. Lo que hace mas valiosa la Web 2.0 son los datos, ya que
en muchos casos el software es un recurso abierto de facil uso. Por ejemplo, Amazon
tuvo desde sus comienzos una politica de enriquecimiento de informacién generados
por los mismos usuarios, que entendieron que esta informacion otorgaba valor comer-

cial al producto (p. 30).

4- El fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del software
El hecho de que existan softwares abiertos en la Web ha generado un cambio

en el modelo de negocio, cosa que no siempre sucede. Un ejemplo de ello es Adobe,
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con sus paquetes y renovacion forzosa cada dos afios. Tal vez deberia replantearse su
forma de hacer negocio, ya que se trata de productos costosos y muy diferente del es-
piritu de las empresas Web 2.0, que transforman prototipos en versiones beta para co-
locarlos en linea. Estas empresas basan su modelo en el método de ensayo y error para
aprender de los usuarios, puesto que estos producen y suben los datos a las plataformas
mejorando la herramienta constantemente sin costes adicionales para el consumidor
(Cobo y Pardo 2007, p. 30).

5- Modelos de programacién ligera. Busqueda de la simplicidad

Segun los principios de O’Reilly (2005), se trata de la sustitucion de las formas
habituales de disefio de arquitectura de la informacién y de los metadatos por un nuevo
modelo que promueva la simplicidad y la fiabilidad. La clave es pensar siempre en el

usuario como generador de contenido.

6- El software no limitado a un solo dispositivo

Para Cobo y Pardo (2007, p. 32) los productos existentes en la Web no son
exclusividad de los ordenadores puesto que los teléfonos méviles de tercera generacion
(3G) se han vuelto mobile devices, es decir, teléfonos mas plataformas para el entrete-
nimiento, para la gestion de la informacion, el consumo de los media, la produccion de

contenidos multimedia y el fortalecimiento de las RRSS.

7- Experiencias enriquecedoras del usuario

Segun Cobo y Pardo la Web ofrece la posibilidad de crear contenidos dindmicos
y de alta calidad, tal es el caso de Second Life, un videojuego con una estructura basada
en avatares y un entorno tipo ciudad. Otra experiencia de mayor popularidad son los
blogs, faciles de usar con un costo minimo o en ocasiones gratuitos que pueden ser
consultados por cualquiera dado que son abiertos, ayudan a crear comunidades y con-

siguen aumentar la notoriedad en la red.
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2.1.6 Implicaciones de las TIC y la Web 2.0 en la sociedad y en el individuo

2.1.6.1  Introduccion. Las maquinas versus el hombre. Un enfoque filotecnolo-
gico

Las nuevas tecnologias que han surgido en la Sl, ademas de transformar los
habitos, también afectan al sentir del hombre y su nocion de la vida. Es fundamental
analizar esa relacion entre las tecnologias y su impacto en la vida de una persona, ya
no desde el punto de vista practico, sino sobre qué elementos transforman su propia

idea del mundo y la de si mismo.

Para comprender como las TIC han cambiado el hombre es necesario centrarse
en la relacion del ser humano y la maquina, que surge desde hace mucho tiempo. Es-
critos de la filosofia clasica y moderna recitan sobre esta relacion y ambos discuten

sobre el aspecto diabdlico o divino que repercute en lo mas interno del ser humano.

Para ello se recurre a los escritos de Mumford, considerado como un humanista.
Sus escritos no muestran un rechazo completo, pero ponen de manifiesto una actitud
pesimista frente al impacto de la técnica en la vida de los hombres. También se abor-
daran los planteamientos del escritor francés Guillebaud, quien adopta una postura mas
negativa que Mumford en su rechazo a la tecnologia. La cree causante de todo el mal
de los hombres ya que ha venido a sustituir todas las cualidades humanas por la eficacia

y la potencia.

Por otro lado, al presentar las ideas de los humanistas tecnoldgicos es inevitable
la alusion al mito de la caverna de Platén, que anunciaba la prevencion de una tecno-
logia de la imagen. Usando este planteamiento el filosofo Molinuevo (2006) reflexiona
sobre el hombre que vive en un mundo de iméagenes, pero no es consciente de ello.
Molinuevo también estudia las implicaciones filoséficas, sociales y culturales de la
tecnologia, pero al contrario de los anteriores humanistas, propone la reconciliacion de

la tecnologia y la humanidad.
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Existen dos corrientes de pensamiento opuestas. Para el caso de estudio, se lla-
maran humanistas tecno6fobos y humanistas tecnolégicos. A través de las obras de los
primeros se explicaran los efectos de la técnica y la tecnologia en el hombre. Se utili-
zaran los segundos para exponer como la tecnologia mejora la vida de las personas. A
continuacidn, se desarrollan estas ideas respetando el orden cronoldgico de la publica-

cion de las obras, sin tomar en consideracion las posturas.

La idea es exponer planteamientos que difieran entre si para enriquecer el desa-
rrollo del tema. Primero se citan los escritos mas antiguos que debaten sobre los efectos
de la técnica en el ser humano y todos los procesos sociales; luego se presentan los
autores mas recientes que tratan el tema de la influencia de Web 2.0 en las maneras en
que las personas viven, piensan y sienten. Para finalizar, con un analisis sobre la crea-

cion de conocimiento a través de la red.

2.1.6.2  Lamaquina no se humaniza pintandole flores. Mumford, 1952

Aunque la técnica descanse en los procedimientos de la ciencia, no forma un
sistema independiente, puesto que existe como un elemento de la cultura humana que
segun los grupos que la exploten promueve el bien o el mal. “La maquina misma no
tiene exigencias ni fines: es el espiritu humano el que tiene exigencias y establece las
finalidades” (Mumford, 2010, p. 24), (publicado inicialmente en 1967). Este Gltimo
enunciado resume el punto principal del debate de los humanistas tecnéfobos. El pro-
blema no reside en la maquina -no es como si los hombres vivieran en el contexto de
la pelicula Matrix donde las maquinas se apoderan de la humanidad-, sino en la finali-

dad que le da el hombre y la importancia en la basqueda de su yo interno.

A pesar de que Mumford -filésofo humanista del siglo XX- plasmo una vision
pesimista de la tecnologia en su obra Arte y Técnica (1957), (publicado inicialmente en

1952), no abogd por un rechazo total sino por la separacién entre la tecnologia demo-
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cratica® y las autoritarias. En el caso de la primera considera que tienen un efecto posi-
tivo en el ser humano, contrario a las segundas que solo lo manifiestan en el sistema de
produccién y los beneficios materiales. Aln con todo, identifica como valores positivos

de la maquina el orden, lo uniforme, la eficiencia funcional y la economia.

Uno de los factores perjudiciales que Mumford plantea es el continuo desarrollo
tecnoldgico en el que las maquinas pierden su logica, economia y funcionalidad. Al
contrario, él propone un desarrollo sobre mesetas planas en que la maquina solo debe
variarse para mejoras esenciales. Una vez alcanzado un avance tecnoldgico real -valo-
rado en base a su finalidad humana-, la méaquina no deberia ser modificada hasta que
el creador se coloque de nuevo en un plano superior al de la propia criatura mecanica
creada (Urrutia, 2010). Un ejemplo de este continuo desarrollo es lo rapido que lanzan
los nuevos dispositivos moviles, nada parece ser suficiente y no siempre obedece a

mejoras necesarias sino a los intereses de las compafiias que los venden.

En su otra obra Técnica y civilizacion, publicada en 1934, Mumford (1997) re-
flexiona sobre el papel de las maquinas en el desarrollo de la humanidad y su busqueda
de la felicidad y el progreso. En este camino parece encontrar un atisbo de luz: la ma-
quina ha contribuido positivamente al hombre mas a nivel espiritual que fisico. Sin
embargo, prevalece su impetu de humanista en su obra EIl mito de la maquina. En ella
desmitifica la idea de maquina asemejada a una divinidad y expone un nuevo modelo
organico, mas enfocado en el desarrollo de la personalidad y de todos los fenémenos
de la vida, rechazando todo componente tecnoldgico que intenta participar en los com-
promisos humanos. Sefiala, ademas, que la técnica, en vez de hacer a la humanidad mas
libre, ha suscitado el efecto contrario: se hace patente una inmadurez moral y un caos

interno.

SDescribe las democraticas como operaciones artesanales donde lo esencial era el trueque y la
compra, buscan un beneficio del todo por encima de las partes e inciden positivamente en el ser humano
haciéndolo participe de la vida social y de la comunidad, transmitiendo sus tradiciones humanas. Por el
contario las autoritarias no se centran en el trabajador y su vida sino sobre el producto, y los beneficios
materiales.
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¢Por qué nuestra vida interna ha llegado a empobrecerse tanto, a ser tan vacia,
y por qué nuestra vida exterior es tan exorbitante, y alin méas vacia en sus satis-
facciones subjetivas? ¢Por qué nos hemos convertido en dioses tecnoldgicos y
diablos morales, superhombres cientificos e idiotas estéticos (...) personas to-
talmente privadas, incapaces de comunicarse entre si 0 de comprenderse mu-
tuamente? (Mumford, 1957, p.102).

2.1.6.3  Quiero, pero no puedo. Ellul, 2001

Siguiendo la linea humanista de Mumford el escritor francés Jean-Claude Gui-
Ilebaud (2001) afirma que la humanidad es duefia de su destino y de su principio, una
postura en la que intenta restaurar la posicion de poder del hombre ante la técnica. Para
reforzar su idea invita a pensar en el bello aforismo escrito por el filésofo y psicoana-
lista Cornélius Castoriadis: “Una sociedad muestra su grado de civilizacion en su ca-
pacidad de fijarse limites”. (...) Lo que reivindicamos aqui -la eminente dignidad del
ser humano- es, en efecto, una eleccidn. Esta circularidad nos remite, a todos y cada
uno de nosotros, a una responsabilidad que ninguna ciencia, (...) seria capaz de elimi-
nar (Guillebaud, 2001, p. 366).

Al igual que Guillebaud y Mumford, el escritor y filésofo francés Jacques Ellul
reivindica la idea del hombre frente a la tecnologia. Propone una ética del “no-poder”,
que consiste en no colaborar con el sistema técnico (sociedad tecnologica). El “no-
poder” es lo contrario de la impotencia y se caracteriza por la frase “puedo pero no
quiero”. A Ellul se le considera uno de los padres de las ideas sobre post-desarrollo y

de simplicidad voluntaria -estilo de vida que rechaza el consumismo-.

Segun Ellul (2003), el hombre es un ser constituido por una gran diversidad de
dimensiones (poética, simbolica, religiosa, técnica, etc.) pero la tecnologia ha borrado

todas las demas dimensiones para centrarse en la potencia y en la eficacia.

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz 69



El hombre ha vivido en una atmoésfera antihumana: concentracion de las gran-
des ciudades, casas sucias, falta de espacio, falta de aire, falta de tiempo, aceras
sombrias y luz mortecina que hace desaparecer el tiempo, fabricas deshumani-
zadas, insatisfaccion de los sentidos, trabajo de las mujeres, alejamiento de la

naturaleza. La vida no tiene ya sentido (Ellul, 2003, p.10).

2.1.6.4  Diosseprolongaen el hombrey este en las tecnologias. Molinuevo, 2006

Al margen de las ideas anteriormente expuestas estan apareciendo en las Gltimas
décadas autores que, aboliendo el infantilismo utdpico, estan planteando una reconci-
liacion de la tecnologia con la naturaleza humana. Marcan una diferencia de las criticas
tradicionales y candnicas de Mumford y de Ellul, més alla de los comentarios bien
intencionados -pero siempre filotecnofébicos- de Postman o de Roszak, o de Sibilia y
de Ferrer (Cobo y Pardo, 2007, p. 26). Tal caso es el de Molinuevo, que lleva al maximo
el humanismo tecnoldgico en su obra La vida en tiempo real (2006), donde propone la
creacion de una ciudadania estética reconciliada con la tecnologia, capaz de profundi-

zar y reflexionar sobre los usos de las nuevas tecnologias.

Molinuevo (2006) describe la sociedad como una sociedad tecnoldgica en la
que se integran varios factores: generaciones, culturas y tiempos. Sobre esto ultimo
refiere: se asiste al tiempo de lo inmaterial, el cual no es lineal sino ramificado, que se
multiplica, no solo que se acelera, y al que se puede aplicar el “menos es mas” de Miess
van der Rohe. Se ha reducido el tiempo de viaje a través de los trenes rapidos, la re-
duccidn de este tiempo puede usarse en la visita a un museo. Del mismo modo, en las
nuevas tecnologias, la frecuentacion de lugares virtuales, por ejemplo, un museo, au-

menta mas que disminuye el deseo de conocerlos fisicamente (2006, p. 37).

“Es muy comodo demonizar la tecnologia y las nuevas tecnologias para eludir
responsabilidades. (...) No es la amenaza de la técnica ni el deseo de humanizarla frente

a una posible deshumanizacion lo que impulsa el humanismo tecnologico”. Lo que
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impulsa el humanismo tecnoldgico es un afan “posibilista” desde los limites humanos.
“Si las tecnologias han ganado en poder y velocidad antes inimaginables, quiza puedan
ser algunas encauzadas en provecho de los seres humanos. (...) Antes se cuestionaba
qué hacer con ellas, ahora debe también preguntarse qué estan haciendo y han hecho
con nosotros” (Molinuevo, 2006, p. 176-177).

Para defender su postura rescata el mito platénico de la caverna desde una lec-
tura no tan idealista. Cree que conviene volver a este mito como referencia clave en-
tendiendo que el hombre vuelve a €l porque viene de €l: “Sin el mito platonico de la
caverna no podemos entrar en nuestra sociedad audiovisual, pero con él tampoco po-
demos permanecer en ella”. Heidegger® (citado en Molinuevo) afirma en su opUsculo,
“La doctrina platénica de verdad”, que el mito de la caverna caracteriza la existencia
humana que vive en situacion de inautenticidad que puede liberarse, pero no de la
forma indicada por Platon que, segun Heidegger, describe al hombre como “animal

racional”, siendo esta una condicion ambigua (2006, p. 21-22)

Ademas, como sefiala muy bien Blumenberg: “Los habitantes de la caverna no
saben qué es una caverna”. Y no lo saben porque carecen de la idea previa co-
rrespondiente (que solo podrian haber adquirido fuera). (...) El drama hoy de la
caverna digital es que tampoco somos capaces de conocerla porque no la reco-
nocemos. Vivimos en un mundo de iméagenes sin saberlo. (Molinuevo, 2006, p.
22-23).

6 Heidegger publica la Carta sobre el humanismo junto con el texto “La doctrina platénica de la

verdad” donde trata el tema del humanismo de forma ejemplar hasta nuestros dias. Este mito es para
Heidegger una historia narrativa del hombre esencial y del modo que el hombre habita sobre la tierra.
Reconoce a Platén como fundador del humanismo. “El comienzo de la metafisica en el pensamiento de
Platdn, es al mismo tiempo, el comienzo del humanismo. (Molinuevo, 2006, p. 47).
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2.1.6.5 Las nuevas tecnologias: ni dioses ni diablos. Wolton, 2010

Retomando la corriente de pensamiento en contra de la ideologia humanista
tecnoldgica se ha recurrido al escritor francés Dominique Wolton. Su mérito radica en
partir desde un punto de vista distinto. En primer lugar, rechaza el concepto Sl porque
remite a la idea de omnipotencia de la técnica y confunde dos realidades distintas: la
técnica y la sociedad. En segundo lugar, critica la ideologia técnica por otorgar un po-
der excesivo a las TIC, aunque admite el progreso de la técnica en beneficio de las
sociedades (Wolton, 2010, p. 38-39).

Segln Wolton las TIC ayudaron al movimiento de emancipacion en contra de
todas las dependencias exteriores (religiosa, politica, etc.). Pero, paraddjicamente, “en
el momento en que el individuo es libre, independiente de toda autoridad, es cuando se
sujeta, esta vez voluntariamente, a las técnicas que antes le permitieron liberarse”. La
mayoria de las veces el “usuario” no es consciente del estado de dependencia en que
se ha instalado, se abriga bajo las palabras magicas como “interactividad”, que simbo-
liza la mezcla de libertad e inteligencia. “La adicidn es tal que se identifica la libertad
con el hecho de estar multiconectado”. Sin embargo, Internet es solo una red més que

apresa, muy al contrario de la libertad que simboliza (2010, p. 41-42).

Otra de las criticas mas radicales de Wolton se refiere a la hipervalorizacion de
Internet, que segun €l solo da como resultado una especie de idea utdpica que reem-
plaza frecuentemente las ideologias politicas. La fuerza de dicha idea reside en que
replantea un nuevo modelo basado en suefios de solidaridad, esta vez a escala planeta-
ria. Por este motivo varios factores se ignoran: “Desde los riesgos de la trazabilidad
hasta las amenazas contra las libertades y la realidad de las ‘soledades interactivas’,

nada parece perturbar el poder del paradigma técnico” (2010, p. 42-44).

Wolton podria parecer radical y pesimista, pero en realidad sus planteamientos

Ilaman a una reflexién sobre cuales son los puntos que se pueden mejorar. Asimismo,
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plantea analizar las responsabilidades de cada uno como ente alentador de pensamien-
tos utopicos a través de los medios digitales, sin ninguna posibilidad.

2.1.6.6  Lacyberculture de Lévy, 2007

En un informe encargado por el Consejo Europeo sobre las implicaciones cul-
turales de las nuevas TIC, Lévy describe la cultura como un factor que integra la téc-
nica, los artefactos y los entornos materiales. También crea el término cyberculture
para referirse al conjunto de sistemas culturales surgidos conjuntamente con el creci-
miento del ciberespacio, “el cual existe gracias a las infraestructuras de las redes de
ordenadores y demas artefactos electronicos, las TIC y las informaciones y comunica-
ciones digitales”. En este sentido los conceptos de tecnologia, cultura y sociedad no
estan separados, sino que integran un todo. “Podemos denominar sistemas socio-téc-
nico-culturales (SSTC) (...) como respecto a las complejas redes generales de sistemas

culturales que forman una cultura” (2007a, p. VII-XIII).

A pesar de defender esta unidad entre lo técnico y lo cultural, Lévy (2007) ad-
vierte que quitando las grandes tendencias a la virtualidad y a la universalizacion que
ya han sido evocadas, no hay “impacto” automatico o predeterminado de las nuevas
TIC y la cultura. No obstante, propone la conjuncion de la inteligencia y el genio hu-
mano para una movilizacién. La finalidad de la inteligencia colectiva es poner los re-
cursos de amplios colectivos al servicio de las personas, es el Unico programa general

que apunta al bien pablico y al desarrollo humano.
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2.1.6.7 Influencia de la filotecnofobia y el humanismo tecnoldgico sobre el cine

y la literatura

Sociedades utdpicas y distdpicas, coches que vuelan, libros quemados, televi-
siones espias, sublevacion de las maquinas y otras ideas mas se han plasmado en au-
ténticos clasicos de la literatura, y estos a su vez convertidos en obras de la gran pan-
talla. Tal es el caso de 1984, clésica obra literaria de Orwell que expone una vision
distdpica de la sociedad. También lo hace William Gibson con su novela Neuromancer
(1984), Raymond Chandler en la novela El Gran Suefio (1939), entre otros. En el caso
del cine: Metropolis de Fritz Lang; Blade Runner, pelicula estadounidense de 1982 de
ciencia ficcion dirigida por Ridley Scott y precursora del género cyberpunk, al que
pertenece; Johnny Mnemonic (1995); la serie Robocop; Gattaca (1997) y la mas re-

ciente trilogia Matrix, asi una gran lista de obras de arte.

En este ultimo filme, escrito y dirigido por los hermanos Wachowski en 1999,
el agente Smith dice en un didlogo con Morfeo: “Yo creo que como especie los seres
humanos definen su realidad con el sufrimiento y la tristeza, asi que el mundo perfecto
era un suefio del que sus primitivos cerebros querian constantemente despertar, por ese
motivo Matrix fue redisenada en el apogeo de su civilizacion” (Silver, 1999, pelicula

Matrix).

La humanidad siempre ha expresado su preocupacién por este tema a través del
arte, con obras que ponen de manifiesto su miedo, pero también su valor, su debilidad,

asi como su fuerza interior y sus lagrimas.

2.1.7 LaWeb 2.0, inteligencia colectiva o indigencia informativa

2171 Gestién del conocimiento en la Web 2.0

Segun Garcia (2012) muchos autores exponen que actualmente se vive en la

sociedad del conocimiento, pero la antropologia muestra que todas las sociedades han
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sido sociedades del conocimiento desde la explosion del Big Bang hasta nuestros dias.
Por eso Davenport y Prusak (citados por Garcia, 2012, p. 178) recuerdan que las socie-
dades y organizaciones siempre han tenido y explotado el conocimiento para conseguir
sus objetivos. Aunque es en este momento cuando existe una obsesion en torno al tema,
ya que es ahora cuando el conocimiento se ha democratizado y universalizado gracias
alas TIC.

De acuerdo con Crovi Druetta (citado por Garcia, 2012, p. 179) “el antecedente
directo de la SIC [sociedad de la informacidn y el conocimiento] en materia tecnoldgica
se encuentra en las TIC”. Las cuales, segin Graells (2000) han hecho importantes apor-
tes como el “facil acceso a todo tipo de informacion, instrumentos para todo tipo de
proceso de datos, canales de comunicacion, almacenamiento de grandes cantidades de
informacidn, automatizacion de tareas, interactividad y digitalizacion de todo tipo de
informacion”.

Aunque el aporte méas revolucionario ha sido Internet. Gracias a esto, afirma
Mateo (2006, p. 151), el conocimiento es hoy universalmente accesible. Pero ha sido
mucho mas el surgimiento de la actual Web 2.0, que esta permitiendo que todos sean
participes de la transmision de ese conocimiento. Aunque es importante no confundir
informacion con conocimiento, el primero posibilita el segundo. Por ejemplo, la infor-
macion es una mercancia, se puede vender o comprar y se devalGa con el paso del
tiempo, mientras que el conocimiento, segun el diccionario de la RAE, es el entendi-

miento, la inteligencia y la raz6n natural, necesarios para vivir en el mundo actual.

Gracias a que la Web 2.0 se ha convertido en un fendbmeno técnico social, hoy
se habla de colectividad del saber y de gestion del conocimiento. Para llegar a este
punto sucedieron varias cosas, de acuerdo con Corbo y Pardo (2007. A mediados de
los afios 60 y 70 una comunidad de expertos en informatica y redes se pusieron de
acuerdo para la bdsqueda en conjunto de nuevas posibilidades tecnoldgicas. Este
acuerdo hizo posible la existencia de los softwares libres. Estos grupos de colaboracion

se autodenominaron hackers. Himanen dice de ellos:
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El diccionario del argot hacker (...) define a los hackers como personas que se
dedican a “programar de forma entusiasta” y creen que ponen “en comun la
informacion” (...) (que constituyen) un extraordinario bien, y que ademas para
ellos es un deber de naturaleza ética compartir su competencia y pericia elabo-
rando software gratuito y facilitando el acceso a la informacion y a los recursos
de computacion siempre que ello sea posible.

Sin los hackers no hubiera llegado a existir Internet ni ordenador. No solo tu-
vieron que ver con la evolucion de la red, sino que también han sido claves en la crea-
cién de diversos desarrollos informaticos ocurridos antes y durante la era de Internet.
Sus aportes han sido decisivos para que todos los usuarios de la red puedan acceder,

crear y compartir informacion convertida en conocimiento (Himanen, 2002, p. 9).

A continuacién, se exponen algunos conceptos creados por varios autores que
buscan explicar el fendmeno de distribucion del conocimiento a través de la Web 2.0,
tal es el caso de intercreatividad, inteligencia colectiva, multitudes inteligentes y sabi-
duria de las multitudes.

21.7.2 Intercreatividad. Berners-Lee, 2000

Este concepto es clave en los inicios de Internet. Desarrollado en la teoria por
Berners-Lee es la suma de interactividad mas creatividad. De acuerdo con los plantea-
mientos de Cobo y Pardo (2007, p. 45), “la intercreatividad propicia los mecanismos
necesarios para que toda la comunidad pueda aportar su conocimiento al producto desa-

rrollado en forma horizontal y organizada”.

Berners-Lee y Fischetti (2000, p. 156) reflexionan: “Deberiamos ser capaces no
solo de encontrar cualquier tipo de documento en la Web, sino también de crear cual-
quier clase de documento facilmente. (...) Deberiamos no solo poder interactuar con
otras personas, sino crear con otras personas. La intercreatividad es el proceso de hacer

cosas o resolver problemas juntos”. No solo obedece al acto de interaccioén en si o
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transferencia de datos, va mas all4, constituye una red de gestion del conocimiento de
un gran potencial social. De hecho, es una de las razones que inspiraron la creacion de
la WWW.

2.1.7.3 La inteligencia colectiva de Lévy, 2007

El diario francés Le Monde publicé en 2007b un articulo del socidlogo v filo-
sofo francés Lévy, en ella manifiesta que la inteligencia colectiva es practicada por los
seres humanos desde que disponen de lenguaje y cultura. “Solo somos inteligentes co-
lectivamente gracias a los diferentes saberes transmitidos de generacion en genera-
cion.” Aunque admite la relevancia de Internet indicando que es mas potente que la
imprenta, la radio o la television porque permite una comunicacion de tipo transversal

y una mejor explotacion de la memoria colectiva.

“Desde un punto de vista tedrico, la inteligencia colectiva parte del principio de
que cada persona sabe sobre algo, por tanto, nadie tiene el conocimiento abso-
luto. Es por ello que resulta fundamental la inclusion y participacién de los co-
nocimientos de todos” (Cobo y Pardo, 2007, p. 46).

Segun Lévy (2007a, p. 70,14) no existe inteligencia colectiva sin ciberespacio,
pero el crecimiento del ciberespacio no indica un desarrollo de la inteligencia colectiva
como tal, sino que facilita el entorno propicio para su desarrollo. Ademas, afiade, aun-
que la inteligencia colectiva favorece la cibercultura es a la vez remedio y veneno.
Veneno para los que quedan excluidos por no participar y remedio para los que se

adentran y consiguen el control.

Palabras de Lévy: “Estoy profundamente convencido de que permitir a los seres
humanos conjugar sus imaginaciones y sus inteligencias al servicio del desarrollo y de

la emancipacion de las personas es el mejor uso posible de las tecnologias digitales”.
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No se trata de una “utopia tecnoldgica”, como muchos lo han catalogado, sino la con-
secucién de un ideal antiguo de emancipacion y de exaltacion de lo humano que se

auxilia en las disponibilidades técnicas de hoy (2007a, p. 183-184).

Es necesario conectar la sociedad del conocimiento con el desarrollo humano
con una meta clara. La sociedad del conocimiento debe orientarse hacia un desarrollo
integral que comprenda todos los aspectos de la sociedad: la economia, la educacion,
la salud, la seguridad, la transmision de patrimonios, la investigacion y la innovacion.

En el fondo la inteligencia colectiva es la fuente del desarrollo humano (Lévy, 2007a).

2.1.7.4 Multitudes inteligentes. Rheingold, 2004

Rheingold (2004, p. 18, 24) describe las multitudes inteligentes como conjunto
de personas que son capaces de actuar, aunque no se conozcan, cooperando y organi-
zandose de un modo inconcebible para otras épocas, gracias a la utilizacion de sistemas
informdticos y de telecomunicaciones. “La fuerza de las multitudes inteligentes pro-
viene, en parte, de la penetracion de las nuevas tecnologias informéticas y de teleco-

municaciones en las antiguas practicas sociales de asociacion y cooperacion”.

Finalmente sefiala que la aplicacion que permite la infraestructura de las multi-
tudes inteligentes posibilita la cooperacion, la creacion de recursos y la mejora del ca-
pital social que enriquece la vida de las personas: “Soy consciente también de que los
usos beneficiosos de las tecnologias no surgirdn de forma inmediata solo porque abri-
guemos esa esperanza. Quienes aspiren a ejercer influencia sobre el desarrollo futuro
deben conocer los riesgos y oportunidades (...) sin ese conocimiento estaremos inca-

pacitados para influir en el mundo de nuestros nietos” (Rheingold, 2004, p. 28).
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2175 Sabiduria de las multitudes. Surowiecki, 2005

Segln Surowiecki (2005, p. 33) existen cuatro condiciones que caracterizan a
las multitudes: diversidad de opiniones, independencia, descentralizacion y agregacion
(la existencia de algn mecanismo que haga de los juicios individuales una decision
colectiva). Lo cual asegura una pluralidad a la hora de las tomas de decisiones. Pero
aun con todas estas ventajas los errores pueden existir ya que el juicio del grupo puede
estar equivocado. Para que un grupo sea inteligente o tome una decision inteligente
debe existir el factor “informacion”, que es lo que confiere sentido a la expresion “sa-

biduria de las multitudes”.

Google naci6 en 1998, época en que el negocio de los buscadores aumentaba.
Réapidamente paso a ser el buscador por excelencia de todos los usuarios habituales de
Internet porque cumplia mejor que nadie con la mision de localizar rapidamente la pa-
gina adecuada. Esto es debido a que el método que emplea para ello, explorando mas
de tres mil millones de péginas, esta basado en la sabiduria de la multitud (Surowiecki,
2005, p. 39).

Para Cobo C. Pardo (2007) la obra de Surowiecki afiade nuevos aportes a la
idea del valor que tiene el intercambio e integracion de conocimientos individuales.
Las decisiones individuales que puede tomar un miembro del equipo resultan menos

acertadas que las del colectivo, segln la tesis del autor.

2.1.7.6 La Web 2.0: lo bueno, lo feo y lo malo

Hasta el momento solo se han citado los puntos positivos de la Web 2.0 pero no
se puede pasar por alto las repercusiones negativas en varios ambitos de la sociedad.
Existe una variedad de opiniones y reflexiones, unas enmarcadas en un exitismo que
abunda en los medios y la literatura comercial, y otras en contracorriente asumiendo

una postura inquisidora. Entre las voces més discordantes se encuentra Wolton (2000),
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que propone diferenciar la l6gica de los intereses con la de los valores, y Keen (2007)

cree que el culto a lo amateur esta afectando el conocimiento colectivo.

En los siguientes apartados se presentan los autores que buscan destapar la uto-
pia tecnoldgica, para ello utilizan los conceptos de indigencia informativa y el culto a

lo amateur.

2.1.7.7  Ellado feo de la utopia tecnolégica: ¢qué perdemos?

Segln Cobo y Pardo (2007), en la mayoria de los casos las aplicaciones de las
Web 2.0 no son utilizadas para el mismo fin que fueron creadas. Sin importar su vision
inicial son practicamente desarrolladas por los usuarios, y aunque sea un valor positivo
reniega a las demas aplicaciones al olvido, a tono con un darwinismo digital de super-

vivencia de las mejores herramientas.

Hay muchas cosas que antes eran inimaginables y ahora son posibles, pero “con
ello estamos perdiendo las formas de conocimiento”. En este contexto el libro ya no es
el emblema Unico del saber y la cultura, el ordenador representa la situacion actual,
mientras tanto la idea misma de saber y de cultura han cambiado profundamente “y tal
vez ya no sabriamos bien como definirla”. Serd necesario entender, llegado el mo-

mento, si el saldo refleja una pérdida o una ganancia (Simone, 2001, p. 16,18).

Otra valoracion critica es que la Web 2.0 potencia la desigualdad social al ex-
cluir a las generaciones y sectores que sufren analfabetismo digital. Wilhelm (2004)
(citado por Cobo y Pardo, 2007, p. 90) menciona los componentes criticos para la al-
fabetizacion digital del siglo XXI: utilizar las TIC para acceder, administrar, integrar,
evaluar y crear informacion con el objetivo de vivir en una sociedad del conocimiento.
Entiende de antemano que el analfabetismo digital no solo consiste en el uso del orde-

nador sino en la produccion de contenidos.
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2.1.7.8 Indigencia informativa

Dentro de los logros de la Sl se halla la facilidad con que los individuos pueden
documentar, mantenerse informados y compartir conocimiento. Sin embargo, tal como
indica Wolton (2010) el problema radica en la carencia de una cultura comun de respeto
y la sobreabundancia informativa, que genera a su vez una falsedad: una noticia reite-

radamente hecha pablica por distintos medios se reconoce como verdad.

La sobreabundancia informativa se debe a las multiples fuentes de informacion
existentes en la red, pero pocas voces independientes, por lo que se requiere una alfa-
betizacion profunda, es decir, que el usuario sea capaz de discernir, integrar, evaluar y
crear informacion. Estar expuesto varias veces a la misma noticia no significa estar mas

y mejor informado, tal y como lo explican Cobo y Pardo, (2007).

Ademas de esta redundancia informacional, los autores de La netocracia sefia-
lan un problema nuevo: “Carecemos del don de la clasificacion de la informacion”,
factor que junto a la abundancia informativa y a las multiples voces informativas acre-
cienta la indigencia informativa. En tal sentido proponen tamizar, organizar e interpre-
tar para que la informacion sea fuente de conocimiento y no de confusion. “Nos hemos
acostumbrado a pensar que el cambio es progreso, pero el cambio siempre tiene su
precio” (Bard y Soderqvist, 2002, p. 84).

2179 El culto a lo amateur

Uno de los més duros reproches en contra de la Web 2.0 es que incentiva y
alienta el amateurismo colectivo, el cual consiste en un ruido en forma de conversacion
colectiva sin tener en cuenta una representacion precisa de la verdad y la cantidad de
“bullshit” que aparecen en ella. Segiin Frankfurt en su libro On Bullshit (2006), el
bullshit solo propone palabras o acciones pretenciosas con indiferencia ante la verdad,

Ilegando a ser un cancer que deteriora la confianza en los grupos de poder y la sociedad

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz 81



en sentido general. Indica, ademads, que “la ausencia de toda conexion significativa en-
tre las opiniones de una persona y su percepcion de la realidad sera todavia més grave
para alguien que crea en su responsabilidad, como agente moral consciente, para valo-

rar acontecimientos y condiciones en cualquier parte del mundo” (p. 77).

¢ Y si los efectos de la Web 2.0 sobre la cultura y la sociedad son malos en vez
de buenos? Se pregunta Carr (2005) al cuestionar los ide6logos de la Web. Segun el
autor su utilidad es la de crear comunidades, pero no aportan calidad a nivel de conte-
nido. Considera valores negativos de algunos productos de la Web la imperfeccién y
la desconfianza. Tal es el caso de Wikipedia, un espacio de escritura con libertad edi-

torial que en varias ocasiones ha promovido grandes imprecisiones.

2.2 REDES SOCIALES DIGITALES

2.2.1 Introduccion

Este capitulo empieza por exponer el significado del término red social y detalla
las teorias que explican cdmo los seres humanos estan relacionados entre si. Una de las
mas conocidas es la teoria de los seis grados de separacion y la regla de los tres grados
de influencia. Segun Christakis y Fowlwe (2010, p.21), las conexiones de estas redes
afectan a muchos de los aspectos de la vida cotidiana de una persona porque poseen el

poder para difundir felicidad, generosidad y amor.

Por otro lado, y ya enmarcado en el contexto de la Web 2.0, se ofrece un repaso
historico y funcional de las RRSS, y se plantea también el cambio que han significado
para la sociedad actual. Algunos autores consideran que las aplicaciones son las herra-
mientas mas revolucionarias de la Web, ya que estan siendo clave en la democratiza-

cion de la informacion al permitir la interaccion de miles de personas en todo el mundo.

A continuacion, se expone de forma mas detallada todos los aspectos de Twit-

ter; se menciona tanto sus inicios como los casos donde ha sido clave para la expansion
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de ideas, por ejemplo, en los movimientos sociales del 15M en Espafia y de Occupy
Wall Street en Estados Unidos.

Con el objetivo de contextualizar el tema tratado se citan varios estudios sobre
la penetracion de las RRSS en el mundo, en Europa y en Espafia. Por tltimo, se presenta
un informe de la agencia |AB sobre las cantidades de inversion publicitaria en las RRSS
en Espafia.

2.2.2 “El mundo es un paiiuelo”. La teoria de los seis grados de separacion

Las teorias desarrolladas a lo largo del tiempo sobre las redes sociales, no digi-
tales, ayudan a comprender cémo funciona el entorno del social media. Las diferentes
formas en que las personas se relacionan a través de las nuevas aplicaciones del social
media siguen siendo mas o menos las mismas, y éstas siguen siendo materia obligada
de estudio de las ciencias de la comunicacion, la antropologia y la misma psicologia.
En los parrafos siguientes se exponen varios escritos que ayudan a entender como las

personas se relacionan entre si.

El antrop6logo Barnes fue el primero en utilizar el analisis de redes explicita-
mente en su estudio Class and Committees in a Norwegian Island Parish (1954). Des-
cribe en él el sistema social de Bremnes, una pequefia comunidad noruega de pescado-
res y granjeros. A raiz de dicha investigacion formula lo que seria la primera definicion
de red: “La imagen que tengo es de un conjunto de puntos algunos de los cuales estan
unidos por lineas. Los puntos de la imagen son personas 0 a veces grupos, Y las lineas
indican qué individuos interactian mutuamente”. De acuerdo con Rivoir (1999), una
de las conclusiones de Barners es que existen diferencias en la malla de la red de la
sociedad tradicional y la moderna. La primera es mas densa dado que hay mas relacio-
nes entre parientes y amigos, mientras que en la moderna los agujeros en la red son

mayores ya que los vinculos no son tan estrechos.
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Segun Christakis y Fowlwe (2010, p. 21) dependiendo del tamafio y el tipo de
relacion con cada grupo, estas conexiones afectan a muchos de los aspectos de nuestra
vida cotidiana: poseen el poder para difundir felicidad, generosidad y amor. “Siempre
estan ahi, ejerciendo una influencia sutil y al mismo tiempo determinante en nuestras
elecciones, acciones, pensamientos y sentimientos”. Ademas, estas conexiones no aca-
ban en las personas que “conocemos”, sino que trascienden a los amigos de los amigos
de nuestros amigos, “pueden impulsar reacciones en cadena que acaban por alcanzar-

nos, como las olas que, venidas de tierras lejanas, rompen en nuestras playas.”

Las conexiones entre las redes de personas expuestas por los autores anteriores
se pueden resumir con la expresion “el mundo es un pafiuelo”; esta idea de un mundo
pequefio fue precisamente la base con la que surgio la teoria de los seis grados de se-
paracion, planteada por primera vez en 1930 por el escritor hingaro Frigyes Karinthy.
En ella sostiene que cualquier habitante puede estar conectado a cualquier otra persona
del planeta a través de una cadena de conocidos que no tiene mas de cinco intermedia-
rios (conectando a ambas personas con solo seis enlaces). Ademas, el nimero de cono-
cidos crece exponencialmente con el nimero de enlaces en la cadena, y solo son nece-
sarios un pequefio numero de enlaces para que el conjunto de conocidos se convierta

en la poblacién humana entera (Ros-Martin, 2009).

Otro autor que trabajé un planteamiento similar fue el psicélogo estadounidense
Stanley Milgram. A través de un experimento en 1967 concluyo que todas las personas
del mundo estan conectadas por una media de seis grados de separacion. Segun Chris-
takis y Fowlwe (2010), Milgram no solo formul¢ esta teoria, sino que demostro el grado
de influencia de multiples personas sobre otro grupo. En un ensayo observé el compor-
tamiento de 1424 viandantes. Situ6é “grupos de estimulo” formados por uno hasta
quince de sus ayudantes. Siguiendo sus indicaciones, estos grupos se paraban y mira-
ban hacia una ventana del sexto piso de un edificio. El psicélogo encontr6 que el 4%

de los viandantes se detenia cuando ese grupo estaba compuesto por una persona y

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz 84



hasta el 40% lo hacia cuando estaba compuesto por quince. Que los viandantes se de-
tuvieran o no a imitar un comportamiento tenia que ver con el tamafio del grupo con

que se encontraban.

Pero segun Garcia (2012) antes del experimento de Milgram, Pool y Kochen ya
estudiaban el asunto. Por otro lado, en 1998 el socidlogo Watts (2006) acufia el término
"seis grados de separacion” en su libro Teoria de los seis grados, donde afirma que
cada persona conoce de media a 100 personas y que cada uno de sus amigos conoce a
100 mas, por lo que cualquier individuo puede tener acceso a 10,000 personas, Yy asi
sucesivamente. Bajo este paradigma concluyé que, usando las tecnologias disponibles,

se puede enviar un mensaje a cualquier individuo del planeta.

Haciendo més evidente el planteamiento sobre los seis grados de separacion,
Microsoft publico en 2008 el mayor estudio realizado en el mundo sobre la intercone-
xion de las personas a traves de las herramientas de la Web social. Analizaron el com-
portamiento de 180 millones de personas concluyendo que el 78% de los usuarios tenia
una separacion media de 6,6 grados con otro usuario (Whoriskey, 2008).

La Teoria de los Seis Grados

de Separacion

Autores que aportaron al|Afo
concepto

Frigyes Karinthy 1930
John Barnes 1954
Stanley Milgram 1967
Watts 1998
Microsoft 2008

Tabla 6. Teorias sobre la teoria de los seis grados de separacion. Elaboracién propia
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Cualquier persona esté relacionada a otra a través de una cadena de seis inter-
mediarios, esto es un hecho probado, sin embargo, segun Christakis y Fowlwe (2010)
esto no significa que tengamos alguna influencia sobre todas las personas que se en-
cuentran a dicha distancia ni que ellos ejerzan dicha influencia sobre nosotros. Este
grado de influencia obedece a la “Regla de los tres grados de influencia”. Por ejemplo,
comparando este hecho a lo que sucede cuando se lanza una piedra a un lago, a medida
que la piedra toca el agua la energia de la ola se va disipando hasta que desaparece el
efecto de la piedra sobre el agua. Esta regla puede aplicarse a un amplio abanico de
actitudes, sentimientos y conductas que iran perdiendo fuerza de acuerdo al grado de

influencia.

Con el advenimiento de Internet la capacidad de hacer grupos de redes fue a
mas, tal como lo demuestra los estudios de los sociélogos Hamton y Wellman (2003).
Ambos escogieron un barrio de Toronto, en el que se estaba instalando tecnologia de
banda ancha gratuita. EI 60% recibi0 el servicio mientras que un 40% no. Los residen-
tes con acceso a estos servicios desarrollaron conexiones mas amplias y profundas:
conocian a muchos mas vecinos por su nombre de pila y hablaban con el doble de

vecinos de manera regular.

Ahora las relaciones sociales se trasladan al ciberespacio dando forma a las co-
nocidas RRSS, capaces de reducir distancias y de cambiar las formas en que las perso-
nas se relacionan. Gracias a esto, segiin Roca (citado por Garcia, p. 55), “el mundo ha
alcanzado un tamafio minusculo, casi ridiculo”. De acuerdo con Celaya (2011), una

persona puede incrementar su comunidad de “conocidos” entre 500 y 1500 personas.

Las RRSS, como es el caso de la mitica Facebook, permiten tener un mayor
numero de red de amigos y un aumento en escala de interacciones. Sin embargo, algu-
nos autores como Christakis y Fowlwe (2010) advierten que éstas no parecen aumentar
el nUmero de personas con las que de verdad se mantiene una relacion estrecha. El

usuario medio de Facebook tiene cien amigos, pero solo 6,6 son amigos cercanos. En
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la vida normal el grupo de amigos cercanos no se aleja de cuatro, lo que demuestra que

aun el hombre esta gobernado por sus tendencias y capacidades un tanto primates.

Aunque no todos los amigos de las RRSS sean cercanos, estas constituyen una
importante herramienta de sociabilizacion, puesto que el usuario experimenta, com-
parte sus emociones, vivencias y sugerencias. Estos medios digitales dan una sensacion
de libertad al poder compartir todo, lo que hace la experiencia més llevadera 0 mas

excitante.

2.2.3 Un enfoque humanista de las redes sociales

Es importante preguntarse qué han significado realmente las RRSS para la hu-
manidad desde su aparicion. Tanto para las personas en sus relaciones con sus conoci-
dos y familiares como también para la sociedad en su conjunto, como motores de cam-
bios sociales, las RRSS albergan oportunidades de difusion de ideas y de movilizacio-

nes sociales, como se vera méas adelante con el caso del 15M en Espafia.

Las RRSS son consideradas como las aplicaciones mas revolucionarias de la
Web, tanto porque estan siendo clave en la democratizacién de la informacion como
por permitir la interaccion de miles de personas en todo el mundo. Segun Pérez (2011)
“esta manera de comunicarnos estd cambiando nuestra forma de relacionarnos y nues-

tra filosofia de percibir nuestra vida en sentido general”.

La definicion del diario The Economist (2010) también hace referencia a su
impacto: “La mayor contribucion de las redes sociales ha consistido en dotar de un
lugar en el mundo a una humanidad sumida en la soledad de un mundo frio y tecnolo-
gico. Otra gran aportacion consiste en haberlas transformado en inmejorables herra-

mientas de comunicacién masiva”.

Sin embargo, el fendmeno va mas alla de transformar las formas de comunica-

cion. Segun Rheingold (2004, p. 24), autor de Multitudes inteligentes, a través de la red
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los usuarios comenzaron a conocerse y asociarse. Constituyeron grupos de apoyo y
coaliciones politicas consolidando las nuevas formas sociales del siglo XX, y en el

siglo XXI esas nuevas formas sociales afianzaran mas el poder de las redes sociales.

Algunos catalogan las RRSS como la panacea que garantiza la democratizacion
de la informacion, dejando al margen realidades como la falta de privacidad, el abuso
de publicidad, la venta de informacion de usuarios con fines de lucro y las estafas, entre
otros. Aunque las posibilidades que ofrecen son tan incuestionables que han logrado
eclipsar a los criticos, quiza haga falta un poco mas de tiempo para evaluar si ha valido

la pena mirar hacia otro lado.

2.2.4 Clasificacién de las redes sociales

Existen gran cantidad de categorizaciones que proponen diferentes investiga-
dores y expertos, tal es el caso de Fumero y Garcia (2008, p. 58), quienes formulan su
clasificacion en funcion del objeto central. “Este enfoque nos lleva a considerar un tipo
de redes sociales centradas en el contenido (...) y otras enfocadas en la gestion de las
relaciones (sociales) con otras personas (networking)”. No obstante, actualmente la
Web ofrece un panorama distinto e hibrido ya que existen plataformas para crear, editar
y compartir contenido generado por el usuario y servicios para el networking que, a su

vez, se consolidan para ofrecer este conjunto de servicios basicos.

Por el contrario, Fernandez Burguefio (citado por Garcia, p. 76, 2012) considera
como criterio clasificador al sujeto, dependiendo de los contenidos y archivos que este
comparta se formaran RRSS basadas en fomentar las relaciones entre personas. Por
otro lado, Garcia (2012) cree que no todo servicio online debe llamarse red social y en
ese sentido las organiza de manera distinta: un grupo orientado a la informacion y con-
sulta, tal es el caso de Twitter (este grupo no entra en su clasificacion de red social) y

otro orientado a lo social e interactivo, como es Facebook.
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Los criterios antes planteados obedecen a dos cuestiones: uno dependera del
punto de vista que se escoge para analizar las redes y el otro del carécter hibrido de las
nuevas RRSS, que dificulta encasillarlas. La mejor opcion es clasificarlas basandose
en unos objetivos previos. Independientemente de los criterios expuestos anteriormente
sobre el elemento categorizador, en el siguiente punto se presenta la clasificacion que
hace el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la SI (ONTSI) en 2011,
por considerarlo el mas completo ya que expone la clasificacion con la que coinciden

mas autores y la mas apropiada para el presente estudio.

ONTSI indica que las RRSS dependiendo de diversos factores se pueden clasi-
ficar en redes sociales directas o indirectas, estas a su vez se clasifican en funcion del

enfoque.

2.2.4.1  Redes sociales indirectas (RSI)

Segun (ONTSI, 2011) las RSI son aquellas cuyos usuarios no suelen disponer de
un perfil visible para todos. Existe un individuo o grupo que controla y dirige la infor-
macion o las discusiones en torno a un tema concreto. Son las precursoras de las mas
recientes redes sociales directas desarrolladas dentro del nuevo marco de la Red, se

clasifican en: foros y blogs.

2.2.4.2  Redes sociales directas (RSD)

Las RSD consisten en la relacion de personas que comparten intereses en co-
mun y que interactuando entre si controlan la informacion que comparten. Regular-
mente este tipo de red contiene un grado de privacidad en relacion a la informacion
personal de sus usuarios. Pueden clasificarse de diferentes formas en funcion del enfo-

gue empleado como muestra la siguiente tabla n.® 7:
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Clasificacion de las Redes sociales directas (RSD)

. Grado de Nivel de

De ocio De contenidos Publicas De integracion vertical
Basada en perfiles: De integracion
personales/ Privadas horizontal
profesionales

De uso profesional

Tabla 7. Clasificacion de las redes sociales directas. Fuente: elaboracion propia en base al
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la SI (ONTSI) 2011.

2.2.4.3  Funciones y caracteristicas de las redes sociales

Mas adelante se explican las RRSS mas relevantes para la investigacion, en esta
ocasion solo se expone una perspectiva general de los distintos usos de las mismas. En
este sentido, el libro Redes Sociales for rookies (citado por Pérez, 2011, p. 227), men-

ciona entre las funciones principales:
e Encontrar nuevos amigos, personas con tus mismos gustos e intereses.
e Mantener contacto con amigos o familiares.
e Recuperar el contacto con viejos amigos.
e Localizar personas con perfiles profesionales similares al nuestro.
e Ampliar la red de contactos profesional.
e Contactar con expertos.
e Crear un grupo en torno a una tematica, interés, investigacion.
e Desarrollar una marca personal.

e Compartir informacion de tipo profesional, personal, gustos, etc.
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En cuanto a las caracteristicas, suelen ser gratuitas salvo el caso de las privadas,
cuyos costos son soportados por los usuarios de las mismas pagando una cuota perio-
dica. Pero la gran mayoria obtiene sus ingresos a través de las inserciones publicitarias,
dado que permiten que los anunciantes envien mensajes de forma mas directa y seg-

mentada a su publico objetivo.

2.2.5 Origenes

2.2.5.1  Cronologia de las redes sociales

De acuerdo con el estudio publicado por el Observatorio de Espafia, en 1994 se
funda GeoCities, una de las primeras redes sociales de Internet en la que los usuarios
creaban sus propias paginas Web y podian alojarlas en determinados lugares segin su
contenido. Un afio después -1995- nace TheGlobe, que permitia personalizar las expe-
riencias via online publicando contenido propio e interactuando con otras personas de
intereses similares. Ese mismo afio Randy Conrads crea el sitio Web Classmates, que
consistia en una red social para continuar manteniendo contacto con sus antiguos ami-
gos. Classmates es, para muchos, el primer servicio de red social, principalmente por-
que se ve en ella el germen de Facebook y otras redes sociales que nacieron posterior-

mente, como punto de encuentro para alumnos y ex alumnos (Garcia. 2012. p. 67).

En el 1997 el mundo es testigo del nacimiento de AOL Instant Messenger, una
potente herramienta de mensajeria instantanea, al mismo tiempo que comienza el blog-
ging y se lanza Google. También se inaugura Sixdegrees.com, “el primer negocio vir-
tual que intentd identificar y cartografiar un conjunto de relaciones reales entre perso-
nas reales que usaban su nombre real” (Kirkpatrick, 2011, p. 85). Fue un servicio
rompedor, razon por la cual algunos lo establecen como el inicio de las RRSS, ya que

consideran que refleja mejor sus funciones. Sin embargo, solo durara hasta el afio 2000.
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En 1998 nace Friends Reunited, una red social britanica similar a Classmates,
ademas se realiza el lanzamiento de Blogger. Posteriormente aparece Ryze (2001), con
la particularidad de que impulsé las redes empresariales en Internet. Un afio mas tarde
-2002- nacia Friendster, un portal para concertar citas que fracaso por las dificultades
técnicas dada la alta demanda de servicios. Aprovechando la desaparicion de Friends-
ter, Tom Anderson lanz6 en 2003 MySpace. Meses mas tarde, Mark Zuckerber lanzaria
el proyecto Facebook. En este mismo afio se situa la creacion de LinkedIn (Boyd y
Ellison, 2007).

El éxito de Facebook facilitd el desarrollo, la consolidacion, la masificacion y
la proliferacion de numerosas RRSS en los meses y afios subsiguientes: Orkut se con-
virtio en la primera en Brasil y en Japdn se extendio Mixi; igual éxito obtuvo LunaS-
torm en Escandinavia; Hyves en Holanda y Grond se hizo con Polonia; Hi5 conocio el
éxito en Latinoamérica y algunos paises europeos; Bebo amplio su poder en Gran Bre-
tafia, Nueva Zelanda y Australia y QQ se masificd en China. En 2005 Youtube co-
mienza como servicio de alojamiento de videos y Digg se presenta como un portal de
noticias en 2004 (Boyd y Ellison, 2007).

Segun Lépez Garcia (2008, p. 93-94), en el caso espafiol en 1995, aparece TI-
NET, una red ciudadana que se desarrolla en el ambito local de Tarragona. Se refiere a
ésta como una comunidad virtual cuyo objetivo era promover y favorecer la comuni-
cacion entre los ciudadanos, asociaciones, empresas y administraciones. Por otro lado,
una década después, aparece en el escenario espafiol una red social capaz de competir
con Facebook, Tuenti, creada en 2006. En este mismo afio se inaugura la red social de
microblogging Twitter, y también comienza su actividad Badoo. El desarrollo de estas
primeras RRSS o circulos de amigos, como se llamaba entonces, era posible gracias a
la denominada Web 2.0.

En el 2008 nace Tumblr como red social de microblogging para competir con

Twitter, mientras que en marzo de 2010 lanzan Pinterest, red que permite a los usuarios
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compartir imagenes. Segun Garcia (2012), en junio de 2011, surge el nuevo proyecto
de Google: Google+, tras los fracasos de Google Buzz y Google Wave.

Historia de las RRSS

claggmates-com 1997 \ep&oopenbm Q) ] FOTOLOG
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Figura 2. Historia de las redes sociales digitales. Fuente: elsinnombre http://elsupersinnombre.com

2252 Facebook

En 2004 Mark Zuckerberg abrié un vinculo en su cuenta Manage.com y Thefa-
cebook.com -como se llamaba en sus inicios- cobr6 vida. En su pantalla de bienvenida
se podia leer: “Thefacebook es un directorio online que conecta a la gente a través de
las redes sociales universitarias (...) Puedes utilizar Thefacebook para: buscar gente de
tu propia universidad, saber quién hay en tus clases, buscar a los amigos de tus amigos,
ver una visualizacion de tu red social”. El programa se extendié como polvora desde el
principio, ya en 2005 85% de los estudiantes estadounidenses eran usuarios (Kirkpa-
trick, 2011, p. 42).

Sintetizando los hechos cronoldgicamente, segun Monsoriu (2010), Facebook es
una red generalista que se lanzé como un proyecto para poner en linea los registros de

los inscritos en la universidad de Harvard. En un inicio fue necesario contar con un
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correo electrénico del dominio harvard.edu; cuatro meses después de su nacimiento se
ampli6 a otras universidades. A partir de 2005 conquisto escuelas de nivel medio su-
perior y profesionales. En 2006 se abre a todo el mundo. En noviembre de 2016 contaba
ya con 1,79 millones de usuarios activos mensuales, un 16% mas que un afio antes

(zephoria Digital Marketing).
Facebook, la economia del regalo

Segun Zuckerberg (citado por Kirkpatrick, 2011, p. 42, 343-344), una de las
novedades de Facebook y otras fuerzas de red es que operan con gran transparencia:
"Cuando hay una mayor apertura, donde todo el mundo puede expresar su opinién ra-
pidamente, hay més parte de la economia que empieza a operar bajo la economia del
regalo”. Esto constituye una forma alternativa de hacer economia aplicada en otras cul-
turas menos desarrolladas, en la que “yo aporto algo y se lo doy a alguien, y luego, por

obligacion o por generosidad, esta persona me entregara algo™.

Facebook ha sabido respetar su naturaleza manteniendo desde sus inicios un
aspecto limpio, sencillo y ordenado. Ademas de esto, también conserva unas caracte-
risticas fundamentales: primero, en esta red solo se pueden encontrar amigos y segundo
su naturaleza se basa en la identidad real, lo que le ha diferenciado de otras redes y ha

facilitado que se convierta en un fenémeno global (Kirkpatrick, 2011).
Aspectos principales de la plataforma

o Timeline/Profile/Wall (Biografia, Muro): en 2011 Facebook cambi6 el nombre del
muro a timeline o biografia, aunque las funciones son basicamente iguales. En esta

ocasion los datos del usuario son presentados a modo de diario ilustrado de su vida.

e A principios de 2013 la compafiia introdujo algunos cambios al timeline que inclu-
yen las nuevas secciones para afadir las peliculas y libros favoritos; igualmente
permite distribuir en listas separadas lo “Visto”, “Quiero ver” y “Me gusta”. Por
altimo, incluye un widget para poder mostrar todas las fotos de Instagram (Walker,
2016).

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz 94



e Home page & News Feed (seccion dltimas noticias): se encuentra en la columna
central de la pagina de inicio. Contiene una lista con las historias de las personas y
las paginas que sigue el usuario en Facebook. Se actualiza constantemente (Face-
book).

2253 Twitter

En este acapite se exponen detalladamente la historia, las caracteristicas y fun-
cionalidades de Twitter, al haber sido la red social escogida para cumplir con los obje-

tivos de la investigacion.
Origen y evolucion de Twitter

Segln Orihuela (2011) los origenes de Twitter se remontan a 2006 cuando un
grupo de emprendedores, Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone ponen en marcha el
proyecto del microblogging. Al principio no tenia vocales: “Twttr”. Solo se usaba a
través de mavil -de ahi la limitacion de 140 caracteres- y tenia pocos usuarios. Al mo-
mento de agregarle las vocales prorrumpié como Twitter, pero no fue hasta un cono-
cido festival de musica en Estados Unidos cuando empezé a ser conocido. Posterior-
mente la compafiia obtuvo 35 millones de ddlares entre varios inversores, en su mayo-
ria procedentes del capital riesgo. Sumado a esto recibié otra inyeccion de 5 millones
de dolares en 2006 y 15 millones mas en julio de 2007, con lo que se elevaba hasta los

55 millones de ddlares.
¢ Qué es un microblogging?

Segun Rissoan (2011) microblogging es una forma de comunicacion similar a
la mensajeria electronica, pero con el limite de 140 caracteres. Se caracterizan por ser
mensajes no intrusivos porque no van al destinatario, sino que es él quien lo busca. Este
tipo de comunicacion permite darles un respiro a los buzones de correo electronico,
mejorando la gestion de e-mails y aumentando la productividad de las empresas. Ade-

mas de ofrecer la posibilidad de dar y recibir informacion en muy corto tiempo. De
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acuerdo con Monsoriu (2010), las redes de microblogging méas populares son Twitter

e ldenti.ca.
Definicion de Twitter

Jack Dorsey, el propio fundador de este servicio de microblogging, en una en-
trevista al diario El Pais (2009), lo define como una forma de comunicarse con la gente,
muy accesible y portatil que permite controlar lo que cuentas y lo que recibes. Sin
embargo, no lo considera una red social, sino una herramienta, una plataforma de co-
municacion. Algo parecido a la definicion que aparece en el portal web de la red social:
“Twitter es una red de informacion en tiempo real que te conecta con las ultimas his-
torias, ideas, opiniones y noticias sobre lo que encuentras interesante. Simplemente
localiza las cuentas que te resulten mas atractivas y sigue sus conversaciones”. En el
corazén de Twitter existen pequefias explosiones llamadas tweets; cada uno de ellas
consta de una longitud de 140 caracteres y permite ver fotos, videos y conversaciones

directas.

Citando a O’Reilly y Milstein “Twitter es un servicio de mensajeria que com-
parte muchas caracteristicas con las herramientas de comunicacién que ya utiliza”.
Tiene elementos que son parecidos al correo electrénico o a la mensajeria instantanea,

los mensajes de texto, los blogs u otras redes sociales (2012, p. 13-14).

Para Orihuela (2011) es mucho mas que una herramienta, ya que ha revolucio-
nado la Web y ha completado el giro social que iniciaron los blogs a finales de los afios
noventa. Ahora el planeta entero esta conversando. Aunque desaparezca Twitter como
marca, lo que ha hecho va a permanecer, ya que ha trasformado la forma de comunica-
cion en lared. (p. 21-22). “Las bases del modelo comunicativo de Twitter son la sen-
cillez (mensajes de 140 caracteres), la movilidad en la produccién y el consumo de los
mensajes, la articulacion entre mensajeria y web, asi como la simetria de las relaciones
entre los usuarios”. El contenido de los mensajes y el uso de esta plataforma se van
transformando a medida que los usuarios experimentan su extraordinaria ductilidad (p.
27-28).
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En este sentido Scolari (citado por Orihuela, 2011, p. 28) afirma que “no hay
nada parecido a usos correctos o incorrectos de la tecnologia”. Twitter es un gran ejem-
plo de transformacion de los usos prescritos por el fabricante, lo que ha constituido un
modelo paradigmatico de innovacion distribuida. Las interacciones entre los gestores
de la plataforma, sus usuarios y los desarrolladores de aplicaciones consolidan un eco-
sistema capaz de evolucionar e influir en sectores como los medios sociales, la politica,
la educacion y los medios de comunicacion. Segun el autor de Mundo Twitter, “Twitter,
mas alla de la tecnologia, son las personas que lo utilizan, los mensajes que se compar-
ten, las conversaciones que se mantienen y las relaciones que se establecen entre sus

usuarios” (Orihuela, p. 33).

Caracteristicas de Twitter
Siguiendo las ideas propuestas por O’Reilly y Milstein en The Twitter (2009),

los puntos fuertes de Twitter son:

e Familiaridad ambiental. Refiere a la capacidad de mantener el contacto fre-

cuente con las personas que importan.

e Compartir experiencias y opiniones sobre productos y servicios, noticias del

dia, las peliculas que han visto, viajes y recuerdos.

e Detector de tendencias. Abre un sinnimero de oportunidades para analizar el
comportamiento de las audiencias, medir el pulso de la opinién politica y las

tendencias de consumo.

e Noticias de ultimo momento. La facilidad que supone compartir texto, fotos y

videos contribuye a imprimir velocidad a la circulacion de noticias.

e Canal de negocios. Twitter es un mercado virtual, un lugar en el que los consu-
midores hablan entre si y con las marcas, un canal de atencion al cliente y una

gran plataforma de marketing y branding.
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Ademas de ser un microblog es también un espacio donde la gente se reune para
hablar u opinar de casi todo. Ha logrado dominar la vida de las personas y su manera

de percibir las comunicaciones (Othman et al., 2016, p. 1).
Nueva jerga

Con la adopcion a esta red social nace una nueva jerga. Aunque es bastante

extensa, se mencionan a continuacién las mas usadas segun Orihuela (2011):
e Direct message (mensaje directo).
e Favorite. Mensaje marcado para luego recuperarlo.
e Follow, following, follow (seguir, siguiendo, seguidor).

e Hashtag (etiqueta). Palabra clave precedida por # que sirve para identificar un
tema o tendencias. “Son una poderosa herramienta para el seguimiento de cam-
pafias de marketing, influencia de la marca o contenido en el medio social”
(Twoquality, 2017, p. 18).

e Mention (mencidn). Referencia en un mensaje a otro usuario.

e Reply (respuesta, responder).

e Retweet (retuitear). Reenvio de un mensaje.

e Timeline (flujo de mensaje). Conjunto de mensajes ordenados por cronologia.
e Tweet (tuitear). Mensaje que se publica en Twitter.

e Twitterer (tuitero).

e Unfollow (desfollowear). Interrumpir el seguimiento de un usuario.

e Twitter Search. Es un motor que posibilita busquedas actualizadas en tiempo
real, sobre todos los tweets que se publican en el mundo. Este factor ha sido

decisivo en el crecimiento de la plataforma.
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Twitter en espafiol

El 4 de noviembre de 2009 aparecio la version de Twitter en espafiol y el 8 de
octubre de 2009 el microblogging publicé una aplicacion para que los mismos usua-
rios, de forma no lucrativa, lo tradujeran en espafiol, francés, italiano y aleman. La tra-
duccion al esparfiol fue la primera en culminarse y en estar disponible en la fecha antes
indicada (Clarenc, 2011, p. 58).

2.2.6 Casos historicos del poder de las redes sociales

Desde la puesta en marcha de este proyecto de investigacion (2010) se escucha-
ban voces muy criticas que catalogan a Twitter como puro ocio y la descalificaban por
la aparente falta de rigor. Aunque actualmente no es una red totalmente perfecta e im-
parcial las cosas han ido cambiando. La particularidad de poder llegar a las personas
de una manera tan directa y facil hizo que Twitter se convirtiera en una de las preferidas
en campafias tan historicas como la del ex presidente Barack Obama y para los movi-
mientos sociales como el 15M y Occupy Wall Street. Hechos ambos que ponen en

evidencia el alto potencial de esta red.

“Twitter se ha convertido en el sistema nervioso de nuestras sociedades, y hay

que aprender a utilizarlo”.

José Luis Orihuela, 2011

2.2.6.1  Barack Obama, “el presidente 2.0”
Segun Pérez (2011) Obama ha sido el primer presidente que supo ver el poten-
cial de las RRSS como una via para impulsar su campafia, su imagen, sus mensajes,

etc. No fue coincidencia que Chris Hughes, cofundador de Facebook, se encargara de

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz 99



disefar la estrategia de la campafia del presidente Obama, la cual se basé en la interac-
cion y la participacion de los usuarios, a través de enlaces, blogs, videos y recomenda-

ciones.

De acuerdo con Gutiérrez (2008), la ubicua presencia de Obama en diferentes
redes, los posts con los discursos del candidato, la difusién online del video Yes, we
can y otras acciones permitieron que practicamente la mitad de los fondos recaudados
por la campafia procedieran de donaciones de menos de 200 ddlares. Hacia Julio de
2008 se habian recogido 340 millones de dolares para la campafia. De ellos, 200 millo-

nes prevenian de mas de un millén de donantes online.

Con el éxito de la campaia del “presidente 2.0 se establecieron las bases para
que cualquier campafia politica cuente con las RRSS como canales fundamentales. Se-
gun palabras de Joe Trippi, jefe de la campafia presidencial del demdécrata Howard
Dean en 2008:

Estamos solo arafiando la superficie. Estamos excitados por la consecucion de
un millon de personas suscritas, (...) Estamos atn en las etapas de infancia de
lo que las tecnologias de la red social podran hacer, no solo con nuestra politica

sino con todo (Gutiérrez, 2008, parr. 14).

A la fecha de presentacion de este estudio (2017) Obama, aunque ya no es pre-
sidente de Estados Unidos, sigue manteniendo una trayectoria ascendente en las redes
sociales. En su pagina de Facebook cuenta con 54 353 992 fans y una cantidad similar
en su cuenta de Twitter, 83 600 072 seguidores.

2.2.6.2 Movimientos antisistema en Espafa (15M) y Estados Unidos (Occupy
Wall Street)

El surgimiento de las RRSS ha cambiado la manera de protestar del mundo
offline, tal es el caso de los movimientos antisistema de Esparia (15M) y Estados Uni-
dos (Occupy Wall Street), en los que se usaron como herramienta para movilizar a las
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masas y mantener el nivel de soporte y energia necesaria para que las protestas alcan-
zasen sus objetivos. “Los social media se muestran como una herramienta poderosa de
creacion, gestion y difusion de una protesta social. Ademas, podemos ver que en su
mayoria el publico objetivo del movimiento se encuentra en Facebook y Twitter”, con
lo que se puede concluir que el nuevo poder pertenece al ciudadano digital (Castillo-
Esparcia, Smolak-Lozan y Garcia, 2013, p. 88).

Al analizar el comportamiento en las RRSS y la Web de las cuentas Acampa-
dasol, Indignados y 15M, Castillo-Esparcia et al., (2013, p. 81) encontraron que Twitter
era la fuente principal de difusion de contenido La Web 2y la red para impulsar las
conversaciones. Gracias al uso de dichas téacticas se puede explicar la gran visibilidad
que tuvieron estos movimientos antisistemas en los medios sociales. Ademas, apuntan
que los mensajes fueron tan efectivos gracias en parte a la viralidad de Twitter, ya que
este tipo de red tiene mayor potencia de difusion de las ideas sociales y de las protestas,
siendo un elemento clave para para obtener mayor repercusion a nivel nacional e inter-

nacional.

2.2.7 Penetracion de las redes sociales

Con el objetivo de contextualizar el tema tratado se citan varios estudios sobre
la penetracion de las RRSS en el mundo. Luego se hace un recorrido por Europa para
terminar en el entorno espafiol. Ademas, en el apartado 2.2.8 se expone la importancia
del teléfono mévil como ente catalizador de la utilizacion de las RRSS, mientras que
en el 2.2.8 se ofrecen las cifras sobre la relacion de las marcas con los usuarios de
RRSS y los motivos por los cuales estos siguen a una marca. Tesis para imprimir 26.05

prueba otro forma.docx
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2271 Alcance mundial

Segun el ultimo informe de la agencia We are Social (2016a), Internet ha con-
seguido una penetracion del 46% sobre la poblacion mundial, con 3419 millones de
usuarios y en el caso de las redes sociales 2307 millones de usuarios activos. Son datos
parecidos a los de la Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT), quienes su-
gieren que mas del 40% de la poblacion del planeta son usuarios de Internet (eEspafia,
2014, p. 12).

Las RRSS se encuentran estables alrededor del mundo. El panorama de las més
usadas no cambia mucho, aunque se evidencia el decline de unas, el estancamiento de
otras y el rapido crecimiento de las emergentes. Facebook continta siendo lider en la
clasificacion mundial de plataformas de RRSS, con mas de 1,5 millones de cuentas
activas, aunque la sorpresa ha sido WhatsApp, aplicacién que experimento un asom-
broso crecimiento de un 50% en el Gltimo afio. A mediados de febrero de 2016 su CEO
Jan Koum anunciaba que habian llegado a los mil millones de usuarios. De hecho, los
datos de GlobalWeblIndex sugieren que WhatsApp ya esté por delante de Facebook en
una serie de mercados. Aunque la plataforma de chat de esta ultima -Facebook Mes-
senger- también continlia creciendo, han anunciado que la aplicacion habia superado

los 800 millones de usuarios activos. (We are social, 2016a).

Si se mira a Asia, China continua su historia de amor con Tencent. Con la pla-
taforma QQ de mensajeria de dicha red la marca experimenta un ligero crecimiento
para alcanzar los 860 millones de cuentas activas en el Gltimo trimestre de 2016. Mien-
tras, la popular plataforma de mensajeria Line domina en Japon, alcanzando aproxima-
damente el 42% de penetracion nacional, mientras KakaoTalk domina en Corea del Sur
con una importante penetracion del 76%. Fuera de China Facebook domina en todos
los paises excepto unos pocos, por ejemplo, VKontakte sigue destacando en Rusia y
algunos de sus vecinos. We are social (2016a). Por otro lado, Twitter se mantiene con

313 millones de usuarios activos en el mundo a finales de 2016 (Statista, 2016).
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2.2.7.2  Europa

616 millones de personas tienen acceso a Internet en Europa, lo que representa
un 73% de penetracion, de los cuales 393 millones tienen cuentas activas en las RRSS
(We are Social, 2016b, p. 16). Otro estudio indica, con la excepcion de la recientemente
incorporada Croacia, que en Europa se ha incrementado la penetracion de Internet en
los hogares durante 2013. El ranking europeo en porcentaje lo lideran Holanda (95%),
Luxemburgo (94%) y Suecia (93%), mientras que Bulgaria (54%), Grecia (56%) y Ru-
mania (58%) se situan en la cola, reflejando una notable brecha en los paises de la
Union Europea (UE) en la dotacion de TIC. En el caso de Espafia el porcentaje es del
70%. (eEspafia Orange 2014, p. 73).

En relacién a la economia digital, la Comisién de las comunidades europeas
(2014, p. 3), prevé en su Agenda Digital para Europa que para 2020 habra 16 millones
mas de puestos de trabajo que requieran competencias en tecnologias de la informacion

y las comunicaciones.

2.2.7.3  Espafia

Segun la fundacion de la telefénica Orange, eEspafia 2014, la ciudadania espa-
fiola continda avanzando en el desarrollo de la sociedad de la informacion. A la fecha
de la publicacién de dicho estudio el 70% de los hogares espafioles tenian acceso a
Internet y casi en su totalidad accedian a través de banda ancha, lo que implica una
calidad de conexién media superior a la de la UE. El dato més destacable es el notable
incremento del uso del teléfono movil para acceder a Internet, ya que el 45% de los
espafoles acceden a Internet a través de sus moviles. Las aplicaciones mas descargadas

a través de estos durante 2013 fueron: WhatsApp, Facebook y Twitter (p. 12).

Por otro lado, las RRSS se estabilizan en Espafia con 15,4 millones de cuentas
(IAB, estudio anual de RRSS, 2016a, p.8), y segun el VII Observatorio de redes socia-

les elaborado por The Cocktail Analysis en el afio 2015 ya alcanzaban una penetracion
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de un 43% en Espafia. En relacion al nivel de conocimiento de la existencia de las
RRSS en el 2016, Facebook se afianza con el 100% al ser conocida por todos los usua-
rios de RRSS, seguida por WhatsApp y Twitter, con un conocimiento superior al 90%
(IAB, 20164, p. 12).

Segun el informe de The Cocktail Analysis (2015) mencionado anteriormente,
la penetracién de usuarios de RRSS entre internautas habituales se mantiene estable
desde 2011, dado que 9 de cada 10 tienen cuenta activa en al menos una de las princi-
pales RRSS. También determinaron un ligero aumento en el nimero de cuentas activas
por usuario (de 2,3 a 2,5). También se consolida Instagram y Linkedin al crecer 7 y 6
puntos porcentuales respectivamente en cuentas activas. Mientras tanto, Facebook se
mantiene en el top en el panorama esparfiol con el 81% de los internautas y Twitter
confirma su estancamiento (igual que en 2012, 43%). Mientras que WhatsApp sigue
siendo la herramienta preferida, el 48% de usuarios de redes dice que es su favorita,
por encima de las redes sociales “puras”, como es el caso de Facebook, que es la se-
gunda con el 28%. Finalmente, YouTube concentra un alto nivel de consumo dado que

el 95% de usuarios de redes lo utiliza.

El uso principal de las redes sociales sigue siendo el social (chatear y/o enviar
mensajes y ver qué hacen los contactos). Chatear y/o enviar mensajes aumenta debido
principalmente a WhatsApp, Telegram y Line. Por otro lado, los videos y la mdsica
contintan siendo una actividad destacada debido a la fuerza de YouTube y Spotify.
(IAB, estudio anual de RRSS, 20164, p. 18)

2.2.8 El teléfono movil como catalizador del uso de las redes sociales

2.28.1 Alcance mundial

Segun el informe de We are Social, (2016a), un 51% de los usuarios de Internet

usan smartphones; aproximadamente 3790 millones de los cuales 1968 millones son
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usuarios que acceden a las RRSS a través de este dispositivo. Es como un acelerador
de incendio en el buen sentido de la palabra para el social media. Los usuarios tienen
en su mévil un promedio de 22 aplicaciones de las cuales solo usan con frecuencia la
mitad, las que sirven para conectarse a las redes sociales son las mas populares (ver

figura n.° 3).

JAN
Pt MOBILE CONNECTIONS

BASED ON THE NUMBER OF CELLULAR SUBSCRIPTIONS / CONNECTIONS (NOTUNIQUE USERS)

TOTAL NUMBER MOBILE SUBSCRIPTIONS PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF MOBILE
OF MOBILE AS A PERCENTAGE OF MOBILE CONNECTIONS  MOBILE CONNECTIONS CONNECTIONS THAT ARE
SUBSCRIPTIONS THE TOTAL POPULATION THAT ARE PRE-PAID THAT ARE POST-PAID BROADBAND (3G & 4G)

7.32B 99% 76% 24% 47%

Figura 3. Conexiones de maviles en el mundo, basado en el nimero de moviles, no de usuarios Unicos.
Fuente We are Socia, (2016a).

Mirando hacia Europa, hay 1102 millones de suscripciones de teléfonos mévi-

les, de los cuales 305 millones usan un dispositivo movil para acceder a las RRSS.

2.2.8.2 Espafa

La constante evolucidn tecnoldgica ha permitido el desarrollo de nuevas apli-
caciones maviles y la mejora en la conectividad, factores que colocan al movil en una

situacion ventajosa frente a los ordenadores personales. Debido a su portabilidad el
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usuario puede estar conectado indefinidamente. Segun la siguiente figura n.° 4 sobre la
situacion de Espafia (2016), los dispositivos con acceso a Internet llegan a la cifra de
19 000 millones, con un incremento del 7% con respecto al afio anterior (We are Social,
2016b, p. 418).

JAN
P38l DIGITAL IN SPAIN T

A SNAPSHOTOF THE COUNTRY"SKEY DIGITAL STATISTICAL INDICATORS

TOTAL ACTIVE ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION INTERNET USERS MEDIA USERS CONNECTIONS SOCIAL USERS

@®®

46.09 35.71 22.00 L49.16 19.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: 80% PENETRATION: 77% PENETRATION: 48%  vs POPULATION: 107%  PENETRATION: %1%

Figura 4. Indicadores claves del mercado digital en Espafa. Fuente: We are Social, 2016b.

2.2.9 Marcas, consumidores y redes sociales

2.29.1  ¢Por qué las personas siguen a una marca?

A la hora de seguir una marca los usuarios quieren encontrar promociones, des-
cuentos y la informacién mas reciente de los productos. Ademas, buscan contenidos
sobre entretenimiento y sobre todo desean que las marcas tengan capacidad de dar
feedback (Ali, 2015). A todo lo anterior se debe sumar que quieren ser atendidos en
tiempo récord, de manera personalizada y recibiendo informacion util, tal como se

muestra en la figura n.° 5 (Van Belleghem, 2016).
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Estamos en un punto de convergencia que conduce a cambiar el
comportamiento del cliente

DEE@EEO®

FASTER THAN ZERO PERFECY INTUITIVE USER ON-DEMAND PERSONALIZED
REAL TIME TOLERANCE FOR INFORMATION INTERFACES SERVICES OFFERINGS
DIGITAL FAILURE

Figura 5. Cambios en el comportamiento de los clientes en el social media. Fuente: Van
Belleghem Steven.

2.29.2 Informe mundial

De acuerdo con InSites Consulting (2012, p. 120), la clave para una buena ges-
tion de marca en las RRSS es mantener una relacion cercana y divertida con los con-
sumidores, ya que el impacto de la publicidad convencional esta en desuso. Una de las
conclusiones del estudio, con una la muestra de 19 paises, es que el 37% de los usuarios
europeos de RRSS comparten o consultan informacion acerca de productos, marcas y/o
compafiias, mientras que mas de la mitad de usuarios lo hace en paises como China,

India, Brasil o Argentina.

Otro dato interesante es que el 50% de los usuarios de RRSS al menos sigue
una marca. En promedio una persona sigue de 8 a 12 marcas de forma pasiva y de 3 a
6 activamente. La mayoria comienza a seguir la marca luego de usar sus productos y
obtener una experiencia satisfactoria. Otra de las razones es mantener una relacion cara
a cara con la marca para recibir informacion y promociones. Ademas, quieren ser invi-

tados por la marca para mejorar los productos y servicios.

Cuando a las personas les gusta una marca estan dispuestas a ayudar, quieren

colaborar en areas de mejora del producto y el servicio al cliente, pero como retorno de
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esa colaboracion esperan algin reconocimiento o retroalimentacion por parte de la
compafiia. Por ejemplo, en Europa 1 de cada 3 espera una oferta o pago. Por otro lado,
los que mas voluntad muestran en ayudar son los chinos, casi el 100%, mientras que el
porcentaje mas bajo es para los australianos. En definitiva, se observa un panorama
positivo ya que 2 de cada 3 personas se muestran dispuestos a colaborar (InSites Con-
sulting, 2012).

2.2.9.3 Espafa

El 23% de los encuestados en el estudio anual de RRSS de IAB para Espafia
(20164, p. 18) siguen una marca, en especifico uno de cada cinco encuestados lo hace.
De la lista de razones (ver grafico n.° 2) por la que siguen una marca destacan; mante-

nerse informando (47%) y conocer productos y servicios (36%).

s Seguimiento de marcas en redes sociales|

-—E- ND

//3\\ Motivacion inicial SABEStudioRRSS

Mantenerme informado/a _ @
Conocer productos/servicios _

Me gusta la marca m

Para participar de un concurso _ W 2014:38% )

Obtener descuentos de la marca m ©

Conocer como funciona la marca m W 2014:22%

Para comprar m

Acceder al SAC [T +  Las principales motivaciones para
: comenzar a seguir una marca:
Genera contenidos de valor m motivos informativos, de
Vi publicidad en redes [EZEI ¥ 214 1o vinculacion y para obtener un
Buscar trabajo |EXC beneﬁcip (sorteos/descuentos)
se mantienen durante los dos
Un amigo/conocido la seguia [ W 2014 12% ultimos afios.

Es un referente para mi m
Interactuar con la marca m

otros 2%

Gréfico 2. Motivaciones de los usuarios para seguir una marca en redes sociales. Fuente: estudio
anual de RRSS de IAB para Espafia (2016a, p. 18).
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Siguiendo con las ideas planteadas por el estudio de IAB, los encuestados sugi-
rieron como motivos para seguir siendo fan de una marca el que publiquen: contenidos
interesantes (42%), actualidades (39%), ofertas y promociones (34%), actualizacién de
nuevos productos (30%) y conocer mas a la marca (20%), entre otros. Por otro lado,
para el 31% de los encuestados el hecho de que una marca tenga una cuenta en las
RRSS aumenta su nivel de confianza en la misma, aunque el 65% indica que si lamarca

no tiene un perfil en redes no altera el nivel de confianza.

En otro estudio sobre RRSS se plantean algunos datos interesantes sobre la pre-
sencia de las marcas en las mismas. Indican que 2 de cada 3 usuarios de RRSS sigue
una marca. Ademas, los resultados, al igual que el de la agencia 1AB, consolidan el
fuerte posicionamiento de Facebook: 7 de cada 10 usuarios sigue marcas en la mencio-
nada red. De los cuales 4 confiesan interactuar activamente. Las cifras para el caso de
Twitter son muy similares ya que 6 de cada 10 usuarios son seguidores de una marca a
través de dicha red. Aunque solo el 43% dice tener un comportamiento proactivo con
la marca. Los medios de comunicacion son la categoria que mas siguen los usuarios,

seguida de tecnologia, ocio y moda (The Cocktail Analysis, 2015).

Seguln la consultora Two Quality en su informe “Conquistar al cliente en las
redes sociales” (2016, p. 4), el 55,8% de consumidores tiene mas de 4 usuarios dados
de alta en alguna red social, poniendo de manifiesto su proactividad en los medios so-
ciales. De los encuestados, el 35,5% sigue a mas de 5 marcas. Segun el grafico n.° 3, el
42,37% sigue entre 1 y 5 marcas; el 16,84% sigue entre 6 y 12 marcas; el 9,47% entre
13 y 20 marcas y el 9,21% més de 20 marcas.
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*Encuecta realizada a 380 consumidores en Marzo 2015.

Gréfico 3. ¢ Cuéntas marcas siguen los usuarios de redes sociales? Fuente: consultora Two Quality en
su informe “Conquistar al cliente en las redes sociales” (2016, p. 4).

El social media y las RRSS se han convertido en factores de gran importancia
para las marcas. Estas estan prestando mucha atencion a lo que se dice de ellas y estan
monitorizando lo que opinan sus clientes o potenciales clientes. “Los medios sociales,
(...) avanzan e impregnan nuestros habitos pasando de un mero instrumento de comu-
nicacion y relacion a utilizarse activamente en los procesos de interaccién con las mar-

cas. Son pura relacion humana, para lo bueno y para lo malo” (Two Quality, p. 3, 2016).

Como se observa en el grafico n.° 4 elaborado por la agencia de estadistica Sta-
tista (2015), Facebook, con un 82%, LinkedIn, con un 76% y Twitter, con un 65%,
lideran en relacion a la cantidad de empresas que dicen tener un perfil corporativo en
dichas RRSS.
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Porcentaje de empresas con una cuenta corporativa en RRSS en Espafia en 2015

100%

82%

Porcentaje de

Facebook Linkedin Twitter Coogle+ Youtube Instagram Pinterest Xing Viadeo Tumbir Otras

© Statista 2016

Gréfico 4. Porcentaje de empresas en Espafia con una cuenta corporativa en las redes
sociales (2015). Fuente: agencia de estadistica Statista (2015).

2.2.10 Inversion publicitaria en medios digitales. Espafia

Una manera de medir la importancia que estan teniendo todos los medios so-
ciales que conforman la web 2.0 es determinar el grado de inversion publicitaria. En
otro estudio realizado por IAB (Inversion Publicitaria en Medios Digitales, 2016b), con
la colaboracion de distintas agencias de publicidad, determinaron que la inversion en
publicidad en los medios digitales sigue al alza. El aumento en dicha inversién en el
2016 fue de 24.40% con respecto al 2015. En total se invirtieron 754,7 millones de
euros. De los cuales 328,5 millones de euros correspondieron a publicidad tipo display
mas video, y 344,8 millones de euros a search (ver grafico n.° 5). Los anunciantes
siguen confiando en la fuerte inclusion de los moviles como dispositivo de acceso a
medios sociales, ya que invirtieron 45,2 millones de euros en 2016, 12,7 millones de

euros mas con relacion a 2015, lo que representa un aumento muy importante.
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Gréfico 5. Inversion publicitaria en medios digitales en Espafia en 2016. Fuente: 1AB, 2006b, p. 7.

2.3 MEDICION Y EVALUACION DE MARCAS EN EL SOCIAL MEDIA
2.3.1 Introduccion

Las siguientes paginas serviran para poner de relieve los factores determinantes
del valor de marca en un panorama actual dominado por el social media (SM). Se abor-
dara ademas la importancia de los indicadores de las apps en la medicién de valor de
marca y su relacion con una estrategia de SM. Para finalizar, se expondra el funciona-
miento de las aplicaciones usadas como instrumentos en la observacion del objeto de
estudio de este proyecto. Sin embargo, no se pretende hacer un repaso sobre todos los

indicadores presentados en el problema de investigacion y en la encuesta.
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2.3.2 Estrategia en social media. Del singular yo al plural nosotros

Segun Solis (2011), el SM ha significado la democratizacién de la informacion,
transformando a las personas de consumidores de contenido a creadores. Ha sido un
cambio de un mecanismo de difusion “de uno a muchos a de muchos a muchos” (p.
21). En un sentido més pragmaético el SM puede definirse como el ambiente del cibe-
respacio constituido por un grupo de RRSS y herramientas de comunicacion donde
tanto las personas como las marcas generan y comparten ideas (Zeng, Chen, Lusch y
Li, 2010, p. 13).

Con el abrumador éxito de las RRSS vy la influencia que han tenido y siguen
teniendo en la forma en como las personas viven y en concreto cOmo se comunican,
han cambiado las estrategias de comunicacion por completo. Ahora pasan por las ma-
nos de los consumidores, quienes dictan su naturaleza, alcance y contenido de los men-
sajes. Simultaneamente extienden el impacto de dichos mensajes al compartirlos con
su red de amigos, dejando atras las viejas formas de hacer marketing (Hanna, Rohm y
Crittenden, 2011). El hecho de solo informarse a través de Internet y de conocer pro-
ductos y servicios ha quedado atras. Hoy en dia son los usuarios los propios productores

y consumidores de contenido (Zeng, et al.).

De acuerdo con Cvijikj, Spiegler y Michahelles (2013) en referencia a las mar-
cas, el simple hecho de tener perfiles en las RRSS y establecer conversaciones tradi-
cionales no garantiza resultados positivos. Uno de los errores pasa por no tener los
objetivos claros y esto se debe en esencia a varios factores entre los que mencionan los
siguientes: la falta de comprension del medio, la ausencia de una estrategia de SM y a
gue no se conocen 0 no se tienen métodos eficientes de evaluacion y monitorizacion.
Proponen una solucién que consiste en, ademas de implementar sistemas de monitori-
zacion, realizar un analisis de los datos fijando la atencidn en los siguientes elementos
que seran las claves para tener éxito: analizar al consumidor, identificar los lideres de

opinion, verificar las acciones positivas y realizar un benchmarketing.
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Elementos claves en el SM
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Figura 6. Elementos claves en el social media. Fuente: elaboracion propia basado en Cvijikj et al.

Al realizar un benchmarketing se hace un analisis de las acciones de la compe-
tencia para aprender de las mejores practicas, por ejemplo, examinar la pauta y el estilo

de comunicacion o indagar en sus campafias de publicidad en SM (Lazaro, 2013).

Otra tarea a realizar cuidadosamente es escoger la red social donde se quiere
tener presencia, ya que cada una exige mas o menos tiempo. Si finalmente se decide
estar presente en varias es esencial seguir una misma estrategia incluso en los medios
tradicionales. Igualmente hay que tener en cuenta que los seguidores o fans no quieren
hablar con alguien aburrido, lo primero es escucharles, investigar de qué quieren hablar
y lo que les parece interesante, para luego activar un plan de accion y empezar a inter-
actuar, eso si, siendo humildes e investigando las reglas de juego de cada red social
(Kaplan y Haenlein, 2010).

Si las marcas deciden no ser parte de las conversaciones gque surgen en los me-
dios sociales entonces estan dejando que otros respondan y provean informacion sobre
ellas, lo cual es incorrecto. O lo que es peor, estan dejando que la competencia se con-
vierta en la fuente de informacion de la comunidad. Pero si se decide estar en la linea

de accion no todo sera color de rosa: habra comentarios negativos, se recibira feedback
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sin ser solicitado y todas las acciones que se hagan seran cuestionadas por la gente.
Todos estos aspectos negativos no desapareceran porque se opte por no responder o
desaparecer del SM. La realidad es que los comentarios negativos son, al menos, una
oportunidad para cambiar la percepcion que alguien tiene o cree tener (Solis, 2008, p.
3).

Por otro lado, se encuentran las marcas que estan usando el SM como si fuera
otra herramienta méas de marketing, negando todo su potencial y su capacidad de fide-
lizar e invocar conversaciones informales. Tendrian que reconocer al SM como una
herramienta beneficiosa y como una parte integrada de la estrategia de marketing.
Mientras sigan sin entender su naturaleza como un elemento Unico, las marcas tendran

que seguir luchando con dificultades (Hays, Page y Buhalis, 2013, p. 234).

Una de las RRSS a tener en cuenta en la compleja estructura del SM es Twitter,
ya que esta cobrando mucho protagonismo en todos los sectores de la sociedad, al tra-
tarse de ser una red flexible y abierta, impulsora de tendencias y un gigante estudio de
mercado en tiempo real. Ademas, constituye un canal de atencion al cliente y una gran

plataforma de marketing y branding (Orihuela, 2011).

En 2007 un conocido analista digital y antropdlogo norteamericano disefia por
primera vez lo que llam6 “The Conversation Prism”. Consiste en un mapa visual sobre
el panorama del SM, donde se presentan las RRSS mas dominantes organizadas por
como se utilizan en la vida cotidiana. El objetivo del mismo es demostrar el potencial
y el alcance del SM (Solis 2011, p. 160). Se pueden desasir de dicho mapa en su Gltima

version 4.0 (2013) varias ideas: (ver figuran.’ 7).

¢ Que las RRSS no son una moda pasajera y que son mucho mas que Facebook,
YouTube, Twitter y Pinterest.

e Las plataformas, redes o aplicaciones que confluyen en el SM forman un am-
biente complejo pero rico, lleno de oportunidades. El “mapa” ayuda a tener una

idea més abierta del SM.
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e Las marcas tienen que ser conscientes de este panorama para desarrollar estra-

tegias mas realistas y empaéticas.

THE
CONVERSATION
PRISM

Brought to you by
Brian Solis & JESS3

g
Ting

For more information

DISCUSSION o ! P
PO check out conversationprism

Figura 7. “The Conversation Prism” 0 mapa visual sobre el panorama del social media.
Fuente: Solis’?, 2013.

En el mapa (ver figura n.° 7) Twitter se encuentra en el area Social streams, lo
que se puede traducir como red en tiempo real. Mientras que a Facebook la cataloga
como Social networks. Otro aspecto importante son los conceptos que estan en el centro
del mapa, del cual se desprenden todas las redes: Human Resource, Brand, Community,

7 https://conversationprism.com
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en cuenta para gestionar de forma eficiente las marcas en las RRSS (Solis, 2013).

Service, Development, Marketing, Sales y Communications. Son los elementos a tener

A continuacién, se ofrece un resumen de las distintas definiciones que aparecen

en la literatura sobre SM (ver tabla n.° 8).

Conceptos del Social Media (SM)

Autores

SM es la democratizacion de la informacion, transfor-
mando las personas de consumidores de contenido a
creadores. Es el cambio de un mecanismo de difusién de
uno a muchos a de muchos a muchos.

Solis (2011, p. 21)

El SM se ha convertido en una parte integral del marke-
ting comunicacional. EI mundo virtual esta coexistiendo
con la realidad, lo cual ya no puede ser ignorado.

Schmidt y lyer,
(2014)

El SM y plataforma como Facebook, Twitter, YouTube,
entre otras, han venido a revolucionar el marketing, la
publicidad y la promocion. EI SM ha transformado el In-
ternet en una plataforma de informacién y de influencia.

Hanna et al., (2011,
p. 8-9)

Solo algunas generaciones atras las personas no tenian
forma de compartir informacién o de expresar sus opi-
niones. Hoy gracias a las redes sociales y otras herra-
mientas del SM, millones de personas cuentan con un
medio para decir lo que piensan y tienen la oportunidad
de ser escuchadas.

Zuckerberg, (2016)

El principal propésito del SM es conectar a las personas
en un dialogo interactivo en tiempo real. SM facilita co-
munidades de marcas virtuales

Clark y Judson,
(2014)

Dos aspectos; el SM ofrece a las marcas la capacidad de
alcanzar una audiencia global con recursos limitados. Se-
gundo: el SM sigue sin ser totalmente reconocido o res-
petado como una herramienta vital para la estrategia de
marca, con lo cual frecuentemente no se le asigna recur-
S0s 0 se descuida.

Hays et al., 2013,
p. 211-239

El SM constituye una valiosa herramienta de marketing
ya que permite que los clientes conversen entre ellos so-
bre las marcas en todo el mundo. .

Wu, Clark, Kang y
Fine, 2016

Tabla 8. Conceptos del Social Media. Fuente: elaboracién propia.
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2.3.3 Medicion y monitorizacion de marca en social media
2.3.3.1  Valor de marca

La literatura sobre el valor de marca apunta a dos enfoques. El primero es el
financiero, que se centra en los beneficios o resultados monetarios que la marca aporta
a las organizaciones como activo de las empresas, es decir, el valor de las acciones o
el precio de venta en caso de adquisicién, absorcién o fusion (del Rio, Vazquez e Igle-
sias, 2002). El segundo es el que se adapta mejor al presente estudio porque plantea el
valor de marca que reside en la mente de los consumidores (Leone et al., 2006). Son
estos quienes reaccionan mas favorablemente a un producto y a la forma en que es
posicionado en el mercado cuando la marca es identificada que cuando no hay identi-
ficacion alguna (Petroll, Damacena y Hernani, 2008, p. 23).

En este caso el consumidor es el elemento de medicion y para ello se utilizan
distintas variables relacionadas con las percepciones, preferencias y los comportamien-
tos de los consumidores. Lo que constituye una gran ventaja para que las empresas
puedan utilizar esta informacion en el desarrollo de sus estrategias (Christodoulides y
De Chernatony, 2004).

Por otro lado, antes de detallar las caracteristicas del valor de marca es preciso
cuestionarse la razon para medirla. Académicos y profesionales que participaron del
workshop de la MSI (Marketing Science Institute) nombraron las siguientes justifica-
ciones: (1) para guiar las estrategias de marketing y las decisiones estratégicas; (2) para
acceder a la extension de la marca; (3) para evaluar la efectividad de las decisiones de
marketing; (4) para tener conocimiento de la “salud” de la marca en relacion con las de
los competidores y a lo largo del tiempo; y (5) para adicionar un valor financiero a la
marca en balances y transacciones financieras (Ailawadi, Lehmann y Neslin, 2003, p.
1-2).

Ademas de las justificaciones anteriores, los académicos y profesionales llega-

ron a conclusiones sobre las caracteristicas que debe tener un instrumento ideal para la
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medicion del valor de marca (ver figura n.° 8). Entre todas ellas la n.° 6 “basada en
datos reales y disponibles, para que las medidas puedan ser monitoreadas”, coincide
con uno de los objetivos de la presente investigacion; que es mostrar que las apps de
monitorizacion y gestion son fuentes validas para conocer muchos de los factores que
determinan el valor de una marca en la mente de los consumidores. Gracias en parte a

que se alimentan de datos reales y actuales en tiempo real (Ailawadi et al., 2003).

Caracteristicas de un instrumento ideal para la medicién del valor de marca

1. Estar basada en la teoria. ]

2. Que abarque todas las facetas del valor de marca. ]

3. Debe diagnosticar fallas y mejoras del valor de marca. ]

4. Ser capaz de capturar el potencial futuro, ej.; extensiéon de marca; ]

>
5. Ser objetiva, donde diferentes personas, al medir determinada marca, lleguen al mismo valor. ]

\,

6. Basada en datos actuales y disponibles, para que las medidas puedan ser monitoreadas; ]

7. Serun nudmero Unico, facilitando asi el rastreamiento y la comunicacion del valor de marca. ]

8. Serintuitiva y creible. ]
9. Robusta, confiable y estable a lo largo del tiempo. ]
10. Validada. ]

Figura 8. Caracteristicas de un instrumento ideal en la medicion de marca para los medios
sociales. Fuente: elaboracion propia basado en Ailawadi et al., 2003.

2.3.3.2  Medicién y evaluacion de marca

Irazu (2002), citado por Alvarez (2011, p. 75), entiende que la medicion cons-
tituye una herramienta para el posicionamiento y un elemento imprescindible en cual-
quier proceso de gestion, porque depende de la existencia de una “cultura de medicion”

en la organizacion para ser eficaz. Al referirse a “cultura de medicion Irazu quiere decir
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que no solo es necesario el conocimiento de las técnicas y los métodos de medicion
existentes y a su aplicacion sino, y muy particularmente, el tener una actitud proclive
a que las decisiones estén basadas primero en los hechos y en los datos antes que en la

intuicion y la experiencia.

“La medicion de la gestion de comunicacion es justamente eso: la medicion de
la eficacia y la eficiencia de esa gestion; siendo eficacia la capacidad de alcan-
zar objetivos y eficiencia, la relacion entre el resultado alcanzado y los recursos
empleados” (Alvarez, 2011, p. 75).

Sin embargo, muchas veces el problema sobre la implementacion de la medi-
cién de marca y gestion se da porque las empresas o encargados de comunicacion no
tienen claro los objetivos previos o por el contrario disefian planes con objetivos inal-
canzables. Por otro lado, a modo de escepticismo, algunos se preguntan: ¢es la comu-
nicacion un intangible imposible de medir? Segun un prestigioso comunicador y do-

cente, es medible y ademas es imprescindible hacerlo:

Cualquier gestion que uno haga es facil de medir, y solo lo que podemos medir
podemos mejorarlo. Lo que tenemos que definir son los parametros y las varia-
bles que vamos a medir y analizarlos en funcion de que sean Utiles para dicha
medicion y econdmicos, tanto en términos de dinero como de esfuerzo (Ritter,
2005, parr. 3).

La buena noticia segin Ritter (2005) es que utilizando sistemas de medicion y
seguimiento de los parametros fundamentales de la gestion -midiendo tanto las varia-
bles tangibles como intangibles- se puede profundizar y comprender los factores clave
de éxito y anticipar las anomalias que desvian del rumbo. En definitiva, lo que posibi-
lita es poder anticipar a futuro y determinar como una empresa creara valor para los
clientes y para los propios accionistas. Al final, el responsable de comunicacion no

puede olvidar que los objetivos de comunicacidn son objetivos de negocio.
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Por otro lado, en ninguna rama de las ciencias la medicion constituye un pro-
ceso fécil y requiere cierta base cientifica: tanto tedrica como metodoldgica y estadis-
tica, y la medicion en social media (SM) no es la excepcién. Esta consiste en un pro-
cedimiento estadistico con base metodoldgica que permite verificar el valor de una
marca o una campafia. “Es el punto clave para cualquier actividad o campana en el
entorno 2.0. Sin el andlisis de la web social parece imposible planificar acciones efec-

tivas y evaluarlas de forma fiable” (Smolak-Lozano, 2012a, p. 7).

Los profesionales de la investigacion observan que la medicién y la evaluacion
de la comunicacion en SM siguen un camino similar a la investigacion de la comuni-
cacion a lo largo de 60 afios de ciencia de la comunicacién. Cada dia mas surgen estu-
dios sobre este tema, ademas se desarrollan herramientas de medicion y monitorizacion
(apps) de creciente complejidad, se crean y establecen modelos integrales de evalua-
cion de la eficacia (Smolak-Lozano, 2012a, p. 277-278).

Enrelacion a lo anteriormente planteado, se han registrado cambios importantes
en la medicién desde 2011-2012. Smolak-Lozano (2012a, p. 277-278) refiere cinco

cuestiones importantes a tener en cuenta:

1. La seleccion de KPI (indicador clave de rendimiento) adecuado: determinar
unos objetivos medibles que puedan indicar el cambio de una situacién hacia
un resultado deseado y el periodo de tiempo concreto. Recomendaciones de
Xifra (2005) citado por Smolak-Lozano (2012a).

2. Se deberian aclarar las diferencias entre el concepto de impacto y retorno de
inversion (ROI), y ademas generar definiciones correctas para poder calcular y
valorar correctamente primero el impacto directo de las acciones realizadas en
el entorno (SM) y después, pasado un tiempo, el retorno de las inversiones en

comunicacion.
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3. La necesidad de crear modelos simulados de ROI que contengan los pasos en
orden y permitan asignar datos y presupuestos necesarios para cumplir cada

nivel del proceso graduado.

4. La necesidad de introduccién del modelo integrado de medicion digital. Como

el modelo PESO mas adelante detallado.

5. El desarrollo de los modelos de atribucion de valor que buscan integrar el valor
financiero a las campanas y canales de SM usadas por la empresa (ROI).

La medicidn del SM segun el modelo PESO (paid, earned, shared, owned, con-
tent model) de la agencia de relaciones publicas y marketing Fleishman Hillard tiene
cuatro dimensiones basicas: exposicion (alcance de un mensaje), engagement o impli-
cacion, influencia (sentimiento del publico y actitudes), acciones y conversion. El ma-
yor alcance e integracion que representa el modelo PESO impulsa una ampliacién y
una necesidad de integracion entre la investigacion y la medicion digital. Actualmente
se pueden encontrar diferentes programas o software que miden algunos de los indica-
dores nombrados en el citado modelo. Entre los distintos indicadores estan: los logros
alcanzados por medios de pago, la relevancia de la informacion y la credibilidad ga-
nada. Esta ultima se sabra midiendo las conversaciones y las interacciones que ocurren
en los distintos medios (Bartholomew, 2010) (ver tabla n.° 9 la informacidén maés deta-
Ilada del modelo PESO).
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Medicion del SM segun el modelo PESO de Fleishman Hillard
. . N . .. ..
Oportunidad para *Ratio de interacién Consideracion de *Visitas a I_a web del
Pagado observar compra sitio
*Impresiones D e *Cambio de opinion *Asistencia a eventos
empleado)
*Asociacion con los *Enrar al
*Click verdaderos *Busqueda de marca | principales atributos de .
juego/contestar
la marca
*CPM (costo por mil) *Costo por click *Bajarse coupon
*TRPs ""Target Rating
Points"
Sentimiento .de los *Numero de lectores Consideracion de *Visita a la tienda
comentarios compra
N . . .. . . L
Rango dg lqusqueda Re.c,:uperacwn Y Cambio d_e OPINIONO | .\ i tencia a eventos
Ganado organica retension de mensajes actitud
*Asociacion con los
*Inclusién de mensajes *El conocimiento principales atributos de | *Comprar el producto
la marca
*Impresiones *Centro de llamadas *Votar en contra
. . "
Impresiones positivas “isita a URL
netas
Ot
*Menciones de la marca Rath i *Decirle a un amigo *Visita a la tienda
Compartido comentarios/post
. . " . "
Conversacmngs DT *Numero de links Prob_abllldad que bs *Asistencia a eventos
compartidas recomiende a un amigo
*Comentarios D Ot .
sentimentales Numero de re-tweets Ratings ‘Comprar el producto
o~ )
LT dl(iekzzgwdores y *Likes *Comentarios *Votar en contra
V|5|tariteslur.1|cos, costo *Visitante que regresa *Decirle a un amigo Bajarse una pag. en
Controlado por visitante blanco
. . - o .
*Paginas vistas *Ratio de interacciones S d_e opiniono SlziE LlssE
actitud app
*Asociacion con los
*Verdadero click *Tiempo gastado principales atributos de | *Comprar el producto
la marca
*Rango de busqueda *Suscripciones *Requerir imas info
*Links

Tabla 9. Método PESO para la medicion en social media. Fuente: elaboracion propia basado en el blog
Metricsman, Bartholomew (2010).

Otro concepto que resume bien los elementos a tener en cuenta en la medicién

es el social listening, que se refiere a la actividad de escuchar y observar las RRSS y
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adquirir informacion sobre el pablico objetivo, de manera constante, organizada e in-
tegrada de acuerdo con un plan comunicacional coherente con la estrategia empleada.
Ademas, sirve para evaluar si los objetivos han sido alcanzados y determinar el ROI
(Castillo-Esparcia y Smolak- Lozano, p. 475, 2013).

Para Solis (2011, p. 275-278) el concepto de social listening puede servir como
un barémetro o social barometer, que consiste en medir el tréfico, los impactos, las
visitas y referir fuentes. Requiere de un propdsito, un interfaz en el que podamos fide-
lizar, definir y capturar la actividad medible, monitorizar, evaluar y adaptar. Es impor-
tante enfocarse en el resultado de la actividad y establecer nuestros indicadores princi-
pales (KPI) por adelantado, lo que nos permitird medir los avances y la ejecucion de

nuestros programas.

De acuerdo con Bartholomew (2010), la monitorizacion y la medicion han sido
impulsadas sobre todo por el afan de analizar los contenidos. Para lo cual surgieron los
softwares o0 apps basadas en la Web siendo capaces de digitalizar y automatizar el ana-
lisis de contenido. Actualmente dichos softwares pueden medir desde el nivel de las
impresiones hasta el numero de clics. Aunque su verdadera importancia radica en que
se pueden analizar las conversaciones para conocer el nivel de engagement que tiene

una marca con sus usuarios o seguidores.

2.3.3.3 Medicion de valor de marca en Twitter

Aunque son varias las variables que pueden determinar el valor de marca en
Twitter, en este punto se pasara a explicar la propuesta presentada por de la Morena y
Rodriguez 2014. En un estudio sobre la gestion de marca en RRSS escogieron los plan-
teamientos de Aaker (1994) sobre valor de marca para elaborar un disefio de medicion
experimental de variables basado en la lealtad a la marca, la notoriedad, la calidad per-
cibida y las asociaciones de la marca (ver figura n.° 9). Al presentar este planteamiento

se quiere poner en evidencia dos aspectos; primero, que los conceptos basicos sobre
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valor de marca siguen siendo validos a dia de hoy, aunque hace falta una reinterpreta-

cién y adaptacion a los nuevos canales digitales y segundo, que dado el carécter abierto

de la red Twitter se puede indagar tanto sobre el valor de una marca como cualquier

aspecto relativo a la misma. Se puede ir mas allad de los factores conocidos antes,

cuando la comunicacion directa con el cliente era impensable.

Elaboracion propia basado en el enfoque de Aaker (1991)

—
Valor de marca
en Twitter TT———¢(Lealtada lamarca —_—r

calidad percibida ) — 5
El consumidor como
elemento de medicién Las asociaciones da
_
la marca

Grado de interaccion y cantidad de
impresiones (impacto en # de
usuarios de Twitter)

Frecuencia de retweets,
Tweets mas retwiteados
clasificados por temas

Seqln los tweets y repliesde la
marca: utilidad de contenidos,
aoriginalidad, credibilidad,
enganche del lenguaje
comunicativo, satisfaccion
gestion de quejas

Tweets vy retweets con
fotos y videos alegéricos a
la marca

Figura 9. Medicién del valor de marca en Twitter basado en los escritos de Aaker. Fuente: de la

Morena y Rodriguez (2014).

e La notoriedad. Antes bastaba con que el consumidor recordara la marca, pero en

Twitter este hecho es evidente porque es el cliente o futuro cliente quien comienza

a seguir la marca. Sin embargo, para probar que existe realmente la notoriedad se

ha de monitorizar la comunicacion de la marca y sus seguidores, realizandose pre-

guntas como: ¢cudl es el grado de interaccion?, ¢qué cantidad de tweets generan

los seguidores?, ¢cuanto retuitean? ¢ Cual es el alcance de dichos tweets?, etc.

e La lealtad a la marca. Aaker (1994) define este concepto como la medida del

vinculo entre el cliente y la marca. En este sentido, no se trata de evaluar solo al
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seguidor de la marca sino también la relacion que existe entre ambos. Hoy en dia
es necesario fomentar una comunicacion basada en la lealtad de ambas partes. Se
puede conocer el nivel de lealtad evaluando indicadores como cantidad de tweets y
retweets, tanto de los seguidores como de la marca, clasificados por temas de inte-
rés. Cuando los clientes se sienten comprometidos reaccionan proactivamente de-
dicando su tiempo, energia y esfuerzo a publicar tweets y retweets, con el objetivo

de profundizar en su relacion con la marca (Chu, Chen y Sung 2015, p. 13).

e La calidad percibida. Segun Zeithaml (1988) es el juicio que hace el consumidor
sobre la superioridad y calidad de un producto o servicio. Con la ayuda de herra-
mientas de monitorizacién y analisis la marca puede evaluar los tweets sobre inci-

dencias, quejas y consultas (tema que se detalla en el siguiente capitulo).

e Las asociaciones de las marcas. Tienen que ver mas con los recuerdos que guarda
el consumidor asociados a una marca, -como pueden ser aspectos visuales, verbales
o incluso sensoriales y emocionales (Supphellen, 2000)-, que construyen una fuerte
percepcion de la marca en la memoria del consumidor. Ademaés, Chen (2001) pun-
tualiza que la asociacion de marca es el nucleo para construir un fuerte valor de

marca y es lo que mas influye en la idea de marca de los consumidores.

Para Chen (2001), hay muchas formas en que la asociacion de marca puede
generar valor a una marca, por ejemplo: ayudar a generar comentarios, crear factores
de diferenciacion, generar razén para comprar, tener actitud positiva y proporcionar la
base para mantener esta actitud. Al seguir una marca los seguidores también aportar
valor a la misma, al compartir fotos, videos y comentarios sobre sus experiencias. Fo-

mentar esta expresion es una de las caracteristicas fundamentales de las RRSS.

2.3.3.4  App de monitorizacion

Twitter esta alcanzando niveles de penetracion impensables desde su creacion

en 2006. Actualmente (2017) cuenta con 313 millones de usuarios activos cada mes en
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el mundo (Statista, 2016) y segun el VII Observatorio de RRSS elaborado por The
Cocktail Analysis (2015) tiene una penetracion en Espafia de un 43%. Con estas cifras
parece evidente que las marcas deben monitorizar los contenidos que alli se generan,
identificando debilidades y oportunidades para fortalecer su imagen y la relacion con

SuS usuarios.

Para conocer y analizar los datos que albergan las RRSS y concretamente Twit-
ter las marcas se valen de las aplicaciones Web de monitorizacion (apps). Estos son
softwares capaces de rastrear el nombre de una marca o cualquier usuario, y también
#hashtags para, por ejemplo, interpretar palabras claves o definir factores sentimenta-
les. Finalmente, agrupan los resultados en informes facilitando el proceso de gestion
de marca y la creacion de estrategias de social media (SM). Aunque existen apps para
monitorizar casi todas las RRSS, en este caso se expondrd como funcionan las que
analizan cuentas de Twitter. Muy especialmente las propuestas por Rodriguez, Morcelo
y de la Morena, (2016, p. 578) en el articulo “Apps de monitorizacidén como eje esencial
en estrategias de social media en Twitter”.

El uso de estas herramientas supone una alternativa eficaz y econdémica ya que
suministra datos relevantes y actuales a la hora de evaluar el valor de una marca. Des-
pués de que la informacidn sea procesada, la idea es crear conocimiento con el objetivo
de tratar de dirigir una estrategia de marca e identificar factores negativos para la misma
(Prieto-Gutiérrez, 2011). De esta forma se facilita el proceso de investigacion y se ase-
gura mayor éxito al trabajar con datos actuales. De acuerdo con Laine y Frihwirth,

(2010), tiene varias ventajas:

e Ofrecen en muchos casos un paquete gratuito, aungue con caracteristicas limi-

tadas.
e Muchas de ellas cuentan con una interfaz amigable.

e Son capaces de gestionar distintas tareas, como procesar datos, fuentes, usua-

rios, palabras clave e interpretar palabras para definir factores sentimentales.
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e Son capaces de resumir en graficos, lo que favorece la gestion de los encargados

de SM y acota los tiempos de trabajo.

Aunque el verdadero valor afiadido de las apps es que permiten conocer las
necesidades y el comportamiento de los consumidores sin intermediarios, lo que sim-
plifica entre otras cosas el perfeccionamiento en la prediccion del mercado. (Thiel,
Kotter, Berthold, Silipo y Winters, 2012). El “esqueleto” técnico por el cual pueden
operar son los algoritmos, que permiten cruzar y analizar los datos que se les requieren.
Aungue no se entrara en detalle en este aspecto es preciso indicar que, gracias a esto,

pueden clasificar un post como positivo o negativo.

De acuerdo con Maxwell, Raue, Azzopardi, Johnson y Oates (2012), estos “de-
mostradores de crisis”, como nombran a las apps, pueden ser herramientas de gran
valor en el andlisis y seguimiento de una emergencia o desastre natural en tiempo real,
como por ejemplo un incendio forestal. La probabilidad de acceso a esta cantidad de
informacidn no tiene precedentes y abre la puerta a un sinfin de oportunidades no solo

para las marcas sino también para los gobiernos.

A diferencia de Facebook, que solo muestra la informacion a un grupo de ami-
gos, los datos en Twitter son considerados open data (Bongsug, 2015, p. 248,). Es de-
cir, toda la actividad que se produce en Twitter es de dominio publico. Aunque ale-
gando limitaciones técnicas Twitter solo permite que las apps rastreen 1500 tweets cada
vez que se genera un informe, estos servicios arrojan datos muy aproximados a la reali-
dad.

Segun Othman et al., (2016), no se trata de analizar los tweets por separado sino
de estudiar el gran volumen de informacion producida cada dia en relacion a un tema
0 una marca. Tras llevar a cabo un estudio llamado Customer Opinion Summarization,
Ilegaron a la conclusion de que el anélisis de los tweets conglomerados en relacion a
un tema o conversacion era mucho mas interesante y rico que analizar los tweets por
separado. Y es precisamente la ventaja de las aplicaciones de monitorizacion, ya que

permiten ejecutar la busqueda por temas.
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Por otro lado, hay que tener en cuenta que en Twitter la informacion corres-
ponde mé&s a un sentido conversacional que promocional, lo cual genera un tipo de
contenido, que, comparado con los tradicionales de marketing, es mucho mas efectivo
a la hora de mejorar la imagen de marca. Por ejemplo, se suelen compartir con frecuen-
cia links, tags y hashtags (Wu et al., 2016, p. 143).

Ademas de poder analizar los comentarios o interacciones de los seguidores de
una marca, las apps también incluyen toda la informacion que generan los no seguido-
res en torno a la misma (colaboradores). Estos Gltimos pueden incluso impactar a una
gran masa de usuarios, sobre todo si tienen muchos seguidores. Partiendo del articulo
de Rodriguez et al, -quienes observaron durante un mes el comportamiento de las in-
teracciones alrededor de las cuentas de @policia y @PoliciaR- es posible formularse
una idea sobre los datos que se pueden obtener de las apps. Indicaron, por ejemplo, que
en un dia 100 tweets pueden llegar a pasar por el timeline de 1,2 millones de usuarios

y lograr 3,5 millones de impresiones.

El siguiente mapa conceptual (ver figura n.° 10), elaborado en el citado articulo
(Rodriguez et al., p. 583), se explica la relacién de los pilares de la estrategia de SM
(alcance, interactividad, engagement y andlisis de los seguidores y colaboradores) y los
indicadores que permitir conocer las citadas aplicaciones de monitorizacion. Es preciso
aclarar que en este mapa no estan incluidas todas las apps nombradas en la encuesta de

este estudio.

e Alcance. Twitter permite llegar a una gran cantidad de usuarios sin necesidad
de que sean seguidores de la marca. Por lo tanto, se debe conocer el nimero de
usuarios unicos que han sido impactados y las impresiones: cantidad de veces
gue un tweet pasa por el timeline de los usuarios, aunque no significa que lo

hayan leido.

e Interactividad. No solo se mide la frecuencia de la comunicacion sino también

los temas que la generan.
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e Engagement. Es una relacion horizontal donde existe una comunicacion seria,
reciproca y duradera entre una marca y su seguidor. Para determinar el grado
de la misma se indagan los sentimientos de los tweets y se clasifican en tipolo-
gias de tweets, por ejemplo, tipologia “prevencion”.

e Andlisis de followers. Conocer los colaboradores mas influyentes y los méas ac-
tivos permitird enfocar las estrategias y determinar los temas de los contenidos

a publicar.
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-Tweet Reach
- Follow The Hashtag

- Social Mention

Analisis
de followers/

- Colaboradores
- Follow The Hashtag

- Social Mention

-Tweet Reach
-Follow The Hashtag

- True Social Metrics - Twazzup,
- Simply Measured -Follow The Hashtag

Figura 10. Modelo ad hoc sobre el social media y las Apps. Fuente: Rodriguez et al., p. 583.
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2.3.4 5 apps utilizadas en el proceso de exploracién del objeto de estudio
Tweet

/ reach

Aplicaciones
usadas

True

Social
metrics

Follow
The
hashtag

Social
bakers

Figura 11. Aplicaciones utilizadas en el proceso de exploracion de
las marcas. Fuente: elaboracion propia.

En el trabajo de campo de esta investigacion se utilizaron cinco apps para rea-
lizar una observacion del estado del objeto de estudio (ver figura n.° 11). El resultado
se presenta en unos informes sobre las acciones de las 25 marcas estudiadas, poniendo
énfasis en los indicadores mas importantes, como, por ejemplo, el aumento de segui-
dores en los ultimos seis meses o las tipologias de tweets que tienen mas éxito. En las
paginas siguientes se presenta una explicacion sobre el funcionamiento de cada una de

estas aplicaciones.

23.4.1 Tweetreach

Dado que se ha utilizado la version gratuita, el informe que se presenta es en
base a las ultimas 100 menciones (tweets, replies y rts). El rastreo de dichas menciones
incluye tanto la de los seguidores como las de cualquier otro usuario de Twitter (cola-
borador) y las de la propia marca. Cuando rastrea las Gltimas 100 se detiene y mide su

impacto desde el momento que se publican hasta el tiempo en que se tramita el informe,
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pudiendo ser la franja de tiempo desde minutos hasta horas. A mayor interactividad

menor tiempo de bdsqueda y viceversa. A continuacion, un ejemplo de informe de esta
app (ver figuran.° 12).

TWEETREACH SNAPSHOT FOR

@AirEuropa
ESTIMATED REACH EXPOSURE
1 2 8 ,4 3 9 IMPRESSIONS
50 L
106,480 -
ACCOUNTS REACHED 1 (]
C ] <100 <1k <1 < 1o Yoo+

i bW i of bt & il by i with Dl sy’ folioesii

ACTIVITY

79 21 -
COMNTRIBUTORS HOURS

TOPCONTRIBUTORS MOST RETWEETED TWEETS
477k g othenKeseverd: A o [ —
— T [T v— Pafa gente con spiriu viapns btk TROME

hetpsi.cod GOy UGnSdS

Figura 12. Funcionamiento de la aplicacion tweetreach.
Fuente: tweetreach®.

2.3.4.2 Followthehastag

Permite monitorizar un hashtag o una cuenta de Twitter y analizar las mencio-

nes (tweets, replies y rts) por geolocalizacion. Adicionalmente a los 1500 tweets que

8 http://tweetreach.com/
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Twitter permite rastrear, tal y como se ha dicho, esta herramienta puede recobrar las
Gltimas 4000 menciones gracias a que cuenta con una herramienta de recuperacion de
datos historicos. Ademas, permite realizar una busqueda historica cada 24 horas con la
particularidad de que no recoge las menciones que publica la marca, solamente las de

los colaboradores o seguidores de la misma (ver figura n.° 13).

2992016 F g 4 Twitter key analytics, Influence

Total Tweets Total Audience _a2g*
316 ¢ 1.049.984 =
Contributors ‘3 Measured time

130 N4 235 h
Original Tweets Replies »
119 nd 10

RTs Images and lin

187 = 59 g

Figura 13. Funcionamiento de la aplicacién followthehashtag. Fuente: followthehashtag.

2.3.4.3 Socialbakers

Esta aplicacion permite obtener un resumen rapido de todas las paginas moni-
torizadas a través de diferentes RRSS (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,

Vk.com, LinkedIn y Google). Una ventaja que ofrece Socialbakers es que se centra en

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz 134



métricas esenciales para la mejora de la atencion al cliente, ya que es posible conocer
la media de consultas realizadas por los usuarios, el ratio de respuesta a las consultas y
el tiempo medio de respuesta a las preguntas de los usuarios (Gil, (2016), (ver figura
n.C 14).

Number of Profile Activities

Evolution Distribution Day Week Maonth Day of the Week Hour
40
30
20
10 ||
I
— I
]
— —
0 — - — -I .
Aug 27 Aug 30 Sep 02 Sep 05 Sep 08 Sep 11 Sep 14 Sep 17 Sep 20 Sep 23
Tweets I Retweets Replies
Profile name Max Profile  Min Profile Activities Average Profile sum of Profile

Activities on on Activities per Day Activities

36 0
H @ TME Sep 21, 2018 Aug 28, 2018 10,83 25

Figura 14. Funcionamiento de la aplicacién Socialbakers. Fuente: Socialbakers

2344 True Social Metrics

Segun Kaushik, uno de los analistas de SM mas conocidos, las cuatro medidas
basicas con las que opera esta herramienta analitica son: tasa de conversacion, tasa de
amplificacion, tasa de aplausos y valor econdémico. Es lo que permite que la marca
pueda centrarse en lo importante desde una perspectiva de participacion en medios so-

ciales. Ademas, es de gran ayuda a la hora de comprobar la eficacia de las acciones y
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cuantificar una inversion. Para Zafra su verdadero poder esté4 en las caracteristicas de
andlisis de la competencia, lo que permite a las empresas analizar el paisaje en el que
compiten con el fin de poder tomar decisiones mas informadas e inteligentes para su

estrategia de medios sociales (ver figura 15).

Ttter wdiybes

Change Account | IBERIA (IBERIA) (/setting/source) All Data = Twitter = 082012016 - 09N&2016 @

Metric v Posts effectiveness analysis Shae_ v Experw
{fanalyticimetric) O Help (SsupporvmodalianalySc-dagnossc)

Metric Dashboard N Leam how to use Metric report at “True University” (funiversityimetric-introduction)
{fanalytic/imetric)

Relative Mefric

Dashboard Comments Shares Likes
{Fanalytic/metric-

relative) iJ

Cross Channel
{fanalyticicross-
channel) o .

Relative Cross
Channel
{fanalyticieross-
channel-relative) .

All Posts .' [ ] ® y
(Janalytic diagnostic/twi o L] L'O_ ..\q. ol .l b ‘l_ —— :. .-._

Commen

Top Posts

(fanalyticipostitwitter)  Likes Low Shares  Low nigh
Time to Post
{fanatyticidistribution/twitter)

iBienvenidos a 7! Org isimos de todo #TeamESP que
tan bien nos ha representado en #Rio2016 jA... #
(https:/itwitter.com/iberia/status/768065368468385792)

Aug 23, 2016 3

Figura 15. Funcionamiento de la aplicacion truesocialmetrics. Fuente:
truesocialmetrics.

2.345 Twitter Counter

Con la ayuda de esta herramienta se puede ver la evolucion que puede tener un
perfil en Twitter dia tras dia, incluyendo datos de sus seguidores, y a quién siguen. Otro

punto fuerte es que se puede estudiar mas de cerca a los influenciadores, algo de suma

9 Lo sombreado en amarillo corresponde al tweet reflejado en la burbuja roja; el tamafio de la

misma corresponde al impacto en la red.
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utilidad para las marcas ya que pueden sacar el mayor provecho del efecto viral de

Twitter (Scipion). (Ver figura n.° 16).
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Figura 16. Funcionamiento de la aplicacion Twitter Counter. Fuente: Twitter Counter
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2.3.4.6

Resumen, una descripcion analitica de las APPs

Descripcion

¢ Qué rastrea?

Indicadores mas importantes

Tweetreach. Permite analizar hasta 50
tweets en su version gratuita. Su
particularidad es que distingue entre los
usuarios unicos impactados y quienes
han recibido el mensaje varias veces
(impresionados).

Busca los tweets y hashtags
relativos a un @usuario, tanto los
gue hacenlos seguidores, los
colaboradores y los del @usuario
mismo.

Conocer los most retweeted,
impresiones, usuarios
impactados, top influencers y el
tweet timeline.

TwitterCounter. Es una herramienta
similar al Analytics pero adaptada a
Twitter. Por otro lado, genera un estudio
de probabilidad, de cuanto puede
crecer una cuenta.

Actividad en Twitter enlos
Ultimos meses.

Cantidad de seguidores,
seguidos, y tweets. Seguimiento
de una cuenta en tres periodos
(dltima semana, uUltimo mes,
Ultimo trimestre, etc). Merodio C.
(2014).

FollowThehashtag. Permite tener una
idea rapida de la popularidad o las
menciones de un tema, sobre todo si se
trata de empresas de consumo o de
marcas comerciales.

Monitoriza un hashtag con la
particularidad que se puede
introducir varios términos de
busqueda. También permite
rastrear el ruido entorno a un
@usuario.

Geolocalizacion. Target de quien
esta usando el hashtag
(mujeres/hombres). Usuarios
mas activos (top users), y el top
tweet, etc.

TrueSocialMetrics. Todas las
principales RRSS en un solo cuadro de
mandos: Twitter, Facebook, Google-
plus, blog, Youtube, Linkedin, Tumblr,
Instagram, SlideShare, Vine y Vimeo.
Merodio C. (2014).

Busqueda de @usuario, RT,
favoritos, menciones yTweets
que incluyan enlaces.

Tasa de Conversacion, de
amplificacion de aplausos y de
valor econdémico.

Socialbakers. Es una herramienta que
te aporta estadisticas interesantes y
gratuitas de las principales plataformas
sociales como: Facebook,
Twitter,LinkedIn, Google+ y YouTube.

Permite monitorizar las
conversaciones en Facebook y
Twitter en tiempo real y exportar
el analisis de las conversaciones
segun las palabras clave.

Ofrece un analisis comparativo
tanto a nivel global como local
de todas las RRSS que tenga el
usuario, asi se puede determinar
cual funciona mejor. (Ruiz A.
2014).

Tabla 10. Una descripcién analitica de las Apps. Fuente: elaboracion propia.

A propdsito de los elementos que permiten medir las apps de monitorizacion,
se presenta la clasificacion de Smolak-Lozano (2012b, p. 29-30) sobre los indicadores

cualitativos y cuantitativos.
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Cuantitativos:

e Crecimiento en el nimero de los miembros de la comunidad (o grupo de fans)
en un periodo de tiempo y comparacion con su competencia.

e Crecimiento en tréafico (frecuencia e intensidad).

e Crecimiento en las conexiones.

e Aumento en credibilidad.

e Aumento del contenido circulando en las redes y su viralidad.

¢ Involucracién de la comunidad en las acciones de social media de la marca.
e Mejora de la calidad de las relaciones con los miembros de la comunidad.
e Proyeccion de una identidad integral a través de los perfiles corporativos.

e Response rate/time. El ratio y tiempo de la respuesta por parte de la empresa al
contenido publicado por los fans.

e Conversion.

e Alcance de la influencia.

e Tréfico.

e Total, de fans o seguidores.

o Likes.

e Cantidad de conversaciones y personas que hablan de la marca.

Cualitativos:
e Latendencia de las actitudes.
e Latendencia de los sentimientos
e indice de los contextos.
e Indice de los trending topics.
e Lossitios de presencia y conversaciones.
e Lista de los influenciadores.
e Caracter de posicionamiento: rasgos diferenciales.
e Lista de las palabras claves.
e Mapa de la comunidad.

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz 139



24 EL CLIENTE COMO VERDADERO REY EN EL SOCIAL MEDIA
2.4.1 Introduccién

Los usuarios han cambiado las reglas del juego en el socia media con sus con-
versaciones, opiniones y recomendaciones han obligado a las empresas a ofrecer ser-
vicios de atencion al cliente méas personalizados, rapidos y eficientes. Este capitulo
analiza la importancia del cliente como factor principal en el SM y el social customer
service (SCS) (atencion al cliente en medios sociales). Ademas, se presenta los Gltimos
informes sobre el estado de madurez del sector transporte de viajeros en Espaiia relati-

vos al SCS a través de Twitter.

Dado que la lista de indicadores que se miden en esta investigacion es muy
extensa, se ha decidido repasar la literatura de algunos aspectos como: redes sociales,
medicién en SM, valor de marca, apps y SCS. Este Gltimo es uno de los més importan-
tes para abordar las conclusiones finales ya que se parte de la hip6tesis que las marcas

de transporte utilizan Twitter de manera frecuente como un canal de atencion al cliente.

2.4.2 Manifiesto Cluetrain

A principios de 2015 dos de los autores del manifiesto inicial (1999), Doc Searls
y David Weinberger, han revisado su escrito y han publicado el New Cluetrain donde
plantean 121 nuevas tesis sobre Internet y su evolucién. Algunas de ellas se asemejan
a los escritos de McLuhan en su obra EI medio es el mensaje; "ninguna comprension
de un cambio social y cultural es posible cuando no se conoce la manera en que los
medios funcionan, a modo de ambientes”. (Mattelart, 2002, p. 187). Los autores del
manifiesto sentencian: “19. La red no es un medio de la misma manera que una con-
versacion no es un medio. En la red, nosotros somos el medio. Somos los que movemos
los mensajes. Lo hacemos cada vez que posteamos o retuiteamos, (...) en una red so-

cial” (Searls y Weinberger, 2015).
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El manifiesto también aborda la relacion de las marcas y las personas en el en-
torno Web, se puede resumir con la expresion “los clientes tienen el sartén por el
mango”, ahora pueden ser interlocutores. Estan conversando con un lenguaje natural,

abierto, franco, directo y pueden bromear 0 ponerse serios.

52.(...) Los Mercados son conversaciones. 53. Una conversacion no es tu ne-
gocio tirdndonos del brazo para engatusarnos con un producto del que no que-
remos oir hablar. 54. Si queremos escuchar la verdad sobre tus productos, la
sacaremos de otras fuentes. 55. Entendemos que estas conversaciones tienen un
valor increible para ti. Lo sentimos. Son nuestras. 56. Eres bienvenido a unirte
a nuestra conversacion, pero solo si nos cuentas para quién trabajas y si puedes
hablar por ti mismo y como ti mismo (...). 59. No te preocupes: te diremos
cuando estamos en el mercado buscando algo. A nuestra manera. No a la tuya.

Confia en nosotros: sera bueno para ti (Searls y Weinberger, 2015).

Con un pensamiento parecido Solis (2014) indica que el SM es un ser humano
y también un “egosistema”, dado que no se trata de tecnologia sino de personas. Donde

hay conexiones, emociones y expresiones.

2.4.3 Labrudjula del Social Media

Solis (2011) recoge los indicadores o conceptos necesarios para que las marcas
desarrollen estrategias que logre conectar genuinamente con sus clientes e influencia-
dores. Las agrup6 en lo que llama social compass, asemeja su funcion a la de una “bra-
jula”, los elementos deben moverse desde adentro y afuera, dependiendo donde se ubi-
que la marca en todo este ecosistema. El autor hace hincapié sobre la necesidad de
ampliar las oportunidades en las RRSS, mas alla del marketing y la atencion al cliente

hay que sentar las bases para el social business. Cree que el impacto esta mas alla de la
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socializacion de las marcas; propone una nueva manera de gestionar mediante la escu-

cha, la participacién y el aprendizaje (ver figura n.° 17).

Se puede pensar esta “brijula” como una mesa, ninguna de las patas debe ser
considerada menos, dependera del estado de madurez de la marca para saber utilizar u
escoger cada categoria. Por ejemplo, para una camparia se puede escoger un blogger
(elemento presente en la categoria The Players) porque su estilo de vida va con las
lineas de la marca. Pero a la par los estrategas deberan pensar si quieren transmitir un
sentimiento de empatia y humanizacién y ademas necesitan medir el ROl y escoger un

canal para ello (ver figuran.° 17).

Los conceptos en color azul son los que se quieren poner en relevancia en esta
investigacion, (Emotions/Sentiment). Si las marcas toman en serio los sentimientos y
las emociones entonces entenderian de qué va todo esto y empezarian a pensar como
si de clientes se tratara. Tendran que preguntarse por qué su marca generaria fideliza-
cion y por qué los clientes la escogerian para interactuar (Baird y Parasnis, 2011, p.
36).
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Figura 17. Social compass. Fuente: Solis, 2011

Los conceptos de la figura n.° 17 se han organizado en la tabla n.° 11 para faci-

litar su lectura, los colores se corresponden a los empleados en la figura.
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The Players (amarillo) Descripcion

Individuos que trabajan en primera linea para la
Advocates/stakeholders ) ) o ) ]
marca, financiero, estratégico o financiero.

Traditional media Reporteros periodistas y analistas.

New influencers/trust agents

Champions Comparten sus experiencias y puntos de vista.

Grupo de élite, mueven los mercados sobre la
Bloggers/market makers )
base de sus puntos de vista.

L Creadores de tendencia, por lo general cuentan
Tastemakers/Magic Middle ) ]
con seguidores notables y conexiones.

Channels (rosa) Channels

Aggregation SMO Social M. Optimizacion

Crowdsourced Participation/Engagement

Curation Portability

SEO Content Streams

Promotion UGC (A menudo se denomina medios ganados)
Syndication

Platform (verde) Descripcion

Mobile Cualquier red que une a grupos de personas via movil.

Social dashboard/microsites | Apps de gestion

Widgets and applications

Forums and groups

Blogs

Social networks

Content creation

Events (offline and online)

Microcommunities
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Emotions/Sentiment (azul) Emotions/Sentiment
Reciprocation Humanization
Empathy Honesty
Recognition Reward

Core values Value proposition
Resolution Believable
Empowerment

Tabla 11. Conceptos extraidos del Social compass. Fuente: Solis, 2011

2.4.4 La Atencién al Cliente en el social media

Con toda la explosion mundial del SM las marcas estan muy preocupadas por
generar engagement. Para alcanzar el verdadero éxito en esta tarea se requiere disefiar
experiencias que desprendan valores tangibles como “premio” al tiempo y a la atencioén
de los clientes. Esto plantea un gran reto para la gestion de relaciones con los clientes
“customer relation manager” (CRM) porque las anteriores estrategias de CRM eran
disefiadas para obtener los mejores resultados durante toda la relacion con el cliente y
se concentraban solo en las respuestas de los responsables de departamento. Con el SM
las empresas y sus responsables ya no estan al mando de la relacion; en lugar de eso,
son los clientes y su circulo virtual de influenciadores los que tienen el control (Baird
y Parasnis, 2011, p. 29-30).

Pese a que el SM signifique grandes cambios puede llegar a ser beneficioso para
una marca e impactar en sus ventas. Cuando un cliente habla con una marca vive una
experiencia que determinara su comportamiento y es precisamente la buena gestion de

este proceso lo que hace que el CRM sea eficiente (Greenberg, 2003, p. 6).
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En este nuevo ambiente de revolucion de las RRSS la implementacion de estra-
tegias de (SCS) deben estar disefiadas con el objetivo de crear vinculacion con los con-
sumidores, lo cual constituye una fuente de rentabilidad para una marca; “por la opor-
tunidad de aumentar el valor de la relacion con los clientes (Customer Lifetime Value),
de amplificar la marca, y de adquirir conocimiento del mercado para mejorar la cadena

de valor y retroalimentar el proceso de innovacion” (Cavero, 2016, p. 5).

Las conversaciones, opiniones y recomendaciones que se encuentran en los ca-
nales sociales han cambiado la experiencia de cliente. Han cambiado también el valor
que las empresas daban a la experiencia del cliente: la han hecho tangible y fuente de
rentabilidad. “Las marcas ya no pueden esconderse y mirar hacia otro lado; en las redes
sociales queda el rastro y la prueba de cualquier mala préactica en los mensajes y con-
versaciones, pero también, de aquellas experiencias excepcionales y memorables que

los usuarios, ademas, desean contar”. (Cavero, 2017, p. 2).

La empresa Conversocial, que provee soluciones informaticas para SCS, realizé
un informe llamado The State of Social Customer Service (2016a) tomando una mues-
tra de la poblacién general de Estados Unidos. Llegaron a varias conclusiones sobre el
estado del SCS, entre ellas estan (p. 3):

e EI 54.4% de los consumidores prefiere acceder a los servicios de atencién al
cliente a través de los nuevos canales de generacion, como es la mensajeria y
las RRSS.

e EI 46.7% indico que las respuestas personalizadas reforzarian su lealtad hacia

la marca.

e De los que habian sido fidelizados a través del SCS el 40% fue a través de
Facebook y el 27.5% de Twitter.
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Las empresas deben tomar en cuenta el hecho de que las futuras generaciones
de clientes van a estar mucho mas comprometidos con las marcas en RRSS y su lealtad
dependera de que tan comprometidas estén las marcas con ellos. Ademas, los clientes
de valor para una marca estan dispuestos a hablar y a comprometerse, con lo cual las
empresas no deben esperar para iniciar una conversacion que puede construir recono-
cimiento y lealtad, con los que podrian ser sus clientes méas rentables. Aunque lo pri-
mordial es prestar atencién al sentimiento y a las preferencias de los clientes, priori-
zando la facilidad de uso, la calidad del servicio y la oportunidad de respuesta. Esto
significa estar presentes, accesibles y receptivos en los canales sociales. Para lograr
todo esto, las marcas deben poder organizar, delegar y responder a las menciones so-
ciales de manera efectiva. También, significa humanizar todas las partes que tienen
contacto con el cliente, y formar al personal que trabaja en primera linea (Conversocial,
20164, p. 8).

Segln Gunarathne, Rui y Seidmann (2015, p. 3288- 3289) ya son muchas las
empresas que estan proveyendo atencién al cliente a través del SM, ayudando vy fideli-
zando a sus clientes en tiempo real. Para probar varias hiptesis sobre este asunto exa-
minaron las acciones de 63 aerolineas del mundo con cuenta en Twitter, considerando
que es una de las redes mas populares y ademas porque las aerolineas han sabido apro-
vechar sus ventajas para brindar atencién al cliente. Sus hallazgos sugieren que dichas
empresas son mas sensibles a la necesidad de responder tanto quejas como cumplidos

de sus clientes.

En otro estudio sobre el SCS de la agencia Conversocial (2016b) en el sector
de las aerolineas, llegaron a la conclusion que el 89% de estas empresas entienden que

el SCS es su mayor prioridad. Al realizar una comparativa'® encontraron que las marcas

10 North American Av and response time: @AlaskaAir 2mins 34s, @JetBlue 5mins 3s, @Delta
8mins 45s, @SouthwestAir 10mins 2s, @VirginAmerica 16mins 21s, @WestJet 17mins 7s, @America-
nAir 25mins 5s, @AirCanada 1hr 26mins, @united 2hrs 10mins, @ SpiritAirlines 5hrs 48mins. European
Airlines Av and response time: @lufthansa 12mins 45s, @VirginAtlantic 14mins 11s, @vueling 36mins
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norteamericanas muestran mejores resultados en tiempo de respuestas con un promedio
de 1 hora y 05 minutos frente a las marcas europeas con minutos europeas con 3 hora
y 40 minutos (ver nota pie de pagina), (p. 2-6). Aunque la verdad es que para las aero-
lineas estar disponibles en las RRSS en tiempo real, tienen que mejorar muchas mas
cosas que los tiempos de respuestas. El viajero de hoy en dia tiene unas expectativas
muy altas y es reticente a los cambios. Ahora se ha empoderado a través de los medios
sociales haciendo sentir su voz. Esto ha hecho que los mensajes sobre experiencias
negativas como viajes cancelados, maletas perdidas o experiencias de vuelo tengan

mayor amplificacion en la red (p. 4).

La consultora Gartner en su informe Customer Experience Primer for 2016 in-
dica que el 89% de las marcas estan compitiendo en la base de la experiencia del cliente,
como un elemento identificador. Dicha experiencia comienza por las necesidades y
metas del cliente. La meta de la marca es atraer y hacer crecer la relacion con los clien-
tes, ganar la lealtad y activar los planes de promocion. Esto se resume en disefiar y
entregar experiencias excepcionales conducidas digitalmente. Pero advierte sobre las
dificultades, si se suman todas las interacciones, de preventa y postventa, la experiencia
del cliente puede ser dificil de determinar. Su amplio ambito y su ambigua definicién
significa que las marcas y los expertos en SCS deben ser precisos en definir prioridades

y diligentes en alinear sus recursos multifuncionales.

2.4.5 EIl Modelo de Atencion al Cliente de Two Quality

La consultora Two Quality experta en soluciones de SCS cred en 2014 el Mo-
delo de Atencidn al Cliente Social (MACS), para establecer el estado de desarrollo de

la relacion cliente-marca en base al servicio de atencidn que se ofrece al consumidor.

42s, @KLM 42mins 2s, @lberia 57min 59s, @Ryanair 1hr 3mins, @Fly_Norwegian 3hrs 56mins,
@TK_HelpDesk 5hrs 38mins, @British_Airways 6hrs 27mins, @easyJet 16hrs 50mins.
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Consiste en un marco de referencia comparado desde el que definir, gestionar y hacer

seguimiento de la estrategia de relacion con el cliente en el SM. Dicho modelo consta

de seis ejes, tres externos que recogen la vision y medida del cliente y otros tres internos

que evallan la perspectiva de la empresa. Ademas, consta de cuatro estados de madurez

con los que se determina el nivel de desarrollo de los modelos de atencion (2017, p.

31).

Ejes funcionales externos

Ejes funcionales internos

ESTRATEGIA DE PRESENCIA. En este eje
se valoran los objetivos y la mision en la defi-
nicién de este canal para atencion, la pro-
puesta de valor que se ofrece al mercado y
cdmo se hace tangible a través de la presencia

en el medio social.

PROCESOS. Base para sustentar una es-
trategia proactiva de orientacion al
cliente que fomente el contexto distri-
buido, colaborativo y contributivo tanto

del medio social externo como interno.

OPERACION Y GOBIERNO. Se trata del go-
bierno de la informacién, del tipo de tareas
operativas y de su seguimiento y control: mé-

tricas y KPI's, SLA’s y reporting.

ORGANIZACION Y CULTURA Tipos
de estructura abiertos con competencias
avanzadas de comunicacién y empodera-
miento de los empleados en entornos de
trabajo y desarrollo

de tareas que fomenten la participacion y
colaboracion, més alla del trabajo en
equipo. Culturas afines a la participacion,

contribucion abierta y colaboracion.

EXPERIENCIA Y VINCULACION. Se en-
tiende la vinculacién como el engagement que
consigue la marca a través del servicio de
atencion con su contenido y su conversacion,
asi como la participacion y reconocimiento del

usuario a la labor de la marca.

TECNOLOGIA. Las infraestructuras y
soluciones TIC como herramientas im-
prescindibles de eficiencia sobre las que
se soportar los modelos

de atencion al cliente social.

Tabla 12. Modelo de Atencién al Cliente. Fuente: Two Quality, (2017)
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2.4.6

Estados de madurez segin Two Quality (2017 p.31):

No existe SCS. Atenciédn limitada y no resolutiva. Mayoritariamente publica-
cion de contenidos de marketing.

Béasico. Resolucion de interacciones sencillas, transfiriendo las complejas a
otros canales.

Consolidado. Atencidn proactiva y consistente con el resto de canales, con re-
solucion de interacciones complejas.

Avanzado. Relacion con el cliente social a lo largo de toda la cadena de valor.

Situacion actual de la Atencién al Cliente en el sector transporte. Espafia

La empresa Altitude Sofware presentd su segundo informe sobre la situacion

de Espafia en materia de atencion al cliente en social media (2016), en la que realiz

una evaluacion detallada del nivel de desarrollo de 79 marcas de 11 sectores de activi-

dad de la economia espafiola y su evolucién durante el afio 2016 respecto a 2015. Re-

cogen informacién de los perfiles de atencion en Twitter y Facebook de la muestra.

Algunas de las marcas coinciden con las marcas colaboradoras del presente proyecto.

(Iberia, Renfe, Air Europa, Alsa, Metro de Madrid, Avanzabus). Entre sus conclusiones
estan: (p.5-7)

En términos generales, el mercado espafiol ha madurado en su aproximacion al

consumidor social a través de sus servicios de atencion.

La estrategia de presencia ha mejorado considerablemente, con mayor alcance,

cobertura y promocion.

La actividad social anual desde las marcas ha disminuido un poco, pero aumen-

tan las conversaciones de atencién. Los tiempos de respuesta se han mejorado
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bastante, asi como el porcentaje de interacciones respondidas, aunque sigue
siendo bajo.

e En cuanto al indice de experiencia y vinculacion, el avance es positivo, pero

con mucho camino que recorrer.

e El consumidor aln no tiene las expectativas muy altas, percibe el nivel de desa-
rrollo “bésico” de las marcas para atender sus solicitudes, pero esta aumentando

sus demandas en el canal social.

e “Elalcance de la oferta SCS aumenta (+16,45%), con un 87,34% de marcas con
al menos dos redes sociales con conversacion para atencion al cliente, frente al
74,03% en 2015. Con un 98,73% de presencia, Twitter es la red social de refe-

rencia para atencion seguida por Facebook”.

Segun Fernandez en la presentacion del estudio EI Consumidor Social Madurez
del SCS en el Mercado Espafiol de Altitude Sofware (2015), el estado de madurez del
SCS en el sector del Transporte!! se encuentra por encima de la media del mercado, “si
bien queda por delante un largo recorrido para que este canal de interaccion explote
toda la potencialidad que le auguran todos los expertos en el mundo de las relaciones

entre compaiiias y usuarios” (p. 3).

El sector del transporte comenzo la actividad de atencion al cliente en los cana-
les sociales antes que la media del resto del mercado, siendo la media de antigtiedad en
Twitter de 4,69 afios. Ademas, en el caso del transporte de viajeros se encuentra por
encima de la media del mercado (que es de un 73,21%) con un 84,97%, en lo que se
refiere a tasa de actividad vinculada a la conversacion que promueven las marcas (men-
ciones y “replies” de las marcas, sobre el volumen total de mensajes enviados por las

marcas). Sin embargo, presenta una tasa de respuesta (nimero de replies) y menciones

1 En el sector Transporte se han agrupado un total de 11 marcas del Transporte de Viajeros y
Logistica. Aunque en esta investigacion se dejaran al margen los datos sobre logistica.
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de usuarios respondida por la marca muy por debajo del mercado, sobre todo en trans-

porte de viajeros con 9,70% vs 24,09%. Otro indicador medido es el tiempo medio de

respuesta (ART), el 57,14% de las marcas de transporte de viajeros tienen un ART

menor de 30 minutos. Una buena noticia sobre todo por el tipo de producto/servicio
que es (Altitude Sofware, 2015, p. 24-28).

Resumen del estado de las marcas de viajeros en Twitter

Madurez del sector

En cuanto al IMACS Madurez de atencién al cliente, el
sector Transporte de viajeros (37,01%) esta por encima
del mercado (34,14%).

Tasa de actividad vinculada a la con-

versacion que promueven la marca

Esta por encima de la media con una tasa de actividad
de 84,97%

Tasa de respuesta en Twitter

Muy por debajo del mercado, con 9,70% vs 24,09%.

Tiempo de respuesta (ART)

El 57,14% de las marcas de contestan a la primera inter-

accion en menos de 30 minutos.

Vinculacién: Grado de efectividad de

las interacciones cliente-marca

El 42,86% de las marcas consigue una

vinculacion de sus clientes alta.

Tabla 13. Resumen del estado de las marcas de viajeros en Twitter. Fuente: elaboracion propia.
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3. MODELO DE INVESTIGACION
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3  MODELO DE INVESTIGACION
3.1 OBJETIVOS
3.1.1 Ohbjetivo general

Analizar la penetracion y la utilidad de las redes sociales, esencialmente de
Twitter, como canales de comunicacion necesarios para fortalecer el valor de marca y
el engagement. Caso de estudio: marcas de transporte de viajeros, transporte colabora-

tivo y aplicaciones de taxis que operan en Espafia.

3.1.2 Objetivos especificos

1. Indagar sobre la estrategia de social media de las marcas de transporte de
viajeros, transporte colaborativo y aplicaciones de taxis para las redes sociales y

especificamente en Twitter.

2. ldentificar los tipos de inversion publicitaria de las marcas en las redes sociales

y en especial en Twitter.
3. Determinar el perfil del equipo de trabajo de redes sociales de cada marca.

4. Determinar la percepcion que tiene el equipo de trabajo de redes sociales acerca
de Twitter, de las aplicaciones de monitorizacion y de las aplicaciones de gestion

de redes sociales.

5. Realizar un analisis exploratorio de las marcas con cinco aplicaciones de
monitorizacion. Para poner en evidencia su importancia tanto como

instrumento de trabajo en los negocios como en el mundo académico.

6. Aportar base teorica en el idioma espafol de caracter metodologico sobre un
tema novedoso e interesante que surge a raiz del éxito constante de las redes

sociales y de Twitter.
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3.2 HIPOTESIS
3.2.1 Hipotesis general

Las redes sociales, en especifico Twitter, se han consolidado como un canal
esencial y util para el fortalecimiento del valor de una marca y para mejorar el engage-

ment con sus usuarios o seguidores.

3.2.2 Hipdtesis especificas

H1. Laestrategia de comunicacion en Twitter que ejecutan las marcas esta sobre

todo centrada en la atencién al cliente.

H2. En sentido general las marcas estudiadas no invierten en publicidad en las

redes sociales ni en Twitter.

H3. En los perfiles de los equipos de trabajo existe mucha diversidad en cuanto

a areas profesionales y mucha contratacion externa.

H4. No existe una confianza plena en relacién al potencial de aplicaciones de

monitorizacidn y gestion de redes sociales.

H5. Las apps permiten tener un conocimiento casi inmediato sobre las marcas
y sus caracteristicas, como, por ejemplo, usuarios impresionados e impactados en

un tiempo determinado.

H6. Existe poca literatura sobre el tema estudiado en castellano.

3.3 PROCESO DE FORMULACION DE LAS VARIABLES

En cada investigacion cientifica habra que seguir un conjunto de pasos sistema-
ticos y controlados que componen los procesos metodoldgicos para que los resultados

puedan aportar conclusiones de valor y a partir de ellas generar conocimiento. Se trata
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de una disciplina que se aplica al estudio de un fendmeno y es critica porque juzga
constantemente de manera objetiva (Sampieri, Collado y Lucio, 1991).

Para garantizar el cumplimiento de un proceso metodologico, se emplea el es-
guema expuesto por Kothari (2004): como primer paso, hay que formular el problema
de investigacion; después pasar al proceso de indagacion bibliografica; méas tarde desa-
rrollar unas hipétesis, preparar el disefio de la investigacion y determinar un modelo.
Por ultimo, se deben recoger los datos para analizarlos y testear las hipotesis con el

objetivo de preparar el informe final con las conclusiones alcanzadas.

En aras de construir el marco teorico y verificar el estado de la cuestion se ha
recurrido sobre todo a articulos cientificos en inglés, encontrados en su mayor parte en
Internet dada la escasa bibliografia impresa. Esto ha ayudado al investigador a formu-
larse una vision mucho mas global del objeto de estudio y muy acorde al contexto
actual, en el que la sociedad esta cada dia mas conectada con el resto del mundo. Ha
sido también una oportunidad para ver como otros investigadores abordan temas simi-
lares que sirven de referencia y de base tedrica para los argumentos que se plantearan

en esta investigacion.

Para facilitar el proceso de construccion del cuestionario, se ha llevado a cabo
una distribucion por bloques. Estos bloques estdn compuestos por variables e indica-
dores, tal como se aprecia en la figura n. © 18. Las variables en las que se ha dividido
han sido las siguientes: a) estrategia de social media, b) modelo de inversion en el
social media, c) perfil del equipo de trabajo de RRSS, d) percepcion de los encuestados
de la red social Twitter y e) percepcién de las aplicaciones de monitorizacion. Los in-
dicadores surgen a través de la descomposicion de la variable. Segin Malave (2007),
estos deben ser en lo posible observables, identificables, concretos y especificos ya que

a partir de ellos se redactan los items o reactivos del instrumento (Ver figura n.°.18).
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Figura 18. Modelo de estudio con la descripcion de las variables y los indicadores con la

correspondiente hipétesis. Fuente: elaboracion propia.
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4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 TIPO DE INVESTIGACION

Se parte de un estudio descriptivo que incluye la técnica de la encuesta como
principal método de recoleccion de datos, entendiendo que el principal objetivo de las
investigaciones descriptivas es detallar el estado de la cuestion tal como existe en el
momento del proyecto (Kothari, 2004). Es importante apuntar que este tipo de estudios
miden de manera mas bien independiente los conceptos o variables con los gque tienen
que ver. Sin embargo, en el proceso de analisis pueden integrarse las mediciones de
cada una de dichas variables para decir como es y se manifiesta el objeto de estudio
(Sampieri et al., p. 71).

El uso de la encuesta como técnica cuantitativa representa la parte principal para
comprobar las hipotesis de este estudio, mientras que para determinar el estado de la
cuestion y ofrecer un analisis de los sujetos fue preciso la aplicacion de técnicas cuali-
tativas de observacion con la ayuda de cinco apps de monitorizacion. Las investigacio-
nes cualitativas suelen concernir mas a la calidad o profundidad del fendmeno obser-
vado (Kothari, 2004, p. 3). Segun Pita y Pértegas-Diaz (2002), los investigadores cua-
litativos realizan registros de los fendmenos que estudian mediante técnicas como la
observacion, siendo este mismo proceso el usado en este proyecto para estudiar el com-

portamiento de las marcas en la red social Twitter.

No existe un proceso infalible para definir el mejor método. El investigador
debe decidir cudl es el procedimiento adecuado para el problema que quiere analizar.
Ninguno de los dos tipos de investigacion es mejor o peor, cada técnica tiene un valor

propio y diferentes cuestiones y metas (Wimmer y Dominick, p.48-4, 2001).

Con el objetivo de especificar las diferencias entre las metodologias de investi-

gacion cualitativa y cuantitativa, se presenta el siguiente resumen:
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1. Para el investigador cuantitativo la realidad es objetiva y al estar al margen de
la misma puede tener una vision general. Mientras que el investigador cualita-

tivo busca estudiar la realidad subjetiva que existe en referencia a lo observado.

2. En la metodologia cuantitativa el investigador ve los objetos como similares y
busca en ellos las caracteristicas generales para establecer conclusiones am-
plias. Por el contrario, en el caso del cualitativo es el investigador quien cree
que los individuos son esencialmente distintos y por consiguiente no pueden

ser metidos en una clasificacion generalizada (Diaz, 2002, p. 60).

3. En las cuantitativas las variables estan bien controladas y las técnicas son defi-
nidas antes del proceso de recoleccion de datos. En el caso de las investigacio-
nes cualitativas el disefio puede cambiar en el proceso y no se controlan las

variables del fendmeno que se estudia.

4.2 ESTRATEGIAS PARA EL ANALISIS DE DATOS

Se realiza bajo los parametros de un andlisis descriptivo, tomando en primer
lugar cada variable por separado para luego realizar un analisis estadistico relacionando
los resultados de cada variable. Posteriormente se procede a corroborar el cumpli-
miento o no de las hipotesis. Aunque el mayor peso de la investigacion recae sobre el
analisis descriptivo, también se hace un analisis de datos recogidos gracias a las apps,
que ofrecen la ventaja de poder explorar el objeto de estudio. Habria que sefialar que
los datos se han obtenido en un contexto y momento determinado utilizando las apps
de monitorizacion, por lo que no se ha requerido una ardua instrumentacion para su
recoleccion. Guba y Lincoln -1981- citado por Gémez, Flores y Jiménez, (1999, p. 98)
consideran que, a través del estudio de casos, como es el expuesto aqui, se puede con-
seguir algunos de los siguientes objetivos: a) hacer una cronica; b) representar o des-

cribir situaciones y c¢) proporcionar conocimiento acerca del objeto de estudio.
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4.3 POBLACION OBJETIVO
4.3.1 Delimitacion y disefio de la muestra

El tamafio de la muestra es uno de los temas mas polémicos a tratar. Segun
Wimmer y Dominick (2001 p. 92) va a depender de muchos factores, entre ellos las
restricciones financieras y el tipo de proyecto, que coincide con las dificultades y limi-
taciones de este estudio. Por otra parte, sefialan que la investigacion disefiada como una
busqueda preliminar de indicadores generales con frecuencia no necesita una muestra

muy grande.

En este estudio en particular se ha tomado el universo formado por 50 marcas
de transporte de viajeros, transporte colaborativo y apps de taxis que tienen un perfil
en Twitter y que operan en Espafia. Es preciso sefialar que no siempre es necesario
obtener una muestra del universo de estudio dado que, en muchos casos, como en la
investigacion actual, la poblacion objeto de estudio es muy pequefia (Ruiz, J., 1zquierdo
y Pifiera, 2015). La intencién de conseguir que 50 sujetos participaran se vio truncada
por la reticencia de algunas marcas privadas Yy, sorprendentemente, otras del sector pu-
blico. Finalmente se ha quedado en 25. Sin embargo, hay que destacar la importancia
de las marcas que han aceptado colaborar y la cantidad de seguidores que poseen. Am-
bos factores constituyen una fuente valiosa de investigacion y, por otra parte, debido a
la diversidad de las marcas que participan se encuentran representados todos los secto-

res del transporte.

No se puede pasar por alto el hecho de que algunas de las instituciones publicas
no hayan aceptado colaborar- Precisamente son estas las que deberian impulsar este
tipo de investigaciones en aras de aportar al campo del 1+D.

4.3.2 Marcas que participan en el estudio

A continuacion, se presentan todas las marcas participantes del estudio con sus
nombres de usuarios en la red Twitter y la cantidad de seguidores a la fecha del estudio

(ver figura n°. 19).
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Marca Nombre de Cantidad de
Usuario sequidores

Aerolineas

IBERIA @Iberia 489.453
LATAM @LATAM_ES 30.800
ESPANA

Red unificada de transporte

RED DE @rta_com_es 1.537
TRANSPORTES
DE ARANJUEZ

METRO @Metrovalencia 15.000
VALENCIA

Trenesy tranvias

1909 @0 000

COMPANIA DE @tranviascoruna 2.400
TRANVIAS DE LA
CORUNA, S.A.

Figura 19. Marcas colaboradoras de este estudio. Fuente: elaboracion propia.
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Marca Nombre de Cantidad de
Usuario seguidores

Trenesy tranvias

N

’ I\ MTSA TRANVIA  @tranviatenerife 12.000
DE TENERIFE

@mtenerify
Autobuses publicos

TUSSA TRANS. @maisbus 1.000
URBANO DE

SANTIAGO DE

COMPOSTELA

EMT
VALENCIA @emtvalencia 6.441

GUAGUAS @GuaguasLPA 10.400
MUNICIPALES
LAS PALMAS DE
GRAN CANARIA

TRANSPORTES @titsa 18.800
INTERURBANOS
DE TENERIFE

Autobuses privados

ALSA @ALSA_ Autob 25.900
AUTOBUSES uses

gon
-

Figura 19. Marcas colaboradoras de este estudio. Fuente: elaboracion propia.
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Marca Nombre de Cantidad de
Usuario sequidores

Naviera

Trasporte colaborativo

DIACAMMA @diacamma 750
CAR2GO
ESPANA @car2goES 3.125

Aplicaciones de taxis

JOINUP TAXI @joinuptaxi 1.618

Figura 19. Marcas colaboradoras de este estudio. Fuente: elaboracion propia.
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4.3.3 Laencuesta como técnica metodoldgica

La encuesta ha sido la principal técnica utilizada en esta investigacion. Consti-
tuye una técnica privilegiada en la investigacion de estudios de comunicacion al apa-
rentemente, no ofrecer especial complicacion. Consiste Unicamente en realizar pregun-
tas a individuos y recoger posteriormente sus respuestas, aunque su aplicacion no esta
exenta de complejidad. Monzon Arribas (1987), citado por Palacios y Diaz (2007, p.
96), la define como un procedimiento para recopilar informacion de un grupo de sujetos
que sea representativo de un conjunto mas amplio de personas. Ademas, permite obte-

ner gran cantidad de informacidon a un coste razonable.

El proceso de elaboracion del cuestionario es de vital importancia y es donde
se debe enfocar el investigador para evitar errores. Corbeta (2007, p. 156-157) afirma
que es una labor complicada y dificil que requiere mucho empefio y atencion y propone
unas reglas precisas: a) experiencia del investigador, b) conocimiento de la poblacién
a la que va destinado el cuestionario y c) claridad de las hip6tesis de investigacion. En
el caso de los investigadores con poca experiencia el primer punto se podria sustituir
por la consulta de cuestionarios utilizados anteriormente en proyectos similares. Tal
como indica esta recomendacidn, en la presente investigacion se ha usado como base
un cuestionario aplicado en la tesis doctoral “Los nuevos medios y el periodismo de
medios sociales” (Martinez, 2013). Asimismo, se obtuvieron preguntas de las siguien-
tes fuentes: agencia espafiola de economia digital Adigital (2014) y la agencia IAB

sobre redes sociales en Espafia (2016a).

Tomando como referencia las fuentes mencionadas, los planteamientos teéricos
y las publicaciones recientes sobre social media y principalmente sobre Twitter se ha
seguido un esquema que consiste primero en plantear los conceptos y luego determinar
las variables y los instrumentos siguiendo los lineamientos descritos por Blanco y Al-
varado (2005, p. 532): a) evaluacion de los elementos preliminares a la eleccion del
instrumento de recoleccion de datos que incluya la pregunta ¢qué variable se quiere

medir?, b) identificacion del instrumento y su proposito, c) definicion del constructo y
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operacionalizacion de la variable, d) redaccion de los items o juicios y construccion de
la version inicial conceptual y, por ultimo, e) aplicacion de la prueba piloto.

La prueba piloto es una de las partes esenciales donde se debe prestar especial
atencion a la interpretacion que los sujetos puedan dar al cuestionario, es decir, deben
entender lo mismo en todos los casos. (Vinuesa, 2005, p. 190). Dada la dificultad para
conseguir que los encuestados aceptaran participar, no se pudo tomar una muestra de
la poblacién para la prueba piloto. Sin embargo, para asegurar que el cuestionario se
entendia correctamente, se distribuyd la encuesta a cinco profesionales que ejercian un

trabajo similar al de las personas que respondieron dicha encuesta con posterioridad.

En relacion a los tipos de variables de la encuesta planteada en esta investiga-
cion se encontraran dos tipos segin su medicion: las nominales y las ordinales (ver
tabla n.° 14 en las pags. 178-180). En el caso de las primeras, a cada una de las catego-
rias que tiene que elegir el encuestado se le asignan atributos diferentes. Por ejemplo,
nombres o nimeros, sin que se pueda afirmar que un nimero es superior a otro y, por
lo tanto, sin que se puedan ordenar. Las segundas pueden ser ordenadas en el sentido

de menor a mayor (Garcia citado por Vinuesa, 2005, p. 188-199).

En casi la totalidad del cuestionario se ha optado por las preguntas cerradas
porque son mas faciles de codificar y reducen las ambigiiedades. No obstante, se ha
dejado una pregunta abierta para que los sujetos proporcionaran una informacion mas

amplia sobre su percepcion de Twitter (Vinuesa, 2005, p. 191).

También ha sido necesario recurrir a una de las escalas posiblemente mas utili-
zada en investigaciones de las ciencias sociales, la escala de Likert, que consiste en
elaborar una serie de afirmaciones; algunas pueden estar redactadas de manera positiva
y otras negativas; los encuestados pueden estar por completo de acuerdo, de acuerdo
parcialmente, ser neutrales, estar parcialmente en desacuerdo o en completo
desacuerdo con las afirmaciones (Wimmer y Dominick, 2001, p. 55). El trabajo para

su disefio, construccion, validacion, aplicacion e interpretacion es laborioso y sencillo
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a la vez, por lo que ha ganado un gran nimero de partidarios y se ha convertido en un
instrumento de gran demanda (Blanco y Alvarado, 2005, p. 539).

¢De qué tamafio debe ser el cuestionario? Segun Padua (1979), citado por Sam-
pieri et al., no existe una regla al determinar el tamafio de la muestra. Si se hace muy
corto se pierde informacién y si es largo puede resultar tedioso. El tamafio dependera,
entre otros factores, del nimero de variables a medir y la manera en que es adminis-
trado. En el caso que se esta tratando, se suministrd un cuestionario que necesitaba al
menos 30 minutos para ser respondido. En todo momento el investigador sabia que este
tiempo se encontraba en la barrera de los 35 minutos méximos recomendables. Sin
embargo, para cumplir con los objetivos habia que indagar sobre cada una de los indi-
cadores y, ademas, como el universo era muy pequerfio se hacia necesario que al menos

la encuesta fuera extensa.

4.3.4 Cuestionario

A continuacion, se expone el cuestionario tal como fue aplicado a los sujetos a
través del software para encuestas Rotator. Gracias a esta plataforma las respuestas de
las preguntas variaban en modalidades aleatorias, evitando asi que la primera modali-

dad tuviera mayor incidencia e impidiendo el sesgo estadistico.

Twitter como herramienta de comunicacién en el sector transporte de viajeros y trans-
porte colaborativo.

Mi nombre es Fray Lina Rodriguez. Este cuestionario es parte de una tesis doctoral
para la Universidad Camilo José Cela de Madrid. Se estudia el uso de Twitter como

herramienta de comunicacion de empresas que operan en Espafa en el sector de trans-
porte de viajeros. Rellenarlo no le llevara mas de 30 minutos, por lo que le agradezco
el tiempo dedicado. En caso de duda pongase en contacto conmigo en flrodri-
guez@ucjc.edu o @fraylinar.
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de estos sectores pertenece su marca?

Autobuses del sector privado Autobuses del sector publico
Trenes Red unificada de transportes
Transporte colaborativo Empresas y/o apps de taxis
Aerolineas Naviera

3. ¢En cudles de las siguientes redes sociales tiene presencia la marca?

Instagram Twitter
LinkedIn Tumblr
Facebook Foursquare
Google+ YouTube
Tuenti

4. De las seleccionadas anteriormente, ¢cuales considera que han dado mejores
resultados para su marca? Escoja hasta 3, siendo 1 la més efectiva.

5. ¢Utilizan una estrategia de comunicacion especifica para Twitter?

6. Ensentido general, ;cuales son los objetivos principales de la marca en Twitter?

Mejorar el engagement

Fortalecer el branding (aumento de comu-
nidad, reconocimiento y credibilidad)

Comunicar informacion de interés (inci-
dencias, noticias, etc.)

Conocer los perfiles de los seguidores para
mejorar la estrategia de social media

Mejorar el SEO

Incrementar trafico a la web de la marca

Mejorar los resultados de ecommerce

7. En sentido general, ;,cémo calificaria el logro de dichos objetivos en Twitter?

| Muy bueno | Bueno

| Satisfactorio

| Regular | Malo

8. ¢Cuéles son las 3 principales acciones que realiza la marca en Twitter?
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Ofertas y promociones

Encuestas de satisfaccion

Participacion en debates de
contenido viral

Responder a menciones,
preguntas o comentarios

Publicaciones en conjunto
con otras marcas

Comunicacion de inci-

dencias

Atencion al cliente

Concursos

9. ¢Cuales de estos contenidos tienen mayor engagement segun la experiencia de

la marca? Escoja los 3 mas importantes.

Consejos o
recomendaciones

Links de laweb o el blog de
la marca

Noticias relativas a las
marcas publicadas
otros medios

por

Fotos y videos relativos a la
marca

Comentarios y fotografias
de mis seguidores

10. ¢Qué formatos utiliza su marca en Twitter? Escoja los que utilice con mayor

frecuencia

Videos

PDF

llustraciones

Animaciones

Solo texto

Infografias

Fotografias

11. En sentido general, ;cual es la frecuencia de publicacion diaria en Twitter?

De uno a dos tweets al dia

De seis a diez tweets al dia

De dieciséis a veinte
tweets al dia

De tres a cinco tweets al dia

De once a quince tweets al
dia

Mas de veinte tweets al
dia

12. En sentido general, ¢cual es la franja horaria de mayor publicacion de la marca

en Twitter?
7:00 a 10:00 15:00 a 18:00
11:00 a 14:00 19:00 a 22:00

13. En sentido general, ¢cudl es el principal criterio de publicacion de la marca en

Twitter?
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Segun dia(s) de la semana Segun el horario de mayor trafico de mi co-
munidad

Segun el horario de mayor trafico reco- | Segin segmentacion de seguidores (ubica-
mendado en la red social Twitter (entre | cidn, geogréfica, edad, sexo, etc.)
las 13h y 16h)

14. En sentido general, ;,como definiria el tono habitual de la marca en Twitter?

Seguln dia(s) de la semana Segun el horario de mayor tréfico de mi co-
munidad

Segun el horario de mayor trafico reco- | Segun segmentacion de seguidores (ubica-
mendado en la red social Twitter (entre | cion, geografica, edad, sexo, etc.)
las 13h y 16h)

15. ¢ Existe un presupuesto para publicidad en redes sociales?

Si No existe un presupuesto asignado, pero alguna vez hemos invertido en
Twitter

No

16. ¢ Qué porcentaje ocupo el afio pasado el presupuesto de RRSS dentro del pre-
supuesto general de publicidad online? Por favor escriba un nimero. Si no tiene
una cifra exacta puede ser un estimado. Ejemplo 10%.

17. Y del presupuesto para RRSS ¢qué porcentaje fue destinado a Twitter?

18. ¢En qué tipo de publicidad se ha invertido? Valore la efectividad de las que haya
utilizado.

Muy Bueno | Satisfactorio | Regular | Malo | No uti-
bueno lizo

Tweets promociona-
les

Twitter cards
Cuentas promocio-
nadas

Trending topic pro-
mocionado
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19. ;Como calificaria el ROI o retorno econdmico de la inversion hecha?

| Muy bueno | Bueno

| Satisfactorio

| Regular | Malo

20.¢Quién gestiona el perfil de Twitter de la marca?

Personal interno dedicado exclusiva- | Personal interno no exclusivo para estas ta-
mente a estas tareas reas
Una agencia externa Otros

21. En general, ¢ cual es el area profesional del personal que se dedica a estas tareas?

Periodismo

Profesionales técnicos en manejo de RRSS

Administracion

Marketing y publicidad

22. Seleccione 3 de las aptitudes y/o habilidades que considere imprescindibles en

los

profesionales de su equipo de redes sociales.

Conocer el sector de la

cuenta que gestiona

Contar con cierta dosis de
improvisacion y ser rapido

Capacidad para redactar tex-
tos de manera fluida y
correcta

Que tenga magnetismo y
gancho

Experiencia en atencion al
cliente

Libre de prejuicios y gran
conversador

23. De las siguientes herramientas de gestion de redes sociales seleccione las que

utiliza y califiquelas segun efectividad.

Bueno | Satisfactorio

No
utilizo

Regular | Malo

Muy
bueno
SocialOomph
BufferApp
Spredfast
Everypost
Everypost

24. De las siguientes aplicaciones de monitorizacién y/o mediciéon de redes sociales

seleccione las que utiliza y califiquelas segun efectividad.
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Muy Bueno | Satisfactorio | Regular | Malo | No
bueno utilizo

Socialbro

Google Trends
Google Alerts

TweetReach

Twitter Analytics
SocialMention

Google Analytics
Klout
Mention.net

25. De la siguiente lista escoja 3 ventajas de Twitter.

Interaccién Identificador de temas, ten- | Conocimiento del consumi-
dencias o noticias dor

Relevancia Branding Difusién

Inmediatez Fuente de informacion

26. De la siguiente lista escoja 3 desventajas de Twitter.

Confusién Superficialidad
Dispersion y pérdida de tiempo Ruido y desinformacion
Trolls y anonimato Sobreexposicién

Falta de rigor

i'Ya casi terminamos! Le agradezco su paciencia.
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27. De las siguientes afirmaciones por favor indique su nivel de acuerdo/desacuerdo

| Muy de acuerdo | De acuerdo | Neutral | En desacuerdo | Muy en desacuerdo

a)

b)

El problema al tratar de determinar el ROI en medios sociales es que inten-
tan colocar cantidades numeéricas alrededor de conversaciones humanas, las
cuales no son cuantificables.

Compartir en exceso informacion en linea ha creado una especie de “narci-
sismo digital” que se esta convirtiendo en una caracteristica sobresaliente
de nuestra cultura.

Los datos disponibles en las RRSS permiten un conocimiento tan profundo
de la comunidad que nos ayuda a segmentar y disefiar productos y/o servi-
cios mas relevantes para ellos.

El retorno del ROI no se corresponde con la inversién de tiempo y dinero,
por lo tanto, es cuestion de tiempo para que el actual modelo cambie.

Estamos sosteniendo conversaciones abiertas que nos permiten comunicar
y responder en tiempo real.

Los actuales responsables de marketing no han crecido en el nuevo mundo.
La mayoria no se da cuenta del impacto de las RRSS y no saben sobre me-
dicion y analitica.

28.Nos gustaria contar con su opinion sobre la importancia de Twitter como cana

de informacion y atencion a los viajeros.

29.Edad

30.5ex0

31. Posee cuenta personal en Twitter?

Si

32. ¢ Cuadl es su cargo dentro de la empresa?

Muchas gracias por su colaboracion. Los datos suministrados seran tratados con

la maxima confidencialidad y usados con fines exclusivamente académicos.
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4.3.5 Estructura del cuestionario de la encuesta
Pregunta Tipo de pre- Indicadores | Tipo de
gunta variable
p.1 | Por favor escriba el nombre de la em- | Texto corto Empresa Ninguna
presa 0 marca para la cual trabaja. marca
p.2 | ¢A cuél de estos sectores pertenece su | Seleccion simple | Sector Nominal
marca?
p.3 | ¢En cudles de las siguientes redes so- | Seleccion ~ mdl- | Presencia Nominal
ciales tiene presencia la marca? tiple RRSS
p.4 | De las seleccionadas anteriormente, | Ordenamiento de | Efectividad | Ordinal
¢cuéles considera que han dado mejo- | opciones RRSS
res resultados para su marca? Escoja
hasta 3, siendo 1 la mas efectiva.
p.5 | ¢Utilizan una estrategia de comunica- | Seleccion simple | Estrategia Nominal
cion especifica para Twitter?
p.6 | En sentido general, ;cuales son los ob- | Ordenamiento de | Objetivos Ordinal
jetivos principales de la marca en Twit- | opciones
ter? Escoja 3 por orden de importancia.
p.7 | Ensentido general, ;como calificariael | Seleccion  sim- | Logro obje- | Ordinal
logro de dichos objetivos en Twitter? | ple/Likert tivos
p.8 | ¢Cuales son las 3 principales acciones | Seleccion ~ mul- | Acciones Nominal
que realiza la marca en Twitter? tiple
p.9 | ¢Cuales de estos contenidos tienen ma- | Seleccion ~ mul- | Eficacia Nominal
yor engagement segln la experiencia | tiple Contenidos
de la marca? Escoja los 3 mas impor-
tantes.
p.10 | (Qué formatos utiliza su marca en | Seleccion  mdal- | Formatos Nominal
Twitter? Escoja los que utilice con ma- | tiple
yor frecuencia.
p.11 | En sentido general, ;cudl es la frecuen- | Seleccion simple | Publicacion | Nominal
cia de publicacién diaria en Twitter? diaria
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Tipo de pre- Indicadores | Tipo de
Pregunta gunta variable

p.12 | En sentido general, ¢cudl es la franja | Seleccion simple | Hora publi- | Nominal
horaria de mayor publicacion de la cacion
marca en Twitter?

p.13 | En sentido general, ;cuél es el principal | Seleccion simple | Criterio pu- | Nominal
criterio de publicacién de la marca en blicacién
Twitter?

p.14 | En sentido general, ;como definiria el | Seleccion simple | Tono voz Nominal
tono habitual de la marca en Twitter?

p.15 | ¢Existe un presupuesto para publicidad | Seleccion simple | Presupuesto | Nominal
en redes sociales? RRSS
Si
No p—= p.20
No existe un presupuesto asignado,
pero alguna vez hemos invertido en
Twitter. B=— p.18

p.16 | ¢Qué porcentaje ocupd el afio pasado | NUmero Presupuesto Escala
el presupuesto de redes sociales den- afio pasado
tro del presupuesto general de publici-
dad online?

p.17 | Y del presupuesto para redes sociales, | Seleccion simple | Porcentaje  a | Nominal
¢ qué porcentaje fue destinado a Twit- Twitter Escala
ter?

Especifique en nimeros
No se ha invertido en Twitter p.19
=

WlEEl GEn qué tipo de publicidad se ha in- | Tablade selec- | Tipo Publici- | Ordinal
vertido? Valore la efectividad de las | cion simple/ Lin- | dad
que haya utilizado. kert

p.19 | (Como calificaria el ROl o retorno | Seleccion simple | Retorno ROI Ordinal
economico de la inversiéon hecha?

WAVl ; Quién gestiona el perfil de Twitter de | Seleccion simple | Quien ges- | Nominal
la marca? tiona

p.21 | En general, ;cuél es el area profesio- | Seleccion simple | Personal Nominal
nal del personal que se dedica a estas
tareas?

p.22 | Seleccione 3 de las aptitudes y/o habi- | Seleccion  mul- | Aptitudes Nominal
lidades que considere imprescindibles | tiple
en los profesionales de su equipo de
redes sociales.

p.23 | De las siguientes herramientas de ges- | Tabla de selec- | Herramientas | Ordinal
tion de redes sociales seleccione las | cion simple/ Lin- | Gestion
que utiliza y califiquelas segun kert
efectividad.
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Pregunta Tipo de pre- | Indicadores Tipo de
gunta variable
p.24 | De las siguientes aplicaciones de mo- | Tabla de | Herramientas | Ordinal
nitorizacién y/o medicion de redes so- | seleccion simple/ | Monitorizacion
ciales seleccione las que utiliza y cali- | Linkert
fiquelas segun efectividad.
p.25 | De la siguiente lista escoja 3 ventajas | Seleccion multi- | Ventajas Twit- | Nominal
de Twitter. ple ter
p.26 | De la siguiente lista escoja 3 desven- | Seleccion multi- | Desventajas Nominal
tajas de Twitter. ple Twitter
p.27 | De las siguientes afirmaciones por fa- | Likert Percepcion de | Ordinal
vor indique su nivel de acuerdo / las RRSS
desacuerdo.
p.28 | Nos gustaria contar con su opinion so- | Texto largo de | Opinién Ninguno
bre la importancia de Twitter como | opinién
canal de informacion y atencion a los
viajeros.
p.29 | Edad Seleccion simple | Edad Ordinal
en franja
p.30 |Sexo Seleccion simple | Sexo Nominal
p.31 | ¢Posee cuenta personal en Twitter? Seleccion simple | Cuenta perso- | Nominal
nal
p.32 | ¢(Cual es su cargo dentro de la em- | Texto corto Cargo em- | Nominal
presa? presa

4.3.6

Tabla 14. Estructura del cuestionario de la encuesta. Fuente: elaboracion propia.

Software en el que se elabora y realiza la encuesta

La encuesta ha sido disefiada y distribuida con el programa Rotator modelador

y posteriormente analizada con la ayuda de Rotator analizador. Estos programas estan

disefiados con la tecnologia OLAP (procesamiento analitico en linea). Soportan multi-

ples tipos de preguntas, variables y formatos: preguntas de seleccion simple o maltiple,

ordinales, escalares, numeéricas, textos clasificables, libres o de opinion, e incluso ima-

genes, video, sonido y documentos generales. Ademas, ofrece la oportunidad de reali-

zar la captura de datos mediante encuestas online a ser respondidas en forma auto-

administrada.

La metodologia con la que Rotator modelador trabaja ha permitido acelerar la

concepcion del estudio y garantizar la confiabilidad en el momento de la redaccion del
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cuestionario, ya que es capaz de validar, advertir y rechazar errores humanos en el

momento en que se cometen, eliminando asi casi por completo los errores de integridad

y consistencia de la informacion. EI componente Rotator analizador ha sido utilizado

para el proceso de andlisis que cubre la estadistica descriptiva basica en su totalidad,

incluyendo los estadisticos descriptivos basicos tales como promedio, minimos y ma-

ximos. En el proceso de analisis de los resultados se convierte en una herramienta

aliada de gran valor, dado que los cruces de variables se pueden efectuar ahi mismo sin

la necesidad de exportar los datos a otro sistema. Otra ventaja es que en el modo guia

es capaz de dar consejo acerca de coémo obtener el mayor provecho de los datos.

4.4 LA OBSERVACION COMO FACTOR EXPLORATORIO

Tweet

/ reach

Aplicaciones
usadas

True

Social
metrics

Follow
The
hashtag

Social
bakers

Figura 20. 5 apps usadas como instrumento para la

observacion de marca. Fuente: elaboracién propia

Para llevar a cabo la comproba-
cion de la hipotesis sobre la importancia
de las apps de monitorizacion para la
gestion de marca y para estudios acadé-
micos se ha disefiado un informe de ca-
racter exploratorio de todas las marcas,
observando varios indicadores a través
de cinco apps. Gracias a que Twitter les
permite rastrear 1500 tweet -incluyendo
replies, rts y hashtags- sobre una marca
0 usuario, se puede generar un informe

sobre el estado en se encuentran en un

tiempo determinado. En la figura n.° 20 se puede ver el nombre de estas apps.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS
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5 ANALISIS DE RESULTADOS
51 INTRODUCCION

Para realizar el analisis de los datos se ha recurrido en algunos casos a citas de
otros estudios similares con el Gnico fin de contextualizar los resultados obtenidos. Se-
gun Abela (2001, p. 3) el investigador social tiene a su disposicion un conjunto de
técnicas para explicar y sistematizar el contenido de una investigacion, dentro de lo
cual le esta permitido traer a colacion indicios cuantificables o no. También Gémez et
al., (1991) proponen pensar y reflexionar sobre los datos plasmando la estructura rela-

cional encontrada entre diferentes estudios.

Sin embargo, no se pretende comparar puramente datos de otros estudios con
los presentados, sino asignar un significado mucho mas amplio a los indicadores ex-
puestos en cada grafico. Al decir, por ejemplo, que la mayoria de las marcas indicaron
como su principal objetivo para estar en Twitter el comunicar incidencias y noticias se
evidencia un panorama interesante, pero si ademas se expone que segun el Ultimo es-
tudio de IAB de Espafia (2016a) el 42% de los encuestados dijeron tener la predisposi-
cion de continuar siendo seguidor de una marca en Twitter -siendo la cifra mayor que
en 2015-, se favorece que tanto el investigador como el lector puedan efectuar deduc-

ciones logicas y justificadas de los gréaficos expuestos.

No solo se citan datos numéricos, sino que también se recurre a la explicacion
de algunos conceptos que no se desarrollaron en el marco teérico y que benefician a la
comprension de los datos y a la construccién de una opinién critica al lector. En otros
casos se trata de temas tratados en el apartado tedrico pero que se traen a colacion en
modo resumen para que el lector pueda comprender el analisis que se plantea sin nece-

sidad de acudir obligatoriamente a toda la literatura expuesta en la investigacion.

El anélisis se llevara a cabo siguiendo una estructura en blogques que se corres-
ponde con la usada para la elaboracion de la encuesta, explicada en el apartado de me-

todologia a través de un mapa de conceptos que incluye las variables y los indicadores.
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Dichos bloques son: estrategia de social media y contenido; modelo de inversion de
social media; percepcion de apps de gestion y apps de monitorizaciéon de RRSS; perfil
del equipo de trabajo de la marca y, finalmente, percepcion de los encargados de RRSS
de las marcas acerca del mundo del social media incluyendo Twitter y las apps de
monitorizacién y gestion. Estos bloques, ademas, se corresponden con cada objetivo

especifico.

Antes de abordar el andlisis de los datos recogidos en la encuesta se presenta la
otra parte de este proyecto, donde se exponen unas infografias recogidas a partir del
método de la observacion con el objetivo de conocer el estado de las marcas estudiadas.
Al mostrar estas informaciones en primer lugar se asegura que el lector posea un cono-
cimiento mucho méas amplio del estado de la cuestion para luego pasar al analisis de

los datos, que es realmente la parte crucial de esta investigacion.
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5.2 INFOGRAFIAS DE LAS MARCAS USANDO 5 APPS DE
MONITORIZACION

5.2.1 25 infografias de las marcas estudiadas

A continuacion, se presentan 25 infografias correspondientes a todas las marcas
colaboradoras disefiadas con los informes de cinco apps de monitorizacion. El objetivo
es conocer mejor la situacion actual de las marcas en Twitter y verificar una de las
hipdtesis de esta tesis, que trata sobre la importancia de estas herramientas para conocer
el valor de marca y el alcance de sus tweets. Aunque estas infografias presentan datos
muy significativos, no se han analizado de forma detallada. Por otra parte, es necesario
aclarar que no se utilizan las mismas apps en todas las infografias, dado que se ha

optado por la suscripcion gratuita y esta solo permite obtener informes limitados.

Los informes se extrajeron una sola vez. Sin embargo, los datos que presentan
estan basados en un mes o seis meses de publicaciones. Gracias a que la base de Twitter
es abierta y publica las apps pueden realizar rastreos de este tipo incluso sin ser el
duefio de la cuenta en cuestion. Para ejecutar dicho informe rastrean hasta 1500 tweets,
que es el limite impuesto por Twitter, incluyendo todas las menciones (tweets, replies,

rts y hashtags) publicadas por la marca o por otros usuarios.

La mayoria de las marcas estudiadas utilizan las apps de monitorizacion porque
son de gran utilidad, sobre todo para conocer la opinién de los usuarios o seguidores
en relacion a la marca o sobre cualquier otro tema, como por ejemplo analizar la com-
petencia. En los apartados del marco tedrico (n.° 2.3.3.4 al 2.3.4) se hace un repaso a
la literatura de este temay se crea un esbozo de ideas sobre su funcionamiento y efica-
cia.

En el mapa de conceptos (ver figura n.° 21) se muestran los indicadores que se
veran en las 25 infografias de las marcas acompafiadas del nombre de la aplicacion que
facilita conocer dicho dato. Por ejemplo, el crecimiento de seguidores (A) en un pe-

riodo de un mes se puede conocer gracias a las siguientes aplicaciones: True Social
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Metrics, Twitter Counter y Socialbakers. Al conocer la informacion suministrada por
las infografias el lector podra obtener conclusiones sobre el estado de madurez de las
marcas en la red Twitter y también se hard una idea sobre los niveles de impacto a la
que pueden llegar las mismas, factores muy importantes a la hora de valorar los resul-

tados de esta investigacion en su conjunto.
Los indicadores mencionados serviran sobre todo para conocer:

e Lacantidad de seguidores de la marca, lo que demuestra el poder de alcance

de sus mensajes.

e EI crecimiento de los seguidores. Se vera que las marcas continGan

aumentando su comunidad, en algunos casos de manera vertiginosa.

e Los niveles de alcance e impresiones que pueden generar solo 100 tweets

alrededor de una marca, gracias a Tweetreach.

e El formato o tipos de post mas efectivos o influyentes que publica la marca

a través de True Social Metrics.

e Entre Facebook y Twitter, ;cual funciona mejor? Independientemente de la
cantidad de seguidores de una red una puede presentar mejores resultados
que la otra. La aplicacién usada en este caso es True Social Metrics.
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5 APPs

y sus indicadores

Rastrea las ultimas 100
menciones, se detiene y mide
su impacto. La franja de tiempo
puede ser desde minutos hasta
horas. A mayor interactividad
menor tiempo de rastreo.

Figura 21 2 Disefio de trabajo para la observacién de las marcas a través de 5 apps.

12 os tiempos corresponden al periodo de recogida de datos que hace la app para los informes. Aunque
Twitter permite rastrear 1500 tweets los informes usados de la app Tweetreach se basan en 100 tweets.
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Nombre de usuario: @lberia
Seguidores en Twitter: 489,453
Siguiendo: 17,528
Tweets publicados a la fecha: 231,048
Vida en Twitter: 8 afos
Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Truesocialmetrics

SO0.0n
450 0n .
En 6 meses aumento o
s 29,453 seguidores
aprox. = =
e O O
P — -
~a - - X ] -~ K AR ">
n s ”» 2 " » " L ]

Analisis de las publicaciones hechas por la marca, via Truesocialmetrics

11% texto
Informe del 25% texto 10% Enince
22/08 al 20/09
del 2016
18% Video
56% Eniace 15% Imagen
4% Video 55% Imagen
Actividad por tipo de publicacion Engagement por tipo de publicacion

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

111,615

e Impresiones

77,220 Ny

Informe deldia  Cuentas investigadas . o
20/09/2016 <100 1k <10k <100k 100+

Las barras muestran el # de tweets publicados

ACTIVITY seguln la cantidad de seguidores.
100 63 55 _
TWEETS CONTRIBUTORS MUTES 20 m‘
37 tweets

43 retweets

Total: 100

Figura 22. Infografia de la marca Iberia. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @AirEuropa
Seguidores en Twitter: 107,000
Siguiendo: 3,718

Tuits publicados a la fecha: 39,400

Vida en Twitter: 5 afios y 8 meses

Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Socialbakers.com

108 677 Followers

En 1 mes aumento en
9,000 seguidores aprox.

Aplicaciones de gestion que usa la marca para la publicacion de tweets.
Informe via Socialbakers.com

Aug 27, 2016 - Sep 25, 2016

(oo e
§ hrysats 744 8532%
[ owitter-web-client % 11.01%
I hootsuite 2 287
| Others 7 0,80 %

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

514,336

157,231 @m. ™

s "
’ i = 3 -
Informe deldia  Cyentas investigadas

27/059/2016 <100 1k <10k <100k 100+
Las barras muestran el # de tweets

ACTIVITY publicades segun la cantidad de seguidores.
100 68 18 20 tweets
TWEETS NTRIBUTORS HOURS
54 replies.
26 retweets
Total: 100

Figura 23. Infografia de la marca Air Europa. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @LATAM_ES

Seguidores en Twitter: 30,800
Siguiendo: 1,100
Tuits publicados a la fecha: 10,300
Vida en Twitter: 6 afios
Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Twittercounter

30,500 En 1 mes aumentd en
o 300 seguidores aprox.

Aplicaciones de gestién que usa la marca para la publicacion de tweets.

Informe via Socialbakers.com
Aug 27, 2016 - Sep 25, 2016

Count Share

| nootsuite 49 72%
B scup 77 58,33 %
| twitter-web-client 4 3.03 %
[l onrens 2 152 %

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

156,401

113,984 1.

Impresiones

Py 3
Informe del dia  Cyentas investigadas g
27/09/2016 <100 1k <10k <100k 100+

Las bamras muestran el # de tweets
ACTIVITY publicados segun la cantidad de seguidores.
100 83 7 13 replies
38 tweets
49 retweets
Total: 100

Figura 24. Infografia de la marca LATAM Espafia. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @Renfe

Seguidores en Twitter: 98.800
re n e Siguiendo: 63
Tuits publicados a la fecha: 58,100
Vida en Twitter: 6 afios y 8 meses
Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Truesocialmetrics

soox  EN 6 meses aumentd
10,000 seguidores
aprox.

B87.5k
2016
85.0k T
2.5k
- e o pees = = . W
bal 5 19 2 16 30 14 28 " 5 8

Analisis de las publicaciones hechas por la marca, via Truesocialmetrics

64% Enlace 2% texto

29% Enlace 4% Imagen
1% Video
35% texto
Informe del
20/08 al 18/09
del 2016
46% Imagen 92% \ideo
Actividad por tipo de publicacion Engagement por tipo de publicacion

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

291,505

o

340,650 g i

Informe del dia  Cyentas investigadas
SRS <100 1k <10k <100k 100+

Las barras muestran el # de tweets
publicados segin la cantidad de seguidores.

100 97 59 15 replies

TWEETS CONTRIBUTORS MINUTES 30 &

o

ACTIVITY

S5 retweets

Total: 100

Figura 25. Infografia de la marca Renfe. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario:

@TMB_Barcelona

Seguidores en Twitter: 114,000
Siguiendo: 4216

Tuits publicados a la fecha: 21,100

Vida en Twitter: 6 afios y 7 meses
Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Twittercounter

114,200

En 1 mes aumento
en 2,700
seguidores aprox.

Aplicaciones de gestion que usa la marca para la publicacion de

tweets. Informe via Socialbakers.com

Aug 27, 2016 - Sep 25, 2016

‘ Count Share
divrit 12 3.69%

| socialsignin-application 189 5815%

twitter-web-client 13 3477 %

I hootsuite n 338%

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

224,023

175,023 .| =

e 2 1
Informe del dia ‘Cuentas investigadas p——
26/09/2016 <100 1k <10k <100k 100+

Las barras muestran el # de tweets
ACTIVITY publicados segin la cantidad de seguidores.

100 82 5 17 replies S twncke

TWEETS CONTRIBUTORS HOURS

74 retweets
Total: 100

Figura 26. Infografia de la marca TMB de Barcelona. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario:
Seguidores en Twitter:
Siguiendo:

Tuits publicados a la fecha:
Vida en Twitter:

Fecha de este informe:

Crecimiento de seguidores

Total Followers ¥

™

Aug 77 Aug 30 Sop 02 sep an Sep 08 top 11

@metro_madrid
291,000

383

92,200

6 afios y 1 meses
Sep. 2016

via Socialbakers.com

En 1 mes aumento en
15,700 seguidores
aprox.

Sep 14 Sop 17 Sep 20 op 13

Aplicaciones de gestion que usa la marca para la publicacion de tweets.

Informe via Socialbakers.com

| twitter.web-client
[ twitter-for-iphone
| hootsuite

Aug 27, 2016 - Sep 25, 2016

Count Share
364 23359%
6 039%
1173 76,02%

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweefreach

152,868

Informe del dia  Cyentas investigadas
26/08/2016

ACTIVITY
100 69 3
TWEETS CONTRIBUTORS HOURS

Figura 27. Infografia de la marca Metro de Madrid. Fuente: elaboracién propia.
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28
23

7 17
i o
<100 1k <10k <100k 100+

Las barras muestran el # de tweets
publicados segun Ia cantidad de seguidores.

25 replies ﬂ 32 tweets

43 retweets
Total: 100

195



Nombre de usuario: @metrovalencia

Seguidores en Twitter: 15,000
Siguiendo: 3,732

Tuits publicados a la fecha: 9,950

Vida en Twitter: 6 afios y 4 meses
Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Twittercounter

14,970 /

14,005 r
.oes” 7 En1mesaument6 en 65
R A e seguidores aprox.
Ahrome

Analisis de las publicaciones hechas por la marca, via Truesocialmetrics

18% Enlace
21% texto
0% Video

Informe del

20/08 al 18/09 SN
del 2016

15%
Enlace Imagen
0% Video
S50% Imagen
Actividad por tipo de publicacion Engagement por tipo de publicacion

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

156,109

62,228 i

Informe del dis  Cuentas investigadas

Impresiones

T
&
/ °

230972016 <100 1k <10k <100k 100+
ACTIVITY Las barras muestran el # de tweets publicados
segln la cantidad de seguidores.
100 T2 5 -
WEETS CONTRIBUTORS DAYS -< 30 ts
47 replies
28 retweets
Total: 100

Figura 28. Infografia de la marca Metro de Valencia. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @tranviascoruna

Seguidores en Twitter: 2,483

Siguiendo: 268

Tuits publicados a la fecha: 3,794

Vida en Twitter: 4 afios y 1 meses
Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Twittercounter

- -

P il 2016

' En 1 meses aumentod 95
" seguidores aprox.

Actividad por tipo de publicacion via Followthehashtag

33 Replies
Informe del
19/09/2016 07:22 -
28/09/2016 14:34

101
Retweets
e
54 Tweets™
originales 16 Enlace y
— fotos

Ovgrad @ Raghes  § AT @ ks & Pes

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach
] 07 ,401 Impresiones
&5

29,202 o

Informe del dia  Cuentas investigadas .
2810972016 <100 1k <10k <100k 100+

Las barras muestran el # de tweets

ACTIVITY publicados segln la cantidad de seguidores.
11 tweets
100 32 2
TWEETS CONTRIBUTORS DAYS
57 replies 32 retweets
Total: 100

Figura 29. Infografia de la marca Tranvias de La Corufia. Fuente: elaboracion propia.

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz

197



Nombre de usuario: @tranviademurcia

Seguidores en Twitter: 2,744
Siguiendo: 625
Tuits publicados a la fecha: 3,560

tdm_ Vida en Twitter: 5 afios y 5 meses
Sep. 2016

Fecha de este informe:

Aplicaciones de gestion que usa la marca para la publicaciéon de tweets.
Informe via socialbakers.com

Aug 30, 2016 - Sep 28, 2016

Coume Share
|| twitter-web-client 41 5395%
1 twitter-for-iphone 35 46.05%

Actividad de la marca por semanas. Informe via socialbakers.com

80

m -
o —

Sap 05 Sep 12 Sep 19

Bises  Wropses [ Rotmoens

Alcance de 99 Tweets publicados

alrededor de la marca via tweetreach 2 7 3 " 5 8 9 o~
35
, - 4
Informe del dia Cuentas investigadas <100 1k <10k <100k 100+
29//09/2016
Las barras muestran el # de tweets publicados
ACTIVITY seguln Ia cantidad de seguidores.
99 47 10 33 tweets
TWEETS CONTRIBUTORS DA\:S 29 i “
37 retweets
Total: 99

Figura 30. Infografia de la marca Tranvias de Murcia. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @tranviatenerife

Seguidores en Twitter: 12,000
Siguiendo: 105
Tuits publicados a la fecha: 9.346

metrotenerife vida en Twitter: 5 afios y 6 meses
Fecha de este informe: Sep. 2016

Aplicaciones de gestion que usa la marca para la publicacion de tweets.

Informe via socialbakers.com
Aug 30, 2016 - Sep 28, 2016

Coumt Share
| twitter-web-client 4 5395%

[} twitter-for-iphone 35 46,05%

Actividad de la marca por semanas. Informe via Socialbakers.com

Sep 19

4

sep 05 Sep 12

9 Retweets

Broves  Procweees [ nepiios

Alcance de 100 Tweets publicados
alrededor de la marca via Tweetreach
536,948

Impresiones
29
8 1 9 O 8 O = 13

Informe deldia ~ CUentas investigadas <100 1k <10k <100k 100+
31//09/2016 Las barras muestran el # de tweets publicados

ACTIVITY segun Ia cantidad de seguidores.

100 47 9 19 replies

TWEETS CONTRIBUTORS JAYS 27 tweets

54 retweets

Total: 100

Figura 31 Infografia de la marca Tranvia de Tenerife. Fuente: elaboracién propia.
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Nombre de usuario: @rta_com_es

Seguidores en Twitter: 1,537
' Siguiendo: 575
Tuits publicados a la fecha: 2,812
Red Transp. Vida en Twitter: 4 afios y 8 meses
Aranjuez Fecha de este informe: Sep. 2016

Red social Rock Star. ;cual funciona mejor segun resultados?

cialMetrics

Conversation rate
Amplification rate
Applause rate
Post

Comments
Shares

Likes

Followers

Mis seguidores en Twitter pero | — . F
B racebook
resultados similares en Facebook Twitter

Andlisis de las publicaciones hechas por la marca, via Truesocialmetrics

34% Enlace 33% Enlace

22% texto

38% texto

Informe del

30/08 al 28/09

del 2016

K
3% Video 6% Viden 39% Imagen
24% Imagen
Actividad por tipo de publicacion Engagement por tipo de publicacion

Alcance de 100 Tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

226,584

Impresiones
1 O 2 O 9 / 2
Informe del dia Cuentas investigadas : 2 o
29//09/2016 <100 1k <10k <100k 100+
Las barras muestran €l # de tweets publicados
ACTIVITY segln la cantidad de seguidores.
100 75 6
TWEETS NTRIBUTORS DAYS 25 replies 27 tweets

48 retweets Total: 100

Figura 32. Infografia de la marca Red de transporte de Aranjuez. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @GuaguasLPA

Seguidores en Twitter: 10,400
Siguiendo: 1,389
Tuits publicados a la fecha: 13,400
Vida en Twitter: 4 afios y 5 meses
Guaguas ’
Municipales, Las Fecha de este informe: Sep. 2016
Palmas de Gran
Canaria

Crecimiento de seguidores via Twittercounter

10,410 o~
10,345 - 4
T En 1 mes aumenté en
" 65 seguidores aprox.

Actividad por tipo de publicacion via Followthehashtag

174
Informe del 23/09 al \ tweet
03/10 del 2016 72 Replies /Re -
73 Tweet \
originales <— \ 11 Enlaces y

— fotos

e L Ly

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

464 5 861 Impresiones

105,120 @ .

Cuentas investigadas

Informe del dia <100 1k <10k <100k 100+

26/09/2016 Las barras muestran el # de tweets
ACTIVITY publicados segun la cantidad de seguidores.
100 50 &
TWEETS CONTRIBUTORS A
28 replies 26 tweets
45 retweets
Total: 100

Figura 33. Infografia de la marca Guaguas de Las Palmas de Gran Canaria.

Fuente: elaboracién propia.
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Nombre de usuario: @ALSA_Autobuses

Seguidores en Twitter: 25,900
Siguiendo: 9,175

Tuits publicados a la fecha: 74, 400

Vida en Twitter: 5 afios y 7 meses
Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Truesocialmetrics

En 6 meses ‘/0/0
#%  auments 2,000 /

seguidores aprox.

24.0k

aph MAY ay o m am ]

” a0
20 4 13 1 15 29 13 7 10 24 7

U0 we

Analisis de las publicaciones hechas por la marca, via Truesocialmetrics

4% Enlace
4% texto
43 Video 27% texto
Informe del 49% Enlace
23/08 al 21/09
del 2016
18% Imagen
89% Imagen 6% Video
Actividad por tipo de publicacion Engagement por tipo de publicacion

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

101,413

83,391 .

Cuentas investigadas 4 3 °

Informe del dia <100 1k <10k <100k 100+

26/09/2016
Las bamras muestran el # de tweets
ACTIVITY publicados segun la cantidad de seguidores.
] OO i '5 2. 9 21 tweets
h i 57 replies
22 retweets
Total: 100

Figura 34. Infografia de la marca ALSA autobuses. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @avanzabus

Seguidores en Twitter: 1,951
AVANZQ siguiendo: 226
S—
Tuits publicados a la fecha: 2,908
Vida en Twitter: 6 afios y 10 meses
Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Twittercounter

[=)
o
&

./ En 1 meses aumentd 13 916
seguidores aprox. T

_.
©
w
o
il

Aplicaciones de gestion que usa la marca para la publicacion de tweets.

Informe via Socialbakers.com
Aug 29, 2016 - Sep 27, 2016

Count Share
I hootsuite m 63,07%
[ twitter-web-client 54 30,68 %
| twitter-for-android 10 5.68%
J soogle 1 057%

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

338,322

39 Impresiones
n 2y
s
V7
Informe del dia  Cuentas investigadas . )
28//09/2016 <100 1k <10k <100k 10D+

Las bamras muestran el # de tweets

ACTIVITY publicados seqln la cantidad de sequidores.
100 34 8 ‘
TWEETS CONTRIBUTORS DAYS 49 repliesy . 31 tweets
20 retweets
Total: 100

Figura 35. Infografia de la marca de autobuses Avanza. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @emtvalencia

E M T Seguidores en Twitter: 6,441

| — Siguiendo: 664
VALENCIA  Tuits publicados a la fecha: 9,461
Vida en Twitter: 3 afoy 4 meses
Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Twittercounter

6,210
/
i
1.
o 2o1i6
,/ En 1 meses aumento
if 68 seguidores aprox.
6142 /
‘
|

Actividad por tipo de publicacién via Followthehashtag

273 Replies 629
= Retweets
Informe del 19/09/ al "'7
28/09 del 2016

273 Tweets
originales ~ 316 Enlaces
C y fotos

Ongral @ Regles S RT @ Unks §Pxs

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

221,742

173,128 p. ™™

18 17
Informe deldia  Cuentas investigadas el !
28//09/2016 <100 1k <10k <100k 100+
Las barras muestran el # de tweets
ACTIVITY publicados segin la cantidad de seguidores.
100 51 2 1 bamets
TWEETS CONTRIBUTORS DAYS 3
20 retweets
62 replies
Total: 100

Figura 36. Infografia de la marca EMT de Valencia. Fuente: elaboracién propia.
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h Nombre de usuario: @EMT_Malaga

' ® . @e Seguidores en Twitter: 7,097
v Siguiendo: 149
E”IT Tuits publicados a la fecha: 6,214
Vida en Twitter: 5 afios y § meses
Fecha de este informe: Sep. 2016

Red social Rock Star. 4 cual funciona mejor segun resultados?

Conversation rate
Amplification rate
Applause rate
Post

Comments
Shares

Likes

Followers
Mis seguidores en Twitter pero — . ]
Twitter Facebook

mejores resultados en Facebook

.

Analisis de las publicaciones hechas por la marca, via Truesocialmetrics

17% texto 26% Eniace

Informe del 46% texto
30/08 al 28/09
del 2016
14% Imagen
69% Enlace
23% Imagen
Actividad por tipo de publicacion Engagement por tipo de publicacion

Alcance de 100 tweets publicados
alrededor de la marca via Tweetreach 304 ,O 93

245,078 g 77

Cuentas investigadas 3 1

I 1 di n——
zngf?m"gzg?edla <100 1k <10k <100k 100+
Las barras muestran el # de tweets publicados
ACTIVITY seqgun la cantidad de seguidores.
100 65 4
TWEETS CONTRIBUTORS DAYS 34rep|i& s -
32 retweets
Total: 100

Figura 37. Infografia de la marca EMT de Malaga. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario:
Seguidores en Twitter:
Siguiendo:

Tuits publicados a la fecha:

Vida en Twitter:

Guaguasde  Fecha de este informe:

Tenerife.

@titsa

18,800

59

23,200

6 afios y 5 meses
Sep. 2016

Red social Rock Star. ;cual funciona mejor segun resultados?

Conversation rate

Amplification rate
Applause rate
Post

Comments
Shares

Likes

Followers

Mis seguidores en Twitter pero mejores
resultados en Facebook

i

o Twitter [ Facebook

Analisis de las publicaciones hechas por la marca, via Truesocialmetrics

7% texto

Informe del 14% Imagen
31/08 al 29/09
del 2016

1% Video

78% Enlace

Actividad por tipo de publicacion

12% Enlace
16% texto

22% Imagen
50% Video
Engagement por tipo de publicacion

Alcance de 100 Tweets publicados
alrededor de la marca via Tweetreach

144,856

informe del dfa Cuentas investigadas

31//09/2016
ACTIVITY

100 45 3

TWEETS CONTRIBUTORS
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311,542
o Impresiones
25
1 \ s
<100 1k <10k <100k 100+
Las barras muestran el # de tweets publicados
segln la cantidad de seguidores.

47 tweets
25 replies

28 retweets
Total: 100

Figura 38. Infografia de la marca Guaguas de Tenerife. Fuente: elaboracién propia.
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Nombre de usuario: @maisbus

Seguidores en Twitter: 963

Siguiendo: 8

Tuits publicados a la fecha: 1,385
Trans. Urbano  \/ida en Twitter: 4 afio y § meses
Santiago de
Compostela Fecha de este informe: Sep. 2016

Aplicaciones de gestion que usa la marca para la publicacion de tweets.

Informe via Socialbakers.com Aug 30, 20% - Sep 28, 2016

Coumt Share
B twitter-for-android 4 2857%
B twitter-web-client 10 71.43%

Actividad de la marca por semanas. Informe via Socialbakers.com

6
s

4

| .

Aug 20 Sep 08 Sep 12 Sep 19

Brvees  Broowes oo

Alcance de 10 Tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

1,551

1 4 2 8 7 Impresiones
4

2

i i o o
bk disi e Cuentas investigadas
03//10/2016 <100 1k <10k <100k 100+

Las barras muestran el # de tweets publicados
ACTIVITY segin la cantidad de seguidores.
10 6 4 1 tweets
TWEETS CONTRIBUTORS DAYS
3 retweet
6 replies TR
Total: 26

Figura 39. Infografia de la marca Transporte Urbano de Santiago de Compostela. Fuente: elaboracion
propia.
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Nombre de usuario: @Ayto_Sevilla

Seguidores en Twitter: 101,744

Siguiendo: 2,530

Tuits publicados a la fecha: 72,800

Vida en Twitter: 4 afios y 7 meses
Canal para la Fecha de este informe: Sep. 2016
participacion y

atencion ciudadana

Crecimiento de seguidores via Twittercounter

102,800 -*”

[7e)
[rs)
©
)
-]
.
\

..o—"r En 1 mes aumentd 1,794
Lo-*” seguidores aprox.

Anadlisis de las publicaciones hechas por la marca, via Truesocialmetrics

25% 2%
texto Enlace 14%
44%
Enlace
Informe del
20/08 al 13/09
del 2016
29% 34%
2% Imagen Video
Video
Actividad por tipo de publicacion Engagement por tipo de publicacion

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

206,518
&4 - Impresiones
174,956
V7
. Cuentas investigadas ///% 2 1
Informe del dia
20/09/2016 <100 1k <10k <100k 100+
ACTIVITY Las barras muestran el # de tweets publicados
segln la cantidad de sequidores.
100 79 4 14 tweets
TWEETS CONTRIBUTORS HOURS d
37 replies,
49 retweets
Total: 100

Figura 40. Infografia de la marca Canal de informacion ciudadana de Sevilla. Fuente: elaboracién

propia.

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz 208



Nombre de usuario: @pidetaxies

Seguidores en Twitter: 5,507

Siguiendo: 3,115

Tuits publicados a la fecha: 4073

Vida en Twitter: 4 afios y 5 meses
Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Twittercounter

PR 2016
-~ En 1 meses aumento 95
P seguidores aprox.

Analisis de las publicaciones hechas por la marca, via Truesocialmetrics

10% Enlace 9% Enlace
21% texto

Informe del 24% Imagen

28/08 al 26/09

del 2016

67% texto
69% Imagen
Actividad por tipo de publicacion Engagement por tipo de publicacion

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

112,420
33 Impresiones

24305 .

Informe del dia  Cuentas investigadas a
28//09/2016 <100 1k <10k <100k 100+

Las barras muestiran el # de tweets

ACTIVITY publicados segun la cantidad de seguidores.
73 42 ]O 12 replies 11 tweets
TWEETS CONTRIBUTORS DAYS
50 retweets
Total: 100

Figura 41. Infografia de la marca Pide Taxi. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @car2goES

Seguidores en Twitter: 3,125
CAR N o—
260 Siguiendo: 932
Tuits publicados a la fecha: 4,016

Vida en Twitter: 1 afioy 3 meses

#carsharing Fecha de este informe: Sep. 2016

Crecimiento de seguidores via Twittercounter

3,120 Y
/
N
*
o-e-e
u‘:’.'.’
3,055 /.~"' ¢o16
P En 1 meses aumento
o 65 seguidores aprox.
-
B oo

Actividad por tipo de publicacion via Followthehashtag

69 Replies

Informe del 19/09 al 28/09 = 108
del 2016 Retweets
.
83 Tweets < p 49 Enlace
originales — v fotos

Orgnal @ Regles  © AT @ Lmks & Pes

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

161,603
6 q 3 2 q e Impresiones
] 7 20
Informe del dia  Cuentas investigadas L o
28//09/2016 <100 1k <10k <100k 100+
Las barras muestran el # de tweets
ACTIVITY publicados segun la cantidad de seguidores.
100 26 3 17 tweets
TWEETS CONTRIBUTORS DAYS
47 replies
36 retweets
Total: 100

Figura 42. Infografia de la marca Car2go Espafia. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @amovens

Seguidores en Twitter: 8,536
Siguiendo: 5510
Tuits publicados a la fecha: 11,400
Vida en Twitter: 7 afio y 3 meses
A_PI_) #Compa'nir Fecha de este informe: Sep. 2016
Viaje y #Alquilar
Coche
Crecimiento de seguidores via Twittercounter
8,540 P
/
l/.
.:/
l/.,
- s En 1 meses aument6 94 '{
8,446 o seguidores aprox.

Actividad por tipo de publicacién via Followthehashtag

Informe del 19/08
al 28/09 del 2016 =% 45 Replies

13 Retweets

15 Tweets e
originales <

Orgral @ Megtes AT

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

97,772

35935 @il

Informe deldia  Cuentas investigadas % o o
29//09/2016 <100 1k <10k <100k 100+
Las barras muestran el # de tweets
ACTIVITY publicados segun la cantidad de seguidores.
90 D7 11
TWEETS CONTRIBUTORS DAYS 33 tmts
38 replies
19 retweets
Total: 90

Figura 43. Infografia de la marca Amovens. Fuente: elaboracion propia.
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Nombre de usuario: @diacamma

Seguidores en Twitter: 740
Siguiendo: 910
Tuits publicados a la fecha: 1,600
App gratuita  Vjida en Twitter: 3 afio y 8 meses
#compartir g
#coche #taxi Fecha de este informe: Sep. 2016
Crecimiento de seguidores via Twittercounter
766
o
En 1 meses aumento eoLs
31 seguidores aprox. T
735
B fotowers .
Actividad por tipo de publicacion via Followthehashtag
Informe del 19/09 al i Reweets
29/03 del 2016 N

1 Replies a

L E—

@ Regles O RT

Alcance de 26 tweets publicados alrededor

de la marca via Tweetreach 14,121
18
5 1 " 7 9 Impresiones
[
72 & o (]
Informe del dia Cuentas investigadas — —
29//09/2016 <100 1k <10k <100k 100+
Las barras muestran el # de tweets publicados
ACTIVITY segun la cantidad de seguidores.
26 9 9 6 replies —
TWEETS CONTRIBUTORS DAYS ‘
9 retweets
o B = Total: 26

Figura 44. Infografia de la marca para compartir coches Diammma. Fuente: elaboracién propia.
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’ Nombre de usuario: @joinuptaxi

00, Seguidores en Twitter: 1618
Siguiendo: 754
Tuits publicados a la fecha: 5,164
- Vida en Twitter: 4 afios y 2 meses
:‘Z?’i:ia:a'z Fecha de este informe: Sep. 2016

Red social Rock Star. ;cual funciona mejor segun resultados?

Conversation rate
Amplification rate
Applause rate
Post

Comments
Shares

Likes

Followers

Mis seguidores en Facebook pero [ ~ Ui
mejores resultados en Twitter Twitter Facebook

|

Analisis de las publicaciones hechas por la marca, via Truesocialmetrics

Informe del
30/08 al 28/09
del 2016 38% texto
62% Enlace
100% texto
Actividad por tipo de publicacién Engagement por tipo de publicacion

Alcance de 21 Tweets publicados
alrededor de la marca via Tweetreach 22 ,4 35 e

l
7,917 -

7

Informe del dia  Cuentas investigadas

29//09/2016 <100 1k <10k <100k 100+
Las barras muestran el # de tweets publicados

ACTIVITY segun la cantidad de seguidores.

21 10 8 -

TWEETS CONTRIBUTORS DAYS

8 tweets
11 retweets
Total: 21

Figura 45. Infografia de la marca JoinUp taxis. Fuente: elaboracién propia.
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Nombre de usuario: @Balearia

Seguidores en Twitter: 6,579
BALEARIA Siguiendo: 3.090

Tuits publicados a la fecha: 6,743

Vida en Twitter: 5 afios y 9 meses

Fecha de este informe: Sep. 2016

Se puede obtener una idea de las imagenes que en torno a la marca se publican, via
Followthehashtag del 19/09 al 29/09 del 2016

————

Actividad por tipo de publicacion via Followthehashtag
10 Replies

‘\ Il!gweets

Informe del 19/09 al \ _ 7=

29/09 del 2016
118 Tweets
originales
[ Gmmm— 59 Enlaces y
— fotos

Orgrat @ Magtes KT @ iees & Pes

Alcance de 100 tweets publicados alrededor de la marca via Tweetreach

362,994

48

155,325  &B "~

o

: Cuentas investigadas
intaeme del din <100 1k <10k <100k 100+

29//09/2016
Las barras muestran el # de tweets publicades
ACTIVITY segun Ia cantidad de seguidores.

100 59 4 by

41 retweets
55 tweets

Total: 100

Figura 46. Infografia de la marca Balearia. Fuente: elaboracién propia.
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5.3 BLOQUE 1: ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIA'Y CONTENIDOS

Conociendo la estrategia de SM se pueden obtener conclusiones sobre los usos
y el estado de madurez de las marcas en las RRSS y especialmente en Twitter. Igual-
mente se puede deducir la importancia de estas redes para los objetivos de comunica-
cién de estas empresas o instituciones. Para ello se ha indagado sobre los patrones de
conducta, la frecuencia de publicacion por dia, la tipologia de los contenidos que pu-
blican y el tono de comunicacion que utilizan, entre otros factores desarrollados en este

bloque.

5.3.1 Cantidad de seguidores de las marcas en Twitter

NUMERO DE SEGUIDORES DE LAS MARCAS EN TWITTER

30%

20%

10%

0%

Mas de 50.000 Entre 10.001y Entre 5.001 y 10.000 Entre 1.001y 5.000 Entre 501y 1.000
50.000
B Mas de 50.000 H Entre 10.001 y 50.000 Entre 5.001 y 10.000

Entre 1.001 y 5.000 M Entre 501 y 1.000

Gréfico 6. Numero de seguidores de las marcas en Twitter. Fuente: elaboracion propia basada en la
clasificacion de la agencia Adigital 2014.

En el grafico n.° 6 se clasifican las marcas segun la cantidad de seguidores. Si
bien esto no determina un peso estadistico en esta investigacion, sirve para poner en
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evidencia los niveles de alcance que tienen los mensajes que publican estas marcas en
Twitter. A esto hay que sumarle el alcance de las publicaciones de los seguidores o
colaboradores® de la marca, porque sus seguidores también cuentan para la suma de
impresionados, aunque no sigan a la marca. Utilizando el siguiente supuesto, si la
marca de transporte @EMT_Malaga, con 7000 seguidores, publica un tweet que a su
vez es retuiteado por @Renfe -que cuenta con mas de 90 000 seguidores-, el mensaje
llegara tanto a los seguidores de @EMT_Malaga como a los de @Renfe.** Pero si
ademas un seguidor de Renfe encontré dicho tweet interesante y lo comparti6 en su
timeline, la cantidad de seguidores debe ser también sumada al total de los usuarios
impresionados. Finalmente, si continua la cadena, el citado tweet puede llegar a miles

de impresionados.

Otro factor que se debe destacar es que no existen diferencias resefiables entre
la cantidad de seguidores de las marcas privadas y las del sector publico: asi, por ejem-
plo, la marca @ALSA_Autobuses (privada) tiene 25 900 seguidores y el Interurbano
de Tenerife @titsa (publico) tiene 18 800 seguidores. Otro ejemplo: @Aireuropa
cuenta con 67 300 y @Renfe con 90 000 seguidores. La gran cantidad de seguidores
refleja una inversion econdémica de los dos sectores. Si bien la inversion de las marcas
privadas parece evidente, que lo hagan las publicas es remarcable ya que, aunque es
una apuesta positiva y necesaria, en tiempos de crisis no toda la sociedad vera con

buenos ojos dicha inversion.

5.3.2 Presencia de las marcas en RRSS

¢En cual de las siguientes redes sociales tiene presencia la marca?

13 Ysuarios gue no son seguidores de las marcas, pero suelen publicar tweets sobre ellas.

14 Estono quiere decir que todos los usuarios han leido el tweet, significa que al menos dicho mensaje ha
pasado una vez por su timeline.
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PRESENCIA DE LAS MARCAS EN RRSS
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100 -
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Grafico 7. Presencia de las marcas en RRSS. Fuente: elaboracion propia.

Los resultados que arroja el gréfico n.° 7 no han sido una sorpresa dado los altos
niveles de penetracion que ya presentan Twitter y Facebook. Segin Adigital (2014),
79,29% de las empresas espariolas tienen cuenta corporativa en Facebook y un 79,44%
en Twitter. De vuelta al gréafico n.° 7, el total de la muestra indic6 que tiene presencia
en dichas redes sociales, mientras que un alto porcentaje, un 76%, sefiald tener una
cuenta en YouTube. Este es un dato interesante ya que se partia de la hip6tesis de que
YouTube no estaria dentro de las RRSS mas elegidas, al tratarse de un canal limitado
debido a su propio formato de video al que hay que dedicar mas horas de trabajo y

recursos.

5.3.3 ¢Qué RRSS funcionan mejor?

De las seleccionadas anteriormente, ¢cuales considera que han dado mejores resul-
tados para su marca? Escoja hasta 3 siendo 1 la mas importante.
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1er ORDEN

Linkedin
4%

mFacebook mTwitter mLinkedin

Gréfico 8. Primer orden en relacion de la eficacia de la red social. Fuente: elaboracion propia.

Aproximadamente la mitad de los encuestados eligieron Twitter y la otra mitad
Facebook (ver grafico n.° 8). Este es un resultado llamativo ya que Facebook presenta
un mayor nivel de penetracion en el mundo en lo que se refiere a cantidad de usuarios.
Segun el estudio de IAB (2016a) sobre RRSS en Espafia, Facebook es la preferida para
seguir una marca: el 81% de los encuestados asi lo indica frente al 25% que lo hace via
Twitter. Por otro lado, de vuelta al grafico n.° 8, LinkedIn tiene una minima presencia

debido a su naturaleza de red profesional.

2do ORDEN

YouTube Instagram
4% 4%

mFacebook =Twitter =YouTube = Instagram

Gréfico 9. Segundo orden en relacién de la eficacia de la red social. Fuente: elaboracion propia.
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Los datos arrojados en el caso de las RRSS mencionadas como las segundas
mas eficaces para cumplir los objetivos que persiguen las marcas son similares a las
del grafico n.° 9. Casi todos los encuestados han escogido de nuevo Twitter y Facebook
(ver grafico n.° 8). La misma cantidad que eligio Facebook como primera opcion esco-

gio Twitter como su segunda opcion preferida y viceversa.

Twitter 3er ORDEN

Facebook
50/0 60/D
Linkedin
5%
~ Instagram
21%

YouTube
63%

mFacebook wmLinkedin wmInstagram = YouTube mTwitter

Gréfico 10.Tercer orden en relacion de la eficacia de la red social. Fuente: elaboracion propia.

En tercer puesto, con el 63% de los votos, aparece finalmente YouTube como
una de las RRSS mas eficaces. La limitacion anteriormente comentada sobre el formato
de video que dificulta publicar contenidos de manera constante y el esfuerzo especial
para mantener dicho canal actualizado no parecen constituir, sin embargo, dificultades.
No ocurre lo mismo con Instagram, cuyo formato de fotos lo sitia muy por debajo de

las anteriores, con un 21% (ver grafico n.° 10).

5.3.4 Objetivos de las marcas para tener presencia en Twitter

En sentido general ¢ cuales son los objetivos principales de la marca en Twitter?
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PRIMER OBJETIVO PARA ESTAR EN TWITTER

2% 4% 4%
(o}

12%
8%

Mejorar engagement Comunicar incidencias y noticias
Faortalecer el branding Conocer los perfiles de los seguidores

B Incrementar trafico a la web de la marca m Mejorar e-commerce

Grafico 11. Primer objetivo de la marca para tener presencia en Twitter. Fuente: elaboracion
propia basado en el estudio sobre el uso de RRSS en empresas de Adigital 2014.

Mediante las respuestas sobre los objetivos para disponer de una cuenta corpo-
rativa en Twitter se puede determinar el tipo de uso que hacen las marcas y el grado de

importancia de unos objetivos sobre otros.

Comunicar incidencias y noticias relativas al servicio es el principal objetivo
del 68% de las empresas encuestadas, un resultado comprensible al tratarse de marcas
que ofrecen un servicio de transporte (ver gréfico n.° 11). Debido a la inmediatez que
ofrece Twitter pueden publicar contenidos de interés general, como, por ejemplo, re-
trasos del servicio, accidentes u otro tipo de incidencias del interés de los usuarios. En
este sentido, segin un estudio de IAB en Espafia (2016a) el 42% de los encuestados

asegura que continda siguiendo a una marca porque publica contenidos de interés.

Por otro lado, es llamativo observar que solo el 8% de los encuestados identifica
como objetivo fundamental fortalecer el valor de marca o branding a pesar de que esta

meta, segln la mayoria de expertos, es una de las principales del social media.
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SEGUNDO OBIJETIVO PARA ESTAR EN TWITTER

16% 32%
4% \

399% 12%
Mejorar el engagement Comunicar incidencias y noticia
Fortalecer el branding B Conocer los perfiles de los seguidores

Incrementar trafico a la web de la marca ® Mejorar e-commerce

Grafico 12. Segundo objetivo de la marca para tener presencia en Twitter. Fuente: elaboracion

propia.

Un 32% de la muestra apunta como segundo objetivo mejorar su relacién con
los seguidores mientras que otro 32% persigue fortalecer el valor de marca o branding.
Son dos objetivos que se relacionan ya que si un usuario se siente escuchado sera un
gran defensor y prescriptor agregando asi valor a la marca casi por inercia (ver grafico
n.12).

TERCER OBIJETIVO PARA ESTAR EN TWITTER

4%

H Mejorar el engagement Comunicar incidencias y noticia
Fortalecer el branding m Conocer los perfiles de los seguidores

Incrementar trafico a la web de la marca ™ Mejorar e-commerce

Gréfico 13. Tercer objetivo de la marca para tener presencia en Twitter. Fuente: elaboracion
propia.
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En el gréfico n.° 13 se observa que el objetivo mejorar los resultados de e-com-
merce, al igual que en el gréafico n.° 11 y n. °12, es casi insignificante (de un 4%), lo
que lleva a la conclusion de que el uso de Twitter en estas marcas no esta orientado a

aumentar la venta de billetes u otros servicios.

En sentido general, ¢como calificaria el logro de dichos objetivos?

ESCALA DE LIKERT DE LOS OBJETIVOS DE LAS MARCAS

90% ,
80%
70% 20 8% m Regular
m Satisfactorio
60% 20%

" 12 EBueno
50% = Muy buenc
40%

30% 8%

20%

10% S%I ﬁ
0%

Mejorar el Comunicar Fortalecer el  Conocer perfiles de Incrementar trafico Mejorar resultados
engagement total: incidencias y branding, total: los seguidores, alawebdela de e-commerce:
64% noticias, total: 92% 76% total: 12% marca, total: 44% 12%

Gréfico 141° Escala de Likert de los objetivos de las marcas en Twitter. Fuente: elaboracion
propia.

El objetivo de la evaluacion en escala de Likert sobre los objetivos alcanzados
es ponderar si Twitter es realmente eficiente en el sector estudiado y determinar tam-

bién el grado de satisfaccion.

Para la elaboracién del grafico n.° 14 se ha sumado todas las veces que los su-

jetos escogieron uno de los objetivos que se les ofrecia como eleccion, sin importar el

15Se ha sumado las tres elecciones de los objetivos sin importar el orden, para mostrar la
escala de Likert.
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orden, ya fuesen sefialados en primer, segundo o tercer lugar. La intencién al hacerlo
asi es mostrar la escala de satisfaccion en relacién al logro de los objetivos. La mayoria
de los objetivos han sido valorados como muy buenos, buenos o satisfactorios, un en-
foque positivo que muestra el nivel de satisfaccion de buena parte de los encuestados

en relacion al potencial de Twitter.

En la suma de los tres objetivos, el 92% de la muestra indic6 que la comunica-
cion de incidencias y noticias relativas al sector esta dentro de sus prioridades, mientras
que solo el 12% identifico la intencion de mejorar los resultados de e-commerce como

una de sus principales preocupaciones (ver grafico n.° 14).

5.3.5 Estrategia en Twitter

¢ Utiliza una estrategia de comunicacion especifica para Twitter?

ESTRATEGIA ESPECIFICA PARA TWITTER SEGUN QUIEN GESTIONELAS
RRSS

100%
80%
60%
40%

20%

—— 4

Si No

0%

m Personal interno exclusivo uUna agencia externa

Personal interno no exclusivo = Equipe mixte, interno y externo

Gréfico 15. Estrategia especifica para Twitter cruzada por quien gestiona la marca. Fuente: elaboracion
propia.
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Los resultados del grafico n.° 15 son muy positivos porque demuestran que las
marcas estudiadas apuestan por elaborar estrategias distintas segin la red social a la
que se dirijan. ElI 92% elaboran una estrategia especifica para ella. Ademas de ser una
red social, Twitter es también un gigante estudio de mercado en tiempo real, donde
millones de personas estan compartiendo opiniones de casi todo, hablando con las mar-
cas y entre ellos (Orihuela, 2011), por lo cual se necesita un enfoque distinto al de otras

redes para sacarle el maximo provecho.

5.3.6 Frecuenciay criterio de publicacion en Twitter

En sentido general, ¢cuél es la frecuencia de publicacion diaria en Twitter?

FRECUENCIA DE PUBLICACION EN TWITTER

16% ‘ 44%

32%

(1) De uno a dos tuits al dia (2) De tres a cinco tuits al dia

(3) De seis a diez tuits al dia M (4) De once a quince tuits al dia

Gréfico 16. Frecuencia de publicacion en Twitter. Fuente: elaboracion propia en base al estu-
dio sobre el uso de las RRSS en las empresas (2014).

El dato mas llamativo es que el 44% publica al menos una o dos veces al dia,

mientras que el 32% tuitea de tres a cinco veces diarias (ver grafico n.° 16).
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En sentido general, ¢cuél es el principal criterio de publicacion de la marca en

Twitter?

CRITERIOS DE PUBLICACION

Dia de semana 4%

8%
Horario de mayor trafico en Twitter 13hy ‘ -
16h

1 Seglin el horario de mayor trafico de mi
comunidad 24% 28%

Otros: publicacion continuada

M Intensidad del transporte e incidencias

H Otras: segun surja la necesidad

Gréfico 17. Criterio de publicacidn en Twitter. Fuente: elaboracién propia.

Uno de los principales criterios para las publicaciones es el horario de mayor
trafico en Twitter (28%) seguido de la tipologia de los dias de la semana® (24%) y del
de mayor trafico de “mi comunidad” (24%). Solo el 8% indic¢ las incidencias en el

transporte como criterio a la hora de publicar (ver grafico n.° 17).

En sentido general, ¢cuél es la franja horaria de mayor publicacion de la marca

en Twitter?

16 Dado que se trata de empresas de transporte los dias pueden ser claves; por ejemplo, el flujo
de viajeros no es igual un lunes que un domingo. O para una empresa de transporte colaborativo quiza
los fines de semana haya mas cantidad de usuarios solicitando informacion.
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Franja horaria de mayor
publicacion en Twitter

De 7:002 10:00 )) 24%
De 11:00 a14:00 )  64%
De 15:00a 18:00 )) 12%
De 19:00 a22:00 22 0%

Engagement Time

La mayoria publican entre las

11:00 y 14:00 horas, sin embargo
)) a partir de las 19:00 las marcas ((

no suelen hacer muchas

publicaciones

Figura 47. Franja horaria de mayor publicidad en Twitter. Fuente: elaboracion propia.

La franja de mayor trafico para realizar las publicaciones en Twitter, segun in-
dica el 64% de las marcas estudiadas, estriba entre las 11:00 y las 14:00 horas. Por el

contrario, a partir de las 19:00 horas ninguna marca publica nada (ver figura n.° 47).

5.3.7 Tono de comunicacion de las marcas en Twitter

En sentido general, ;cémo definiria el tono habitual de la marca en Twitter?
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Tono de de las Mnnc‘\s

comunhnicacion

Informativo y 52% “
resuelto

Creativo

ingeniosoy  94% * %

entretenido

Desenfadado,
cercanoy a

veces 16% L »

humoristico

Educado,

preciso y 4%
cercano

Informativo 4% [T
y cercano

Figura 48. Tono de comunicacion de las marcas de acuerdo con la clasificacién de Schwab (2011).
Fuente: elaboracion propia.
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La clasificacion de los tonos de comunicacion fue elaborada en base a los es-
critos de la autora Schwab Stephanie (2011), la cual identifica al tono de comunicacion
como la forma en que las marcas transmiten su propia esencia. El objetivo de esta pre-
gunta, ademas de verificar las formas de comunicar, es evaluar si se corresponden con
los patrones determinados como adecuados segun los autores en la materia, los cuales
dictaminan que en las RRSS lo propicio es tener un lenguaje que busque la cercania

con los usuarios.

Los usuarios no quieren hablar con alguien aburrido, quieren charlar con marcas
humildes que les sepan escuchar (Kaplan y Haenlein, 2010). Seglin Garcia-Galera y
Valdivia (2014) ya se empieza a hablar de la cultura participativa de las audiencias,
donde los consumidores pueden hacer desde un feedback para criticar el tratamiento
sobre un tema hasta compartir sus experiencias positivas de un servicio o producto. Las
RRSS les han hecho sentirse escuchados; desean tener un vis a vis con las marcas y

quieren ser invitados a participar en sus procesos creativos.

En las opciones mas escogidas -mostradas en la figura n.° 48- sobre el tono de
voz de las marcas en Twitter existe un patrdon que se corresponde en lineas generales
con lo recomendado por los expertos en SM: lo esencial es poseer un tono de comuni-
cacion que transmita confianza y que suene a una voz mas humana, desenfadada y
cercana. Actualmente se habla mucho del término comunicacion social, que dicta que
las marcas deben poseer y transmitir una personalidad propia que, sobre todo, se base

en querer ayudar y dar un servicio a los clientes.

Por otro lado, el 52% define su tono como comunicativo y resuelto, cualidades
muy apreciadas por los seguidores de las marcas en las RRSS, especialmente en el

ambito del transporte en el que recibir informacion y atencion rapida es crucial.
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0% TONO DE COMUNICACION SEGUN EL PERSONAL

= Informativo y cercano
35%

Educado, preciso y cercano.

30% 4%,
= Informativo y resuelto
25%
m Desenfadado, cercano y a veces
20% humoristico
® Creativo, ingenioso y entretenido
15%
10%
5%
0%
Personal interno exclusivo Una agencia externa Personal interno no exclusivo Equipo mixto, internoy

para estas tareas externo

Grafico 18. Tono de la marca segun el personal que gestiona la cuenta en Twitter.
Fuente: elaboracion propia.

Independientemente del tipo de personal que utilicen el 52% de las marcas po-
seen un tono informativo y resuelto. Un 36% de las marcas estudiadas cuentan con
personal interno para gestionar sus cuentas. En general, cuando el personal utilizado
no es interno, no parece haber un tono mas significativo que el resto (ver grafico n.°
18).
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TONO DE COMUNICACION Y OBJETIVO PRINCIPAL DE LAS MARCAS EN TWITTER
4%

70%

Informativo y cercano
60%

Educado, preciso y cercano.

50% Informativo y resuelto
40% Desenfadado, cercano y a veces
40% humoristico

Creativo, ingenioso y entretenido

30%

20%

12%
10% 8%
12% 4%
4% 4% 4% 4% 4%
0%
Mejorarel Comunicar Fortalecer el branding Conocer los perfiles de  Incrementar trafico a Mejorar los resultados
engagement informacion de interés (aumento de los seguidores la web de la marca de e-commerce
(incidencias, noticias, comunidad,
etc.) reconocimeinto, etc.)

Grafico 19. Tono de comunicacion y el principal objetivo de las marcas para tener presencia en Twitter.
Fuente: elaboracion propia.

Segun Schwab (2011) el tono de comunicacion tiene que ayudar a los clientes
0 seguidores a entender el objetivo de las marcas: ¢ por qué estan alli?, ;es para divertir,
educar o cumplir objetivos de ventas? En este sentido Schwab determina que existe
unarelacion entre los objetivos y las formas de comunicacién. Para tratar de determinar
esa relacion en las marcas estudiadas se ha elaborado una correlacion de la variable
objetivo principal de las marcas para tener una cuenta en Twitter (ver graficon. 19) y
el tono de comunicacién utilizado (figura n.° 48). Como resultado de este analisis Se
determina que existe una relacién entre el tono y el objetivo, ya que se observa que el
68% de la muestra tiene como objetivo principal comunicar incidencias y el 40% reco-
noce que tiene un estilo de comunicacion informativo y resuelto; en otras palabras,

quieren gue su marca sea percibida en Twitter como rapida y eficiente.

5.3.8 Tipologia de contenidos que generan mayor engagement en Twitter
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¢ Cuéles de estos contenidos tienen mayor engagement segun la experiencia de

la marca? Escoja los 3 mas importantes.

4

CONTENIDOS DE MAYOR EFICACIA EN
TWITTER SEGUN LAS MARCAS
“conseiosyrecomendaconess B0

o

Fotos y videos relativos a la marca 7 2 %

folow

ﬁ:}
]

URL de la web o blog de la marca 68%

&

RS 4 4.
\ 4

Comentarios y fotos publicadas por los )
seguidores 1 6 ﬁ’

.. (0

Incidencias y atencidn al cliente 1 2%

«:

Actividades y contenidos culturales 1 2%

Figura 49%7. Contenidos de mayor eficacia en Twitter. Fuente: elaboracion propia basada en el es-
tudio de IAB (2016a).

17 Se les pidi6 a los sujetos que escogieran 3 contenidos principales en Twitter. El porcentaje en
cada caso corresponde a los que eligieron dicha categoria sobre el 100% de la muestra.
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Para la elaboracion de esta pregunta se escogio el indicador “motivos” de los
usuarios para seguir una marca del estudio anual de la agencia IAB sobre redes sociales
en Espafia (2016a), con una muestra obtenida de 1096 casos. Dado que la pregunta en
esta ocasion iba dirigida a las marcas se le asigné el nombre de “contenidos mas efica-
ces”. Los resultados arrojan un valioso conocimiento sobre las preferencias de los se-
guidores de las marcas; aqui lo que importa es saber qué gusta mas o qué funciona
mejor. Ademas, mas adelante se constata si algunos de estos “contenidos” coinciden

con los formatos mas usados por las marcas.

Segun el informe de 1AB Espafia (2016a) mencionado en el parrafo anterior
existen varias motivaciones para que los usuarios empiecen a seguir una marca en las
RRSS: el 47% de las personas encuestadas en dicho estudio respondi6 que, para estar
informados sobre asuntos relativos a la marca, mientras que el 36% lo hace para cono-
cer los productos y servicios que ofrece la marca seguida. Si se observan los resultados
de la figura n.° 49 se puede ver que los contenidos nombrados por las marcas como mas
eficaces corresponden, precisamente, a las motivaciones que mencionaban los encues-
tados del estudio de IAB. Por ejemplo, el 44% de las marcas indico que los contenidos
relativos a noticias de la marca eran eficaces y el 68% aseguro que lo son las publica-

ciones que contienen enlaces al blog de la marca.

Por otra parte, un dato significativo es que el 72% seleccioné fotos y videos
como formatos que generan buenos resultados en Twitter. Sobre todo, es resefiable el
video, que viene siendo tendencia desde 2015 y en 2016 se ha consolidado con el lan-
zamiento de plataformas como Periscope (de Twitter) o Facebook Live. Esta Gltima ha
dado inicio a la era del video streaming (Stelzner, 2016). La gran sorpresa pasa por
observar como los contenidos sobre incidencias y atencion al cliente son identificados
unicamente por un 12% como publicaciones que generan gran impacto (ver figura n.°
49). Al tratarse de empresas del transporte se tenia la hip6tesis de que dichos conten-

didos tendrian mayor éxito; ademas, el 92% de las marcas indico que informar sobre
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incidencias se encontraba entre sus tres objetivos principales para tener presencia en

Twitter.

Como dato destacable esta también que el 80% mencionara los consejos y re-
comendaciones como uno de los contenidos que mas gustan, siendo la opcion mas ve-

ces elegida.

5.3.9 Acciones de las marcas en Twitter y formatos

¢Cudles son las 3 principales acciones que realiza la marca en Twitter?

PRINCIPALES ACCIONES EN TWITTER

u Atencion al cliente
Responder a menciones, preguntas o comentarios
u Comunicacion de incidencias
m Ofertas y promociones
H Publicaciones en conjunto con otras marcas
m Otros: comunicacion relativas al sector

H Participacion en debates de contenido viral

92,00%
80,00% m Concursos

68,00%

32,00%

12,00%  800%  400%  4,00%
e ——— —

Grafico 20. Tres principales acciones de las marcas en Twitter. Fuente: elaboracién propia basada en el
articulo de Moore P. 2012. “42 Things To Do On Twitter Besides Tweet Spam & Coupons”.

Preguntar por el tono de comunicacion permite identificar el caracter de las pu-
blicaciones diarias de las marcas. Mientras que al indicar las acciones principales las
marcas aportan informacion sobre la estrategia de comunicacion que han trazado y las

lineas de actuacion que siguen en Twitter.
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Un 92% de la muestra sefial6 como una de las tres principales acciones en Twit-
ter la atencion al cliente mientras que el 80% dijo responder a menciones o comentarios
(ver grafico n.° 20). Unos resultados que se asemejan mucho a las tendencias que vie-
nen cobrando fuerza desde hace algun tiempo, de acuerdo con un estudio que llevo a
cabo la agencia norteamericana Conversocial (2016a) sobre SCS (Social Customer Ser-
vice): el 54% de los consumidores prefiere acceder a los servicios de atencion al usuario
a través de los nuevos canales digitales como son la mensajeria directa y las RRSS,
mientras que el 46,7% indic6 que su relacion con la marca podria llegar a lealtad si

recibe una atencion personalizada a través de estos canales de nueva generacion.

En el marco espafiol, segun el estudio “El Consumidor Social: Madurez del So-
cial Customer Service en el Mercado Espafiol.” realizado por la empresa Altitude Soft-
ware (2016), en téerminos generales, el consumidor ain no tiene las expectativas muy
altas, percibe el nivel de desarrollo basico de las marcas para atender sus solicitudes,

pero esta aumentando sus demandas en el canal social.®

Segln Neal Schaffer (2014), las RRSS se crearon para las personas y no para
las marcas; muchas empresas que todavia no han interiorizado esto necesitaran hacer
esfuerzos y empezar a adaptarse. Esto significa compartir contenidos basados exclusi-
vamente en las necesidades de los usuarios, ya sean generados por la marca o simple-
mente filtrados por ella. Ademas, tendran que dejar de utilizar las redes para promo-

cionar contenidos y empezar (o volver) a usarlas para generar engagement.

En otro orden de cosas, es singular encontrar que solo el 4% (ver grafico n.° 20)
dijera que participa en contenidos virales, si bien es cierto que muchas de las marcas
no necesitan apariciones excesivas porque cuentan con un valor de marca fuerte, nunca
estd de mas usar los trending topic y de paso atraer a seguidores que no se encuentren

en el ambito habitual de este tipo de marcas.

18 En el capitulo n.° 4 de la teoria se ofrece una perspectiva mas amplia sobre la situacién actual
del SCS (Social Customer Service) en Espafia y en el sector del transporte de viajeros.
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¢ Cuéles de estos contenidos tienen mayor engagement segun la experiencia de

la marca? Escoja los 3 més importantes.

FORMATOS QUE MAS UTILIZA EN TWITTER

u Fotografias u Solo texto
Videos B llustraciones
mAnimaciones 1 Infografias
92,00%
=PDF u Otros, enlace URL

68,00% 64,00%

28,00%
16,00%
! 12,00%
-
N e

Grafico 21. Formatos que mas se utiliza en Twitter. Fuente: elaboracién propia.

Las fotografias y los videos dominan el panorama siendo los formatos mas usa-
dos, datos que coinciden cuando se observan los contenidos mas eficaces (figura n.°
49). Por ejemplo, el 72% de las marcas dijeron que la fotografia les da muy buenos
resultados. También se posiciona en buen lugar (un 68%) las publicaciones que solo

contienen texto (ver grafico n.° 21).

5.4 BLOQUE 2: MODELO DE INVERSION DEL SOCIAL MEDIA

5.4.1 Presupuesto en redes sociales y especialmente en Twitter

Antes de exponer los datos sobre los presupuestos de las marcas en RRSS se

presenta un repaso sobre la situacion actual y las previsiones para los proximos afios
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sobre el incremento de la publicidad en los medios digitales, en el entorno mundial y
en el mercado espafiol. Es necesario contextualizar este tema para que las cifras y el
analisis cobren mas sentido. Las preguntas sobre estos aspectos han sido muy explora-
torias dada la reticencia de las empresas a ofrecer informacién de este tipo; sin em-
bargo, los datos suministrados permiten identificar aspectos tan interesantes como los
tipos de publicidad en que invierten las marcas, entre otros factores expuestos a conti-

nuacion.

Para la mayoria de los expertos y las agencias de investigacion las marcas iran
incrementando sus presupuestos en el social media (SM) sobre todo en RRSS, porque
las cifras de crecimiento de las mismas en cuanto a cantidad de usuarios demuestran
que no han tocado fondo. Ademas, los usuarios se estan acostumbrando cada dia mas
a usar estos medios sociales para hablar con sus marcas preferidas, lo que obliga a las

mismas a promocionar sus productos o servicios en estos canales.

Para los expertos de Zenith Media, la publicidad en RRSS representara el 20%
de toda la publicidad en Internet en 2017 frente al 16% del 2016. A nivel global la
inversion en redes crecera en los préximos tres afios un 72%, pasando de inmediato de
los 29 000 millones de dolares a mas de 50 000 (aede!® 2016). Twitter también esta
ganando cuota por lo que se espera que globalmente a lo largo de 2017 consiga hacerse
con el 8,8% de la inversidn publicitaria en redes sociales, 1o que se traduce en 2090

millones de ddlares (aumento del 7,1% respecto a 2014).

En otro estudio realizado por IAB (Inversion Publicitaria en Medios Digitales,
2016b) se determino que la inversidn en publicidad en los medios digitales en Espafia
sigue al alza: en el 2016 la subida fue de 24,40% con respecto a 2015. En total se
invirtieron 754,7 millones de euros., de los cuales 328,5 correspondieron a publicidad

tipo display mas video y 344,8 a search (Search engine optimization).

1 Asociacion de Editores de Diarios espafioles.

Tesis doctoral — Fray Lina Rodriguez de la Cruz 236



¢Existe un presupuesto para publicidad en redes sociales?

Si

HNo

B No existe un presupuesto
asignado, pero alguna vez
hemos invertido en Twitter

Grafico 22. ¢ Existe un presupuesto para RRSS? Fuente: elaboracion propia.

TIENEN PRESUPUESTO ALGUNA VEZ HAN INVERTIDO ;

INTERURBANOS TENE-
PIDETAXI RIFE TUSSA COMPOSTELA
LATAM ESPANA TMB BARCELONA TRANVIA DE MURCIA
IBERIA RENFE RED DE ARANJUEZ
GUAGUAS LAS PALMAS DE MTSA TRANVIA TENE-
G.C. MALAGUENA TRANS RIFE
EMT VALENCIA AMOVENS METRO VALENCIA
CAR2GO ESPARNA AIR EUROPA METRO DE MADRID
BALEARIA JOINUP TAXI
AYTO. DE SEVILLA GRUPO AVANZA
ALSA AUTOBUSES DIACAMMA

TRANVIAS LA CORURNA

9 6 10

Tabla 15. Desglose de las marcas segun el presupuesto de RRSS. Fuente: elaboracién propia.

De las 25 marcas que han colaborado en este proyecto nueve tienen un presu-
puesto asignado para publicidad en RRSS vy seis han invertido al menos una vez en
Twitter. Dentro de las que han invertido, hay que hacer especial hincapié en las marcas
del sector publico: Guaguas Las Palmas de Gran Canaria, EMT Valencia, Ayunta-
miento de Sevilla, Interurbanos de Tenerife, TMB Barcelona, Renfe y Malaguefia de

transporte (ver tabla n.° 15). El hecho de que estas compaiiias inviertan en publicidad
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es una buena noticia ya que las empresas publicas deben estar presentes y darse a co-
nocer a través de los canales donde se encuentran los ciudadanos, es decir en la Web y
las RRSS. Los datos sobre la penetracion de las RRSS en Espafia asi lo demuestran:
segun el estudio anual de IAB existen 15,4 millones de cuentas activas en las RRSS
(20164, p. 8).

Por el contrario, diez marcas de las analizadas revelaron no disponer de un pre-
supuesto asignado ni haber invertido nunca en RRSS. Entre este grupo Ilama la aten-
cion Metro de Madrid y Metro de Valencia, servicios publicos de transporte de dos
importantes capitales de Espafia. Asi mismo es interesante observar que empresas pri-
vadas del tamafio y relevancia de Grupo AVANZA no cuenten con ningln presupuesto

asignado (ver tabla n.° 15).

¢ Qué porcentaje ocupo el afio pasado el presupuesto de RRSS dentro del pre-
supuesto general de publicidad online? Por favor escriba un namero. Si no tiene una

cifra exacta puede ser un estimado. Ejemplo: 10%.

Y del presupuesto para RRSS, ¢qué porcentaje fue destinado a Twitter?

Estas dos Ultimas preguntas no fueron contestadas por ninguno de los encues-
tados, por esta razdn no aparecen graficos al respecto.

¢En qué tipo de publicidad se ha invertido? Valore la efectividad de las que
haya utilizado.
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TIPO DE PUBLICIDAD EN LA QUE SE HA INVERTIDO EN TWITTER

100% -~
90% -
80% - 8%
70%
50% -
0, - 0,
30% - 7%
20% - 27%
0,
0% - 7% 7%
Twitter cards Twets Cuentas Trending topic Otros, videos
promocionales promocionadas promocionado promocionalesy
promociones de la
marca

B Muy bueno Bueno M Satisfactorio Regular m Malo No ha invertido

Gréfico 232° Tipo de publicidad en la que se ha invertido en Twitter. Fuente: elaboracion propia.

Antes de exponer las conclusiones de este grafico se listan las descripciones de

cada uno de los tipos de publicidad que dispone la plataforma Twitter:

Twitter Cards: el anunciante puede enriquecer el formato de sus tweets mos-
trando en su vista previa mas informacion que en un tweet normal. Por ejemplo, incluir
contenido multimedia con titulo, resumen, autor e imagen, lo que lo hace mas atractivo

a la vista del usuario (Merodio, 2013).

20 De las 25 marcas solo 15 indicaron haber invertido en publicidad para Twitter.
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Twitter

@Twitter

Happy 3rd anniversary #TBTI See how "Throwback Thursday"
cemented its status as a weekly Twitter tradition

blog.twitter. com/2015/history-o

26 PM - 30 Apr 2015
History of #TBT on Twitter | Twitter Blogs

We're celebrating the three year anniversary of
#TBT by looking at some memorable Tweets

« 1442 747

Figura 50. Ejemplo de publicidad Twitter Cards. Fuente: Merodio (2013).

Tweets promocionales: son tweets normales que se publican en el muro pero
que llegan a un grupo mas amplio de usuarios y estan etiquetados claramente como
anuncios. El pago se hara una vez que el usuario haya hecho clic en el anuncio. Son

ideales para conseguir un mayor alcance y hacer branding (web de Twitter).

Cuentas promocionadas: el término hace referencia a las cuentas que las perso-
nas no siguen actualmente y que les pueden resultar interesantes. Se muestran en dife-
rentes lugares de la plataforma de Twitter, incluidos la cronologia de inicio, la opcién

a quién seguir y los resultados de busqueda (web de Twitter).

Trending topic (tendencias promocionadas): es la que le permitira al anunciante
situarse a la cabeza de los conceptos que estan siendo tendencia en la red social (ante-
venio.com, 2016). Aparecen en la parte superior de la lista de tendencias de Twitter y

estan claramente marcadas como "Promocionadas" (web de Twitter).

Videos promocionados: la caracteristica de reproduccion automatica afiadida
recientemente hace que la reproduccion de los videos se inicie automaticamente mien-

tras los usuarios se desplazan por sus cronologias (web de Twitter).
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El tipo de publicidad en el que la mayoria ha invertido ha ido el de los tweets
promocionales. Un 87% de la muestra asi lo indicd, quedando muy por debajo las otras
opciones de publicidad. La valoracion de su efectividad ha sido positiva dado que el
20% los califica como muy buenos y el 33% como buenos y el 13% satisfactorio. En
segundo lugar, se encuentran las Twitter Cards, seleccionadas por el 40%. Solo el 7%
indico que sus resultados eran regulares. Por otro lado, tan solo el 14% invirti6 en tren-
ding topic, de los cuales un 7% manifiesta sentirse satisfecho y el 7% restante califica

los resultados como regulares (ver grafico n°. 23).

¢ Como calificaria el ROI o retorno econdémico de la inversiéon hecha?

VALORACION GENERAL DE LA INVERSION HECHA

13%
20%

Muy bueno

W Bueno

1 Satisfactorio
Regular

mMalo

Grafico 24. Valoracion escala de Likert de la inversion hecha en Twitter. Fuente: elaboracién propia.

En el grafico n.° 24 se muestra una visién mas general de la valoracion que han
hecho los encuestados sobre los tipos de publicidad en los que han invertido. En sentido
general las valoraciones son positivas: el 73% de los encuestados asi lo indico. Sin
embargo, un 27% dice no estar satisfecho con los resultados (20% regular y 7% malo),
una cifra negativa acerca de la eficacia de los tipos de publicidad que ofrece Twitter y

sobre la oportunidad de conseguir un ROI en esta red social.
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5.5 BLOQUE 3: USO Y EVALUACION DE LAS APPS DE GESTION Y LAS
APPS DE MONITORIZACION DE REDES SOCIALES

5.5.1 Apps de gestion de redes sociales y su efectividad

De las siguientes herramientas de gestion de redes sociales seleccione las que
utiliza y califiquelas segun su efectividad.

APPS DE GESTION Y SU CLASIFICACION
80%

4%
70% 12%
60%
50%
40%
30%
20% . 4%
10% 12% .
0% F A% & A%
Hootsuite Otras: BufferApp Otras: Spredfast  SocialOomph
tweetdeck engagor,
nutshellmail,
scup. Social
signin

B Muy buena M Buena Satisfactoria W Mala

Grafico 25. Las apps de Gestion y su valoracion. Fuente: elaboracién propia. Nota: solo se incluyen los
porcentajes de los que usan cada app.

En la actualidad las marcas tienen que administrar diariamente gran cantidad de
interacciones en Twitter. Es previsible que para ello utilicen las apps de gestion. Al
inicio de esta investigacion se desconocia las apps que las marcas prefieren y su escala
de valoracion. Al indagar se determind que Hootsuite domina el sector de transporte de
viajeros y colaborativo como app de gestion; el 80% de la muestra la usa y el 44% la
considera buena, mientras que el 20% muy buena. Al dejar abierto el item “indique

otros”, los encuestados arrojaron otros nombres de apps como Engaggor, Nutshellmail
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Scup y Social signin, calificindolas como buenas. Ademas, nombraron a tweetdeck,
siendo un 8% los que la sefialaron como muy buena, un 8% buena y finalmente un 4%

indico que era mala (ver gréafico n.° 25).

Los datos también sugieren que, aunque en el mercado actual existe una gran
variedad de apps, las usadas por las marcas estudiadas se limitan significativamente

sobre todo a una, Hootsuite.

PORCENTAJE DE USO DE APPS SEGUN TIPO DE PERSONAL
80%

70% -

32% Interno exclusivo
60% | m Agencia externa
M Interno no exclusivo

m Mixto, interno y externo
50%

40% |
30% |
20% |
4%
10% 4%
N .

Hootsuite Tweetdeck BufferApp Spredfast SocialOomph Otras: Engagor,
Nutshellmail, Scup.
Social Signin

Gréfico 2621, Apps de gestion cruzadas por quien gestiona las RRSS. Fuente: elaboracién propia.

21 os sujetos podian elegir cuantas apps usaran
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La conclusidn principal es que independientemente de quien gestione las RRSS
de las marcas en todos los casos se utilizan las aplicaciones de gestion, ya sea una
agencia externa o el personal interno de las marcas. Un 80% de la muestra eligi6 al
menos Hootsuite, lo que la convierte en la app mas utilizada. El personal interno ex-
clusivo también la maneja dado que fue seleccionada en un 32% de los casos. Mientras
tanto, las agencias externas ademas de usar Hootsuite (16%) emplean otras aplicacio-
nes; Tweetdeck (5%), BufferApp (8%) y Spredfast (4%) (ver grafico n.° 26).

5.5.2 Apps de monitorizacion de redes sociales y su efectividad

De las siguientes aplicaciones de monitorizacion y/o medicion de redes sociales

seleccione las que utiliza y califiquelas segun efectividad.

UTILIZACION DE LAS APPS DE MONITORIZACION

8 76
32 |
28 28 i 20|
12
& & & & N & © & > &
N I P U P S
3 S o e X o ¢ °
\ev s ) BN & 9 > &
s & ¢ & A o N
G A

Gréfico 27. Apps de monitorizacion. Fuente: elaboracion propia. Nota: otras: Google play console.

Google Analytics y Twitter Analytics son significativamente las apps mas uti-
lizadas, con un peso respectivamente del 80% y 76% de la muestra (ver gréafico n.° 27).
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Estas aplicaciones han sido disefiadas por dos de las empresas con mayor poder econé-
mico y tecnoldgico del mercado, por tanto, son capaces de crear softwares que cumplan
con las expectativas del sector y los usuarios. Ademas, Google Analytics es recomen-
dable porgue es un software muy potente que puede capturar mas datos y ofrecer in-
formes eficientes (Vogl, Zhou, Draper y Shelstad, 2016, p. 31). El 72% de la muestra
adjetiva a Google Analytics de buena o muy buena, el 8% satisfactoria y el 20% res-

tante no la utiliza (ver grafico n.° 28).

Google Trends Google Analytics
Muy buena
"
Buena
12% No utiliza
) 20%
Satisfactoria Satisfactoria_ [ Muy buena
16% 8% 44%
No utiliza
68%
Google Alerts Twitter Analytics
No utiliza
Muy buena
24% 24% Muy buena
i 32%
No utiliza Regular __
52% | 4%

Satisfactoria
16%

Grafico 28. Escala de Likert de las siguientes apps: Google Trends, Google Analytics, Google Alerts y
Twitter Analytics. Fuente: elaboracion propia.
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Socialbro TweetReach

Satisfactoria

16% Satisfactoria

4%
Regular
4%

SocialMention

Gréfico 29. Escala de Likert de las siguientes apps: Socialbro, TweetReach, Klout y SocialMention.
Fuente: elaboracion propia.

Otras: Google play Console Mention.net
Muy buena
4%

Satisfactoria
8%

Grafico 30. Escala de Likert de las siguientes apps: Google play Console y Mention.net. Fuente:
elaboracion propia.
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Actualmente son muchas las empresas e instituciones académicas que prestan
especial atencion al social media y al big data, especialmente a la informacion que se
puede obtener a través de herramientas como Twitter Analytics (ver grafico n.° 28).
Segun Bongsug (2015, p. 247-259) su particularidad le confiere un caracter especial

dado que combina tres tipos de anélisis:

-Descripcion analitica (DA): la DA de Twitter es considerada como una de las
areas de mas interés porque trabaja con una gran cantidad de informacién, incluyendo
tweets y meta datos. Es por ello que esta parte se enfoca en los aspectos descriptivos
analiticos, como el nimero de tweets, distribucion de los tipos de tweets y el nimero
de hashtags. Gracias a este anlisis se puede obtener una vision simplificada pero esen-

cial de los datos.

-Analisis de contenido: el social media se basa sobre todo en textos, por lo tanto,
con la ayuda del text mining y del machine learning (o aprendizaje automatico) Twitter
Analytics puede conocer tanto el contenido como la opinién y los sentimientos que
expresa un mensaje. Los hashtags constituyen un elemento muy importante porque son
el equivalente a las areas o campos de estudio que pueden interesar a investigaciones
académicas. Por ejemplo, se puede determinar la opinién pablica en torno a un tema al
ejecutar la basqueda en Twitter usando un hashtag con el nombre de lo que se quiere
indagar.

-Anadlisis de red: la red se divide en dos tipologias seguln se relacionan los usua-
rios en Twitter: la red de amigos y la red formada por los @replies o mentions. Asi, el
analisis de red consiste en identificar las relaciones o nodos, conocer quiénes son los
actores mas influyentes y saber quien tiene mayor posibilidad de influir sobre los demas
usuarios. No solo se centra en los individuos sino también en las conexiones entre las

comunidades.

Volviendo a los datos del estudio, en el grafico n.° 28 se muestra que el 24% de
la muestra no utiliza la herramienta de Twitter Analytics mientras que un 72% la usa

habitualmente y la considera entre muy buena o satisfactoria y solo el 4% regular.
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5.6 BLOQUE 4: PERFIL DEL EQUIPO DE TRABAJO DE LAS MARCAS

5.6.1 Encargados de gestionar las redes sociales de las marcas

¢Quién gestiona el perfil de Twitter de la marca?

ENCARGADOS DE GESTIONAR EL PERFIL

u Personal interno exclusivo
® Una agencia externa

Personal interno no exclusivo
para estas tareas

= Equipo mixto, internoy
externo

Gréfico 31. Encargados de gestionar el perfil de las marcas. Fuente: elaboracion propia.

Que el 32% de la muestra no cuente con personal exclusivo para las tareas de
RRSS supone un factor no muy positivo, aunque hay que analizarlo como un indicador
en términos generales ya que este hecho en si mismo no supone una gestién deficiente.
Por otro lado, el hecho de que el 20% contrate los servicios de una agencia externa
parece una decision bastante acertada ya que en principio se trata de empresas que se
dedican exclusivamente a estas tareas y en consecuencia pueden gestionar de forma

mas eficaz las marcas en las RRSS (ver grafico n.° 31).

5.6.2 Aptitudes imprescindibles segun los responsables de redes sociales

Seleccione tres aptitudes y/o habilidades que considere imprescindibles en los

profesionales de su equipo.
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Aptitudes imprescindibles en los equipos de RRSS

Conocer el sector de 1a

0,
y 80% cuenta que gestiona

Empatia
68% P

»

52% v

Redactar
textos con
fluidez

Dosis de improvisacion = &
Linked :
20% « Dl

myspace, 6(0,'é “e
'~

facebook

B g L Tener
« '8} 8% magnetismo
= vy gancho

Figura 51 22 Aptitudes imprescindibles en los equipos de RRSS. Fuente: elaboracion propia en
base al articulo de la Escuela de Comunicacion y Marketing Online, AULA CM, “Cémo contratar un
buen Community manager” (2014).

22 Se les pidio a los sujetos que escogieran tres de las principales aptitudes. El porcentaje en cada
caso corresponde a los que eligieron dicha categoria sobre el 100% de la muestra.
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Para la elaboracion de esta pregunta se recurrié a una entrevista que publico la
Escuela de Comunicacion y Marketing Online (aula CM, 2014), donde preguntaban a
varias agencias de comunicacion y marketing sobre las aptitudes deseadas en sus equi-
pos. Se han elegido algunas de las mencionadas, aungue la esencia de todas se puede
resumir en una frase de la agencia Shower Thinking: “Vision estratégica. Esto implica
capacidad para adquirir un conocimiento profundo de la empresa, el sector, el cliente,

la competencia, los objetivos... y ajustar su discurso a todo ello”.

Entre las aptitudes descritas en la figura n.° 51 obtiene mas importancia el co-
nocimiento del sector, mencionado en un 80% de los casos. El 72% del total destaca
también la experiencia de atencion al cliente. Esto se relaciona con el hecho de que la
mayoria de las marcas identificaron como principal objetivo mantener a sus seguidores
informados sobre incidencias. Al tratarse Twitter de un canal directo utilizado por mar-
cas que ofrecen un servicio de transporte publico parece normal que den prioridad a la
atencion al cliente, ya que cada tweet que publican puede interesar o afectar a cientos
de personas. No sucede lo mismo en otros sectores, donde no es pertinente que la in-
formacion llegue de manera colectiva a cientos de clientes. Asi, por ejemplo, si un
seguidor lanza una consulta a una marca de telefonia lo mas probable es que sea refe-
rido a un nimero de atencion telefonica o se le inste a enviar un discreto mensaje di-
recto (DM). Recurriendo a otro caso hipotético, si un usuario y seguidor de la marca
@Renfe realiza una consulta sobre un tren retrasado, @Renfe le contestara en publico
y dicha respuesta sera valida no solo para este cliente sino para todos los usuarios del

servicio.

A continuacion, y a modo de ejemplo, se muestra una anécdota que refleja las
repercusiones positivas de una conversacion bien encauzada por un equipo creativo
con capacidad de improvisacion: un usuario de transporte del tren de Inglaterra @ Vir-
ginTrains pidi6 ayuda a través de un tweet al percatarse de que en el bafio de su vagon
no habia papel higiénico. Inmediatamente @VirginTrains le respondi6 que le enviarian

a alguien con el preciado tesoro. Una respuesta aparentemente simple se convirtio poco
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después en trending topic generando asi una repercusion positiva y gran cantidad de

seguidores a la marca.

La figura n.° 51 refleja la intencidn de las marcas para contar con un equipo
capaz de manejar situaciones similares. Un 68% menciona que la empatia es una de las

aptitudes necesarias y el 20% sefiala la improvisacion.

APTITUDES DESEADAS EN EL PERSONAS POR SECTORES

11,11% . 11,11%
23,81% 22.22% 16,67% 16,67%
33,33% 33,33% 33,33%
22,22% o 22,22%
11,11% 16,67%
33,33%
28,57%
11,11% 16,67% 11,11%
33,33% 33,33% 33,33% 33,33%
16,67% 22,22% 22,22%
19,05%
33,33%
16,67% 22,22%
33,33% 28,57% 33,33% 33,33% 33,33% 33,33%
16,67% 11,11% 16,67%
Bus privado Bus piblico  Trenes Metro Red Trans. Empresas Aerolineas Naviera
unificada de colaborativo ylo apps de
trans taxis
Conocer el sector Experiencia en atencion al c. Empatia
Redactar textos con fluidez Dosis de improvisacion y rapido = Tener magnetismo y gancho

Gréfico 32. Aptitudes deseadas segln los sectores. Fuente: elaboracién propia.?3

Hay tres aptitudes que se repiten en todos los sectores de transporte: desean
contar con personas empaticas, que hayan trabajado previamente en atencion al cliente
y que conozcan el sector. Aunque “conocer el sector” es la opcion que mayor porcen-

taje obtuvo, una cifra nada desdefiable también es la capacidad de redactar textos con

23 Se les pidi6 a los sujetos que escogieran tres de las principales aptitudes. El porcentaje en cada
caso corresponde a los que eligieron dicha categoria sobre el 100% de la muestra.
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fluidez. En comparacion con otras aptitudes es la cualidad mas sefialada en el sector de
las redes unificadas de transporte (ver gréfico n.° 32).

Por otro lado, los sectores redes unificadas de transporte, transporte colabora-
tivo, empresas y/o apps de taxis y aerolinecas mencionaron también “dosis de improvi-
sacion y rapidez”, cualidades muy necesarias por el ritmo con que se trabaja en los
medios sociales sobre todo si se produce una crisis de reputacion. Un ejemplo es el
caso protagonizado por @Balearia®* -marca que colabora en esta investigacion-, en
2016 cuando el conocido musico Quimi Portet, ex componente del grupo El Ultimo de
la Fila, publico un tweet quejandose de que un camarero de uno de los barcos de Ba-
learia no le habia hablado en catalan (Ortiz, 2016). A todo esto @Balearia contesto
rapidamente con la intencion de dar por zanjado el asunto. Aunque la respuesta de la
marca en principio no sirvio para apagar las llamas, lograron salir de esa situacion. Esto
demuestra que es muy importante contar con un equipo rapido tanto en la redaccion

como en las estrategias de respuesta.

2 Es una empresa dedicada al transporte maritimo de pasaje y carga. Une diariamente las islas

Baleares con la peninsula. En 2016 transport6 3,5 millones de pasajeros.
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5.6.3 Perfil de los equipos de redes sociales

PERFIL DE LOS EQUIPOS DE RRSS

Cuenta personal en
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96% si tiene ﬁ
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Figura 52. Perfil de los encargados de los equipos de RRSS de las marcas. Fuente: elaboracion propia.

En lineas generales la mayoria de los encargados de las RRSS son personas
relativamente jovenes. Un 44% tiene una edad media de 30,5 afios y el 36% de 40,5
aros, es decir, el 80% se halla por debajo de los 50 afios. Sin embargo, si se estudia ese
mismo dato por géneros, se observa que en el femenino el 32% supera los 40 afios
mientras que en el masculino la mayoria son mas jovenes y un 44% se encuentra por

debajo de los 40 afios aproximadamente (figura n.° 52).

Por ultimo, la diferencia entre los géneros es minima. Solo hay un 4% mas de
hombres que de mujeres dentro de los encargados de RRSS. Esto demuestra que este

sector es bastante igualitario, al contrario que el panorama actual en el que los hombres
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siguen ocupando la mayoria de cargos altos de las empresas. En Espafa el 31% de las
empresas no cuenta con ninguna mujer entre sus altos cargos y lo peor es el hecho de
que la presencia de la mujer disminuye a medida que avanza la escala organizativa, lo

cual supone "una fuga de talento™ (EI Economista, 2015, parr. 1,2,7).

5.7 BLOQUE 5: PERCEPCION DE LOS ENCARGADOS DE RRSS DE LAS
MARCAS ACERCA DEL MUNDO DEL SOCIAL MEDIA INCLUYENDO
TWITTER Y LAS APPS DE MONITORIZACION Y GESTION

5.7.1 Ventajas y desventajas de la red social Twitter

De la siguiente lista escoja 3 ventajas de Twitter.

3 VENTAJAS DE TWITTER

Branding | 12%
Relevantia | 12%
Conocimiento del consumidor [ 16%
Identificador de tendencias | 24%
Fuente de informacion | 30%

= 449

Difusion
INMediate? L m—————__—_—-—_ sl 72%
INTErArCion  —3 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Gréfico 332, Tres ventajas de Twitter segln los responsables de RRSS. Fuente: elaboracion propia.

25 La pregunta esta basada en el cuestionario de la tesis doctoral “Los nuevos medios y el
periodismo” (pag. 392, 2013).
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Al solicitar a los entrevistados que eligieran
% %ﬂ@ibeg %%&,bf tres ventajas de Twitter, el 80% de ellos escogio la
%%$'§ é% interaccion y el 72% la inmediatez. Cifras muy 16-
,%%%? gicas dado que ambas son las principales caracte-
ﬁ‘é‘— risticas de esta red social. Sin embargo, existe un
\,3%% dato llamativo: aunque Twitter es una red que per-
%%}S\ “éi S mite a las marcas entablar una relacion mas cercana
D e “\‘V\\%&}}“ﬁ‘w&\?‘t— 4 con los usuarios, solo el 12% sefial6 el branding

Figura 53. Nube de conceptos: como un factor positivo. Por otro lado, un 44%
ventajas de Twitter. Fuente:

elaboracion propia. eligid la difusion como punto a favor de Twitter. En
este sentido hay que tener en cuenta el potencial que
le diferencia de otras redes, que no es otro que la capacidad de llegar a mas personas
sin que necesariamente sean seguidoras de la marca (ver grafico n.° 33). Asi, por ejem-
plo, cuando un seguidor de una marca interactta con ella, estos mensajes impactan

también a todos sus seguidores (de la morena y Rodriguez, 2014).
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De la siguiente lista escoja 3 desventajas de Twitter.

3 DESVENTAJAS DE TWITTER
SObreexXposiCion | — 20%
Dispersidn y pérdida de iempo | — 20%
Confusién _ 28%
Superticialidar  [————— 3 5%
Falta de rigor | 64%
TR T ——————oo————e—————————n 53
RUido y desinrmacin  ——————————————————————. 55

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0%

Gréfico 3426, Tres desventajas de Twitter segun los responsables de RRSS. Fuente: elaboracion
propia.

Entre todas las desventajas sefialadas, las mas re-

s SPerdi: liSiofss: . . .
= P”_@'“““““ rirdida | |evantes fueron el ruido y la desinformacion (68%), la
i g E Z? DESINFORMACI D\spersmn
n'@'ﬁﬁ<= oo bonfusion: < Ruidos . . I . 0 la falta de i
= e “Kionimao®—— < | existencia de trolls y anonimato (64%) y la falta de rigor
e — == .
e i | (64%). En el caso de las dos primeras, una de sus causas
5 = | .
- - uede ser la mala préactica de algunas personas que se
=0 EED -==a=
= . -
i = escudan detras de una cuenta anénima para crear rumo-
n: &
TROLLS, =
z| H’S o LY, res sobre una marca o persona. En otro orden de cosas,
R | El‘ icialida
‘ Desmformac a las marcas no les preocupa mucho la sobreexposicién

Figura 54. Nube de conceptos,  en el mundo del social media, ya que solo el 20% lo
desventajas de Twitter. Fuente: i . . .
elaboracién propia nombro como un inconveniente (ver grafico n.° 34).

26 La pregunta esta basada en el cuestionario de la tesis doctoral “Los nuevos medios y el
periodismo” (pag. 392, 2013).
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5.7.2 Percepcion de social media y Twitter

De las siguientes afirmaciones por favor indique su nivel de

acuerdo/desacuerdo.

A continuacion, se presenta una lista de afirmaciones/citas que incluia el cues-
tionario sobre la que el encuestado debia indicar su nivel de acuerdo o desacuerdo.
Estas frases no son propias del investigador, aunque al sujeto no se le indicé la autoria
para no sesgar sus respuestas. Las frases pertenecen o bien a escritores renombrados en
la materia o bien son de autoria del investigador, aunque inspiradas en escritos de otros

autores.

El autor de la frase del grafico n.° 35 es Falls, Jason (2008), fundador de la

agencia Social Media Explorer y notable conferencista del mundo del social media.

El problema al tratar de determinar el ROl en medios sociales es
gue intentan colocar cantidades numéricas alrededor de
conversaciones humanas, las cuales no son cuantificables.

35% 45
40
35
30,5 30
25

20

30%

25%

20%

15%

10%
5% 5
o = e

Edad

15
10

Muy de acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo Muy en
desacuerdo

I Escala de Likert ==¢==Edad promedio

Gréfico 35. Frases de Jason Falls (2008) relativas al social media (ROI). Fuente: elaboracion propia.

El 32% de las personas con una edad media de 43 afios estan muy de acuerdo.
y el 28% con una edad media de 39 estan de acuerdo con la idea. Es decir, el 60% de

los encuestados con edades en torno a los 40 afios esta de acuerdo con dicha afirmacion
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(gréfico n.° 35). La sentencia de Falls plantea que el problema al tratar de determinar
el ROI es la intencion de las empresas de cuantificar en numeros las conversaciones
humanas. Es muy interesante observar que los mas jovenes, a los que se tiende a ima-
ginar como abanderados del uso de las RRSS -no solo como herramientas de marketing
sino también de comunicacion-, no tienen tan clara esta idea. De hecho, los encuestados
que se hallaban en torno a los 30 afios manifestaron su desacuerdo u opinaron de ma-

nera neutra.

La frase del grafico n.° 36 pertenece a Keen, Andrew escritor britanico que se
hizo famoso en el mundo del social media debido a la publicacién de su obra The Cult
of Amateur (2007), que constituye un sumario de criticas hacia todo el entorno web, y

muy especialmente hacia las RRSS.

Compartir en exceso informacién en linea ha creado una
especie de “"narcisismo digital”” que se esta convirtiendo en
una caracteristica sobresaliente de nuestra cultura.
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Gréfico 36. Frases de Andrew Keen (2007) relativas al social media y su narcisismo digital. Fuente:
elaboracion propia.

Se trata de una frase un tanto distpica que profundiza en lo mas negativo de
internet. Aun asi, la mayoria de los encuestados estan de acuerdo con ella, excepto en
el caso de los mas jovenes, que representan el menor grupo (4%) y se muestran en

desacuerdo (ver gréafico n.° 36).
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Los graficos n.° 37 y n.° 38 estdn inspirados en las ideas de Kaushik, Avinash
emprendedor indio que se conoce en el mundo del marketing por sus discursos sobre
la analitica web. También es asesor de las siguientes universidades: Toronto, California

y Columbia. Actualmente (2016) trabaja en Google en el campo del Marketing Digital.

Los datos disponibles en las RR SS permiten un conocimiento tan
profundo de la comunidad que nos ayuda a segmentar y disefiar
productos y/o servicios mas relevantes para ellos.

50% 45
45% 52 %
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0% - 0
Muy de acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo Muy en
desacuerdo

Edad

B Escala de Likert  ==#=Edad promedio

Grafico 37. Frases del autor Avinash Kaushik relativas al social media (segmentacién de mercado).
Fuente: elaboracion propia.

El hecho de que un 32% de los encuestados manifiesten su neutralidad como se
muestra en el grafico n.° 37 constituye un indicador importante ya que significa que
aun existen dudas sobre la efectividad de los datos que las marcas pueden obtener de
las RRSS en relacion a los gustos, costumbres o aficiones de sus seguidores. A pesar
de todo, un 60%, los mas adultos, siguen estando de acuerdo con dicha afirmacion (ver
grafico n.° 37). Segun Qaisi y Aljarah (2016, p. 1), la analitica web contribuye a desa-
rrollar productos y servicios de calidad en los procesos de marketing y de publicidad,

en miras de construir una buena reputacion de marca. Por lo tanto, las empresas no
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pueden ignorar la revolucion de las RRSS porque son y han sido esenciales para forta-

lecer las relaciones con sus usuarios.

Los actuales responsables de marketing no han crecido en el
nuevo mundo. La mayoria no se da cuenta del impacto de las RR
SS y no saben sobre medicidn y analitica.

40% 40,5 405 45
359% [37,64 40
30% ﬁq&\ >
30,5
25% 30
20% >3
° 20 &
()
15% 15
10% 10
0% |
Muy de De acuerdo Neutral En desacuerdo Muy en
acuerdo desacuerdo

I Escala de Likert  ==¢==Edad promedio

Gréfico 38. Frases de Avinash Kaushik relativas al social media (medicién y analitica). Fuente:
elaboracion propia.

El gréafico n.° 38 muestra que un 44%, sumando los que estan muy de acuerdo
y de acuerdo, creen que los responsables de marketing no entienden bien el significado
de la revolucion de las RRSS y desconocen el potencial de la analitica web. Es inquie-
tante ya que revela un escenario negativo donde quizé no se estén aprovechando bien
todas las oportunidades en materia de analitica. EI gran volumen de comunicaciones
que se produce cada dia en Twitter, por ejemplo, la convierten en una valiosa herra-
mienta para descubrir nuevas tendencias, intercambiar opiniones y recibir una retroali-

mentacion acerca de productos, noticias e historias (Othman et al., 2016).

Los graficos n.° 39 y n.° 40 estan inspirados en los seminarios y talleres de

Google Activate (2015) a los que asistio la investigadora.
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El retorno del ROI no se corresponde con la inversion de tiempo y
dinero, por lo tanto es cuestion de tiempo para que el actual
modelo cambie.
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Grafico 39. Frases de autores relativas al social media (ROI). Fuente: elaboracién propia.

Un 40% de los encuestados no se posiciona y otro 40% del total piensa que el
retorno de la inversion, haciendo referencia al tiempo, al dinero, a los recursos huma-
nos, pago de publicidad online, etc., no es rentable (ver gréfico n.° 39). Parte del pro-
blema radica en que algunas empresas siguen creyendo que el retorno de la inversion
en RRSS debe verse retribuido econémicamente de manera directa, como por ejemplo
en ventas. Hsiesh, Tony (2012), CEO desde 2009 de la empresa norteamericana de
ventas de zapatos online ZAPPQOS, conocida por tener un estilo particular basado en la
informalidad, resume en una frase otro punto de vista contrario a esta idea: “Twitter es
como los abrazos, solo porque sea dificil medir el retorno de la inversién, no significa

que no haya valor alli”.
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Estamos sosteniendo conversaciones abiertas que nos
permiten comunicar y responder en tiempo real.
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Gréfico 40. Frases de autores relativas al social media (comunicaciones mas abiertas). Fuente
elaboracion propia.

La intencion de incluir esta frase era comprobar si los entrevistados al igual que
muchos escritores y conferencistas de social media creian que la comunicacion a través
de los medios sociales es bidireccional y abierta por ser casi siempre publica. En este
sentido se ha logrado verificar que el 96% de los encargados de las marcas estudiadas
tienen el mismo parecer; un 52% estan muy de acuerdo y un 44% de acuerdo (ver

grafico n.° 40).

5.5.1 Valoracién de Twitter. Opiniones personales

Nos gustaria contar con su opinién sobre la importancia de Twitter como canal

de informacion y atencion a los viajeros.
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VALORACION DE TWITTER, OPINIONES PERSONALES

Red ficil de usar M 5,88%

Se puede identificar los top... ll 5,88%

Buena para el branding [l 5,88%

Existen pocos recursos humanos en... wadll 5,88%
Fidelizacion de usuarios o clientes I 11,76%
Muchas quejasy poco consumo de... I 11,76%

Muy limitado por 140 caracteres m_ 17,65%
Identificadora de tendencias, ... I )3,53%
Canal de atencion al cliente NN )9 41%

Difusion de incidencias, noticias, etc. | —— 64, 7 1%

Gréfico 41. Valoracion de Twitter de los encargados de las RRSS de las marcas.
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TUSSA Santiago de c. X

Tabla 16. Opiniones sobre Twitter por marcas.
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6 CONCLUSIONES Y APORTACIONES

A partir de la revision literaria y del anélisis estadistico de los datos se pueden
responder a las hipdtesis planteadas inicialmente sobre el uso de las RRSS y en espe-
cifico de Twitter por parte de las marcas de transporte de viajeros, transporte colabora-
tivo y apps de taxis. En el siguiente apartado se presentan en detalle las conclusiones
de la investigacion, las aportaciones y sus limitaciones. Comenzando por las conclu-
siones generales para luego detallar las conclusiones especificas segun las hipotesis

planteadas.

6.1 CONCLUSIONES GENERALES

El uso de las redes sociales se encuentra bien instaurado en las marcas de trans-
porte de viajeros, transporte colaborativo y apps de taxis en Espafia, siendo Facebook
y Twitter las mas usadas y mejor valoradas. Queda en evidencia el potencial de Twitter
como una herramienta de gran utilidad para las marcas, al constatar que las marcas
estudiadas la utilizan de manera frecuente para labores de atencion al cliente y para
generar valor de marca, lo cual constituye la conclusion mas significativa de este estu-
dio. Ademas, es preciso sefialar que la muestra incluia un buen numero de las marcas

publicas y privadas mas importantes de Espafia en materia de transporte.

Las principales acciones de las marcas estudiadas en Twitter son informar y
atender al cliente o usuario, y es precisamente el cliente la piedra angular de todas sus
estrategias de comunicaciones y objetivos. Las marcas valoran positivamente los obje-
tivos alcanzados en Twitter y destacan sobre todo la oportunidad de poder interactuar
con sus seguidores. Aunque queda pendiente el desarrollo de otras areas como la in-

version en publicidad y que crezca la confianza en el retorno de la inversion.

El panorama sugiere que no existe una confianza plena en el potencial de los
medios digitales como instrumentos de analisis de mercados y tampoco se tiene claro

si la inversion de recursos esta justificada. Aun con todo ello, los datos llevan a pensar
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en positivo ya que las marcas estudiadas tienen una actitud muy proactiva con respecto
a seguir mejorando la relacion con sus clientes a traves de los medios sociales. Sin
embargo, se necesitard mas tiempo para reflexionar si se han aprovechado todas las

oportunidades o si, por el contrario, su uso ha sido muy basico.

6.1.1 Factores determinantes en la estrategia de social media de las marcas

Las marcas de transporte tienen cuentas en distintas redes sociales, aungue son
Twitter y Facebook las preferidas. Asi, la totalidad de la muestra posee cuentas activas
en ambas redes. YouTube ha sido la gran sorpresa al ser usada por el 76% de la muestra.
Son ademas en ese mismo orden las tres redes mejor valoradas en relacion a los obje-
tivos cumplidos por las marcas. Sin embargo, Twitter juega con ventaja al ser una red
abierta que permite llegar a un gran nimero de personas de manera rapida y directa; de
este modo, cuenta con la aprobacion de la mayoria de los encuestados, quienes dicen

publicar de forma frecuente (un 76% entre un tweet y cinco al dia).

El factor determinante de la estrategia de comunicacién de las marcas en Twit-
ter es el cliente o usuario. En todas sus acciones se procura mantenerlo informado,
atender a sus inquietudes y generar mas engagement; a través de sus publicaciones e
interacciones quieren transmitir confianza y cercania, pero sin perder el rigor a la hora

de redactar dichas comunicaciones.

La mayoria de las publicaciones realizadas por las marcas tienen que ver con
incidencias, (al menos el 68% lo indic6 como su principal objetivo), lo cual indica una
vocacion clara de atencion al cliente o usuario. Mientras tanto, el fortalecimiento del

valor de marca fue mencionado en segundo lugar por el 76% de la muestra.

En sus publicaciones buscan trasmitir confianza hablando con una voz que
suene mas humana y creativa; ambas virtudes son muy valoradas hoy en dia por unos
usuarios que no quieren hablar con alguien aburrido y distante (Kaplan y Haenlein,

2010). Solis (2014) compara este ecosistema de comunicaciones con un ser humano
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porgue entrafia conexiones y emociones. Esto es precisamente lo que hace que las per-

sonas encuentren valor en las relaciones que establecen.

Actualmente las empresas entienden mucho mejor las necesidades de los inter-
nautas y se han ido adaptando con el paso de los afios. De hecho, la cantidad de usuarios
que siguen a una marca en las RRSS va en aumento. Segun el estudio de la consultora
Two Quality Espana “Conquistar al cliente en las redes sociales” (2016), el 78% de los
encuestados sigue entre una y veinte marcas. Las razones del por qué lo hacen son
diversas, aunque existe un consenso entre varios estudios: los usuarios quieren recibir
informacion y promociones acerca de productos o servicios de las marcas que siguen.
En este sentido, el 80% de las marcas del presente estudio indican que los consejos y/o
recomendaciones son uno de los tres tipos de contenidos que mejor funcionan, seguidos
de las fotos y videos, con un 72%, y links de la web de la marca, con un 68% en base

a la muestra.

Las marcas dedican la mayor parte del tiempo a los usuarios o clientes, entre
las tres opciones mas nombradas estan atencion al cliente con un 92%, responder men-
ciones o preguntas un 80% y comunicar incidencias un 68%, lo que refleja una actitud
muy proactiva hacia la satisfaccion de unos usuarios cada dia mas exigentes y expec-
tantes de nuevos modelos de atencion al cliente a través de las RRSS. Segun la agencia
Conversocial (2016a, p.8), las empresas deben tener en cuenta el hecho de que las fu-
turas generaciones de clientes van a estar mucho mas comprometidas con las marcas
en las RRSS y su lealtad dependera del grado de compromiso que establezcan con los

usuarios.

6.1.2 Modelos de inversion publicitario en redes sociales y Twitter

La hipdtesis de que existia poca inversion en publicidad no se ha cumplido ya

que la mayoria de la muestra ha invertido en publicidad, aunque en el caso de Twitter,
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estd muy focalizada en los tweets promocionales, dejando de lado otras opciones de
publicidad que ofrece la plataforma tales como trending topics, Twitter Cards, etc.

De las 25 marcas que han colaborado en este proyecto nueve tienen un presu-
puesto asignado a publicidad en RRSS y seis han invertido al menos una vez en Twitter.
Lo més resefable y positivo es que siete marcas del sector publico estan dentro de las
que invierten; entre ellas Renfe, TMB de Barcelona y Guaguas Las Palmas de Gran
Canaria. Aunque en momentos de crisis no todas las marcas apuesten por ello, las em-
presas publicas también deberian estar presentes y darse a conocer en los canales donde
se encuentran los ciudadanos. En este sentido, un dato llamativo es que Metro de Ma-
drid y Metro de Valencia, dos de los servicios de transporte mas importantes de Espafia,

no destinan ningun presupuesto a RRSS.

Hace unos afios era impensable que las empresas destinaran muchos recursos a
los medios digitales. Sin embargo, hoy en dia esa situacion parece haber cambiado.
Segun el ultimo informe de IAB Espafia (2016b) la inversion en publicidad en los me-
dios digitales fue de 754,7 millones de euros.

6.1.3 Perfil del equipo de trabajo

Al formar sus equipos de trabajo los encargados de RRSS de las marcas entre-
vistadas prestan mucha atencion a la experiencia en el sector y en atencién al cliente;
ademas, prefieren a personas con mucha empatia. Estos tres factores demuestran que
las marcas tienen una clara tendencia hacia la atencion al cliente, un patrén que se repite

en otros indicadores.

La gestion de social media de las marcas se encuentra sobre todo en manos de
personal interno, tal como lo indicd un 68% de la muestra. Esta conclusién es contraria
a la hipotesis de que la mayoria de las empresas estudiadas contaba con personal ex-
terno para el community management. Tras el andlisis, se ha concluido que solo el 20%

contrata los servicios de una agencia externa para la realizacion de estos fines.
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En lineas generales la mayoria de los encargados de las RRSS son personas
relativamente jovenes con una educacioén enmarcada en areas de comunicacion y, como

dato positivo, practicamente todos ellos poseen una cuenta personal en Twitter.

6.1.4 Usoy evaluacion de las apps de gestion y monitorizacion

El uso de estos gestores y evaluadores de comportamiento queda demostrado
en esta tesis, ya que todos los integrantes de la muestra, al ser preguntados por ello,
seleccionaron al menos una. Entre las apps de gestion disponibles, Hootsuite es la fa-
vorita; asi, el 80% de la muestra la escogio y la califico como eficiente. Los datos su-
gieren que, aunque en el mercado actual exista una gran variedad de apps, las utilizadas
por las marcas estudiadas se limitan a un pequefio namero de ellas. En el caso de las
apps de monitorizacion, Google Analytics y Twitter Analytics son significativamente

las mas usadas, con un peso del 80% y 76% de la muestra respectivamente.

Actualmente son muchas las compafiias e instituciones académicas que estan
prestando atencién a la analitica y la medicion en social media, especialmente a la in-
formacion que se puede obtener a través de herramientas como Twitter Analytics. Se-
gun Bongsug (2015, p. 247-259), su particularidad le confiere un caracter especial dado
que combina tres tipos de analisis: descripcion analitica?’” (DA), analisis de contenido
y analisis de red, que permiten obtener un conocimiento de las publicaciones en linea

nunca antes visto.

6.1.5 Percepcion de social media y de Twitter

La interactividad y la inmediatez son los factores mas valorados de Twitter

junto a su facultad de poder llegar a una gran audiencia de forma rapida y directa. Sin

27 Consiste en identificar las relaciones o nodos, conocer quiénes son los actores mas
influyentes y saber quién tiene mayor posibilidad de influir sobre los demas usuarios.
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embargo, tal como se planteaba en una de las hipotesis, no se libra de la otra cara de la
moneda al albergar ruido y desinformacion, debido en parte a los usuarios que se es-
conden tras el anonimato para convertirse en difusores de noticias falsas o simplemente

sembrar la confusion.

Por otro lado, no existe consenso sobre el papel de las RRSS en el conocimiento
de los mercados y de los consumidores para facilitar la creacion de productos y servi-
cios mas adaptados a ellos. Tampoco existe una Unica posicion en que el retorno de la
inversion (ROI) se corresponda con la inversion de tiempo y dinero. Un 40% de los
encuestados no se posiciona al respecto y otro 40% piensa que el retorno de la inversion

no es rentable.

Si el fendmeno de las RRSS es relativamente nuevo, la medicién y la analitica
de contenido lo son mas aln. Se va a precisar mucho mas tiempo para que todos los
sectores de la sociedad sean capaces de identificar las ventajas de forma mas nitida.
Por el momento, el uso frecuente y el aprovechamiento de las RRSS es un hecho con-
solidado en el sector del transporte de viajeros; se respira un ambiente de positivismo
que lleva a pensar en una evolucién favorable en la relacion cliente-marca, que acabara

por ser mucho mas estrecha.

6.2 ANALISIS EXPLORATORIO DE LAS MARCAS ESTUDIADAS CON
LAS APPS

Los avances tecnoldgicos en materia de analisis y monitorizacién permiten te-
ner un conocimiento mucho mas exhaustivo del entorno y de la informacién que circula
en Twitter. Dicha informacién es de gran valor y utilidad tanto para las empresas como
para los investigadores académicos. Utilizando estas herramientas combinadas con
base tedrica se pueden desarrollar modelos de trabajo novedosos y actuales, que sirvan
para estudiar tendencias y temas de un alcance antes impensable. Por ejemplo, con los

informes presentados en el capitulo “Analisis de resultados” se puede obtener una idea
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sobre el valor de una marca o investigar sobre los contenidos que mejor funcionan,
entre otros factores. Aunque las apps no son una especie de quimera capaz de ofrecer
todas las respuestas, es importante defender su uso como herramientas suplementarias

de gran valor.

6.3 APORTES PARA LA COMUNIDAD CIENTIFICA

La recopilacion de conceptos, la revision tedrica con una perspectiva global y
los resultados de la investigacion estadistica sirven como fuente de informacidn en cas-
tellano sobre un tema muy presente en la actualidad, integrado en el dia a dia de las
personas y que ha modificado sus patrones comunicativos. Aunque los temas relacio-
nados con las tecnologias de la comunicacién cambian vertiginosamente, los argumen-
tos mostrados contribuyen a generar literatura de caracter cientifico que, a su vez,
ayuda a crear conciencia sobre la importancia de los medios digitales con el fin de que

no sean percibidos como canales de mero entretenimiento.

Finalmente se aporta a la comunidad cientifica la redaccion de tres articulos
realizados tomando en cuenta el contexto global del tema, éstos han sido enviados a
revistas de impacto para su publicacién. Uno de los articulos ha sido aceptado y se
publicara en la Revista de Turismo y Patrimonio y Cultura (PASOS) en 2017. El se-
gundo fue publicado luego de ser presentado en el Congreso universitario internacional
sobre la comunicacién en la profesion y en la universidad de hoy: contenidos, investi-
gacion, innovacion y docencia (CUICIID-2015). Organizado por el Grupo Complu-
tense, la Revista Opcion de la Universidad del Zulia -Venezuela- (indizada en SCOPUS
y en su selectivo Scimago SJR), el Férum Internacional de Comunicacion y Relaciones
Pablicas (FORUM XXI) y la SEECI (Sociedad Espafiola de Estudios de la Comunica-

cion Iberoamericana).
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El tercer articulo se present6 en el Congreso: Prospectiva en Innovacion y Do-
cencia Universitaria de SEECI del 2014, que se publicé en el Libro de Actas del Con-

greso.

6.4 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Futuras investigaciones podrian abordar el tema desde la perspectiva de los
usuarios de transportes y de RRSS. Ademas, las apps facilitarian realizar una observa-
cion temporal del comportamiento de las marcas en Twitter para identificar a los usua-
rios mas influyentes. Posteriormente se podria invitar a estos usuarios a un focus group
0, por otro lado, construir un modelo de indicadores para establecer otros patrones de
comportamiento, como el valor de marca segun la perspectiva de los seguidores, el

sentimiento de compromiso, los objetivos al seguir la marca, entre otros.

Por otro lado, las apps podrian ser usadas para indagar acerca de otros temas
enmarcados en el ambito de las ciencias sociales. Por ejemplo, se pueden conocer las
opiniones sobre una marca o0 un tema politico, econdmico o de cualquier otra indole
solo con escribir un concepto seguido del simbolo del hashtag. Finalmente se aporta a
la comunidad cientifica la redaccion de tres articulos que han sido publicados a revistas

de impacto.

6.5 LIMITACIONES

Se pretendia mostrar un panorama tan abierto que se ha perdido la oportunidad
de explorar en profundidad temas como la atencion al cliente via Twitter, un area que
aun esta en expansion y en proceso de madurez hoy en dia. Otro factor a destacar es lo
pequefio de la muestra, algo que podria quitar peso a la hora de extrapolar las conclu-
siones a todos los sectores del transporte de viajeros y colaborativo. Si bien es cierto

que se hicieron esfuerzos para que el universo representado fuera mayor, no fue posible
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dada la reticencia de algunas marcas a participar en este tipo de proyecto, sorprenden-
temente, algunas del sector publico.
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