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Guatemala, 07 de Mayo de 2015
Dictamen aprobacion 77-15
Comisién de Tesis

Estudiante

José Antonio Zaldafia Hernandez
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad de Guatemala

Estimado(a) estudiante Zaldaha Hernandez :

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por la
Comisién de Tesis en el inciso 1.25 del punto 1 del acta 07-2015 de sesién
celebrada el 07 de Mayo de 2015 que literalmente dice:

1.25 Comisién de Tesis acuerda: A) Aprobar al (la) estudiante José Antonio
Zaldafia Hernandez, carné 9513957, proyecto de tesis EXPERIENCIA EN EL
MANEJO DE MARCAS Y PUBLICIDAD DIGITAL EN FACEBOOK.B) Nombrar
como asesor(a) a: M.A. Aracelly Mérida.

Asimismo, se le recomienda tomar en consideraciéon el articulo nimero 5 del
REGLAMENTO PARA LA REALIZACION DE TESIS, que literalmente dice:

..."se perdera la asesoria y debera iniciar un nuevo tramite, cuando el estudiante
decida cambiar de tema o tenga un afo de habérsele aprobado el proyecto de
tesis y no haya concluido con la investigacion.” (lo subrayado es propio).

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS

Copia: Comisién de Tesis
AM/Ingrid Davila

' Edificio M2,
Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfono: (502) 2418-8920

TRICENTENARIA Telefax: (502) 2418-8910

Universidad de San Carlos de Guatemala www.comunicacionusac.org
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Autorizacion por comité revisor informe final
Guatemala, 12 Octubre de 2015

M.A.

Aracelly Mérida,
Coordinadora
Comisién de Tesis
Escuela de Ciencias de la-Comunicacién,
Edificio Bienestar Estudiantil, 2do. Nivel.
Ciudad Unnversntariée,zena 12 :

Distinguida M.A. Mérida

Atentamente mfarmamos a ustedes.

osé Antonio
Zaldafa Heméndez

. Ha realizado las correcciones:¥:recomendaciones

,Jon cuyo titulo final es:

Camé __9513957
a su trabajo de inves

Experiencia en el rggnelo de.marcas tal en Facebook

ubhmda_q_g;g

En virtud de lo anterior, se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que
pueda continuar con el tramite correspondiente.

D Y ENSENAD ATODOS”
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Guatemala, 16 de septiembre de 2015.
Comité Revisor/ NR
Ref. CT-Akmg 71-2015

Estudiante

José Antonio Zaldafia Hernandez
Carné 9513957

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12.

Estimado(a) estudiante Zaldaﬁa:

De manera atenta nos dirigimos a usted para informarle que esta comision nombro al
COMITE REVISOR DE TESIS para revisar y dictaminar sobre su tesis: EXPERIENCIA EN EL
MANEJO DE MARCAS Y PUBLICIDAD DIGITAL EN FACEBOOK.

Dicho comité debe rendir su dictamen en un plazo no mayor de 15 dias calendario a partir
de la fecha de recepcion y esta integrado por los siguientes profesionales:

M.A.  Aracelly Mérida, presidente(a).
M.A.  Walter Contreras, revisor(a).
Lic. Nery Bach, revisor(a).

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS

/4
Copia:/comité revisor.
Larissa Melgar.
Archivo.
AMIEunice S.



Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala 488-15

Guatemala, 23 de octubre de 2015.
Tribunal Examinador de Tesis/N.R.
Ref. CT-Akmg- No. 95-2015

Estudiante

José Antonio Zaldaiia Hernandez
Carné 9513957

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante Zaldana:

Por este medio le informamos que se ha nombrado al tribunal examinador para que evalie
su trabajo de investigacion con el titulo: EXPERIENCIA EN EL MANEJO DE MARCAS Y
PUBLICIDAD DIGITAL EN FACEBOOK, siendo ellos:

M.A.  Aracelly Krisanda Mérida Gonzalez, presidente(a)

Lic. Hugo Nery Bach Alvarado, revisor(a).
M.A.  Walter Alfonso Contreras Aleman, revisor(a)

Lic. Victor Tomas Carillas Bran, examinador(a).
M.A.  Gustavo Adolfo Moran Portillo, examinador(a).
M.Sc.... Sergio Vinicio Morataya Garcia, suplente:

Por lo anterior, apreciaremos se presente a la Secretaria del Edificio M-2 para que se le
informe de su fecha de examen privado.

Deseandole éxitos en esta fase de su formacién académica, nos suscribimos.

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS

{50
Q

< © DIREC

Copfa: Larissa.
Archivo. i
IJESCH/IEunice S.

Edificio M2,

Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfono: (502) 2418-8920
Telefax: (502) 2418-8910
www.comunicacionusac.org



Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Universidad de San Carlos de Guatemala S13-15

Guatemala, 16 de noviembre de 2015.
Orden de impresion/NR
Ref. CT-Akmg- No. 86-2015

Estudiante

José Antonio Zaldafia Hernandez
Carné 9513957

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante Zaldana:

Nos complace informarle que con base a la autorizacion de informe final de
tesis por asesor, con el titulo: EXPERIENCIA EN EL MANEJO DE MARCAS Y PUBLICIDAD
DIGITAL EN FACEBOOK, se emite la orden de impresion.

Apreciaremos que sean entregados un ejemplar impreso y un disco compacto en
formato PDF, en la Biblioteca Central de esta universidad; tres ejemplares y dos discos
compactos en formato PDF, en la Biblioteca Flavio Herrera y nueve ejemplares en la
Secretaria General de esta unidad académica ubicada en el 2°. nivel del Edificio M-2.

Es para nosotros un orgullo contar con un. profesional como usted, egresado de
esta Escuela, que cuenta con todas las calidades para desenvolverse en cualquier
empresa en beneficio de Guatemala, por lo que le deseamos toda clase de éxitos en su
vida.

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS

M.A. Aracelly N

Copia: archivo
AM/Eunice S.

Edificio M2,

Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfono: (502) 2418-8920
Telefax: (502) 2418-8910
WWWw.comunicacionusac.org



A Dios

A mi madre:

A mi esposa:

A mis hijas:

A mi hijo:

A mis profesores:

A la M.A. Aracelly Mérida:

A las empresas:

Dedicatoria

Por la vida, su bendicién y guiarme todos los
dias.

Ana Hernandez, pilar de mis acciones,
protectora y guia de mi vida, sus cuidados
y consejos que hasta el dia de hoy me brinda.

Zoila Morales fiel compafiera que me ha
ayudado y apoyado en mis afios de preparacion,
cuidando de nuestro hogar y estando en cada
momento de mis triunfos y fracasos.

Ana Zoila y Yesenia mis inspiraciones y
amorosas nifias que han sido la parte mas
tierna de mi vida y que un dia seran

unas profesionales.

José Antonio, mi orgullo, hombre de bieny de
buenos sentimientos, a quien deseo un dia
poder ver graduado y cumpliendo sus suefios.

Desde la primaria, basicos, diversificado y de
las Escuelas de Historia y Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de San Carlos
de Guatemala, en donde tuve a bien
pertenecer, sus ensefianzas fueron el pilar de
mis conocimientos.

Por su motivacion e incentivo para hacer este
trabajo, apoyandome grandemente durante todo
el proceso hasta su culminacion.

Formadoras de mi experiencia, acumulando 25
afos hasta el momento de elaborar esta
monografia y que todas han tenido que ver con
publicidad, comunicacibn y mercadeo. En
especial a las empresas TPP Emarketing en
donde me introduje al mundo digital y Grupo
Unicomer, en donde administro sus redes
sociales y en las que me base para describir
una parte de esta monografia.



Para efectos legales, Unicamente el autor es el responsable del contenido de
este trabajo.
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Resumen

Para generar la presente monografia de experiencias se trabajo en la recopilacion
documental de material tanto fisico como digital vinculado al tema principal del uso
de la red social Facebook, a la vez se recopilaron experiencias en el trabajo diario
de una agencia digital, como soporte a la teoria que se puede encontrar al

respecto de dicho tema.

Procurando sintetizar estas experiencias 0 mas que todo conocimientos
recopilados durante un periodo corto de andlisis, se procuré describir en esta
monografia lo que es el trabajo en dicha red social, analizando su uso, la forma
de medir el trabajo realizado, asi como las herramientas que pueden ayudar a
comprender el comportamiento de una pagina social o fan page a través de los
ojos de un administrador de redes sociales (Community Manager) y finalmente
indicar la importancia del ROI (Retorno de Inversion) como sistema para medir los
KPI que se han propuesto como objetivos de una campafia digital a través de la

red de Facebook.

Finalmente también se encontraran algunas herramientas digitales que se pueden

utilizar para para medir y analizar una campafa en Facebook.



Capitulo 1
Anotaciones Preliminares

1.1 Introduccién

La publicidad en Internet o también denominada publicidad digital llegdb como
una consecuencia necesaria y como parte del aprovechamiento de los medios
digitales, tal y como se conocen en la actualidad.

Como indica Bassat (1993: p 10) “con el internet ha nacido una nueva
generacion de consumidores; son aquellos crios (jovenes) que descubrieron
la informatica con el Spectrum y que ahora son consumados navegantes, que
buscan, miran y compran utilizando su tarjeta de crédito. La televisién entrd
primero en la clase alta. Internet ha empezado por la gente mas joven. Ha
nacido el comercio electronico, donde lo mas importante ya no es el dinero
con el que uno cuenta, sino la imaginacion que cada empresa sea capaz de

desarrollar”.

Continua Bassat (1993: p 10) con este comentario “En Internet una marca
puede anunciarse y personalizar el mensaje para cada persona, segun sus
preferencias, llegando a la venta efectiva del producto en cuestion, y al cobro
del mismo, por un medio, evidentemente, también electrénico. Ahora cualquier
pequefia compafia puede poner su tienda y hacer llegar sus marcas y sus
productos a quien desee comprarlos, esté donde esté la empresa y sus
potenciales clientes. Pero no hay que olvidar que la relacion entre el producto,
la marca y el consumidor, de la que tanto se habla en este libro, puede

crearse y también destruirse en Internet con un solo clic”.

Y es que el crecimiento del internet se ha dado a pasos agigantados y sobre
todo desde el surgimiento de las redes sociales, las cuales, como todos
sabemos en la actualidad, llegaron a crear nuevas formas de comunicacion.
Lo que antes era imposible para un cliente o quedaba en el anonimato, por
ejemplo una queja de mala atencion o mal servicio, en las redes sociales se

vuelve algo que a las personas les gusta leer y apoyar, es mas, pareciera que



hacen un complot contra una marca, algo que en afos anteriores no ocurria
porque era muy tedioso y sobre todo porque los consumidores parecian no

tener una voz (0 medio) en el cual pudieran expresarse.

Cierto es que los medios escritos publican “quejas” de lo que sucede, pero
con la era digital, las personas pueden publicar o comentar sobre algo que les
agueja o no les parece y sus amigos en cuestién de segundos los apoyan y se
vuelve una cadena que en casos de andlisis especificos, se pueden volver

“virales”.

Otra forma en que se puede ver lo efectivo de los medios digitales, es por
ejemplo cuando las personas se convierten en el centro de atencion de
usuarios y viralizan una situacion en la que dichas personas se ven
involucradas, por ejemplo en el mes de febrero del 2015, “José” puso una
valla en la Aguilar Batres con una dedicatoria a su novia “Anita”, este fue un
fendmeno digital de mucha trascendencia, ya que en Twitter fue Treding Topic
(lo mas mencionado), y adicional los medios tradicionales como la radio y la
television cubrieron el evento, sino que los medios digitales (periddicos
digitales ) y redes le dieron un mayor impulso al comentar dicha valla,

veamos un ejemplo de los resultados, tomado de Disefio Fresco (Fan page de

diSEﬁO). Fuente: Fresco, Estudio de Comunicacion y disefio https://www.facebook.com/FrescoEstudio/photos/a.

EL RESULTALG
En TERRINDS B

FROVECCIGN ¥ EXPOSICION,

LA CORVIERTEN EH Lo

VALLA MAS EFECTIVA BN LA =
HISTEIRIA DEL DUTDECOR T
WARKETIHG DE

CUATERALA

Fuente: Fresco, Estudio de Comunicacion y disefio https://www.facebook.com/FrescoEstudio/photos/a.




1.2 Titulo del Tema

Experiencia en el manejo de marcas y publicidad digital en Facebook
1.3 Antecedentes
El tema de la publicidad digital no es nuevo, desde hace varios afios se viene
hablando del tema ya que el mismo fue ganando auge conforme se fue
expandiendo la necesidad de hacer llegar los mensajes comerciales a los usuarios
de la web y dispositivos méviles.
Sitios, directorios, medios de comunicacion y otros fueron encontrando que tenian
seguidores de su marca e identidad en las plataformas digitales y con ello fueron
creando espacios comerciales digitales que en lo general funcionan con mucha

similitud a nivel mundial (en formatos CPC, CPM, CPA, entre otros).

En la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, existen dos tesis que desarrollan el tema de los formatos de
publicidad digital una de ellas es la de Amner Aguilar (2009 ) cuyo titulo es:
“Formas de hacer publicidad sobre Internet” y que refiere a que la publicidad
digital se divide en tres grupos basicos como lo son “ Pull: que es una publicidad
gue nos lleva a un espacio virtual que amplia la informacién sobre lo que nos
llamo la atencion; Web que es la que nos sirve a manera de branding; y Push que
es la que recibimos en forma directa, bajo ciertos procesos de autorizacion previa
como emails”.

Ahora bien la publicidad en las redes sociales y en especifico de Facebook,
segun la clasificacion anterior, entra en la conocida como Publicidad Pull ya que
nos motiva a hacer el “clic’ sobre los distintos formatos que en la actualidad
encontramos en la red social en mencion, estos se desarrollaran en la parte de los
formatos de dicha red, son fan add, like add y social add; por otro lado la otra
tesis que habla sobre la publicidad digital se refiere a la descrita por Moises
Cuyuch ( 2007) cuyo titulo es “El banner, uno de los formatos mas utilizados en la
publicidad por Internet” y que evidencia el proceso inicial de lo que fue la
publicidad Pull, comercializada como CPC (Costo por Clic) y que al hacer clic nos

remite a un sitio, landing page o fan page.



Las grandes marcas fueron también entrando al mundo digital elaborando
estrategias para los distintos medios digitales, asi mismo se establecieron en las
redes sociales sabiendo que estas son un gancho para miles y millones de
personas jovenes que estan sujetas a la conexion de internet y de esta manera se
convierten en seguidores (fans-suscriptores) de dichas marcas, hablamos de
corporaciones como McDonalds, Coca Cola, Procter & Gamble, Claro, Pepsi,
entre otros.

Pero ¢coémo se logra incorporar a los medios digitales? La respuesta es sencilla,
no es un experimento o casualidad, al contrario es una necesidad que ven las
empresas, grandes o pequefias que hacen llegar su mensajes publicitarios a
través del uso de espacios propios que se fueron implementando después de
analizar el comportamiento de las personas dentro de los sitios web, redes

sociales, directorios, periodicos digitales, entre otros.

Coca-Cola & Ve psta 7| | s Suesaetamrang Memak ® -

https://www.facebook.com/cocacolaguatemala?fref=ts https://www.facebook.com/McDonalds?fref=ts

Es importante indicar que al hacer la monografia sobre la red social Facebook se
hace necesario de una forma introductoria escribir lo que es también el Internet,
como el medio por el cual se expanden las redes sociales, asi como de lo que es
la publicidad digital, la cual surgié y se establecié también en Internet. Siendo
estos los tres temas a tratar durante el desarrollo de esta monografia Internet,

publicidad digital y red social Facebook.



Se complementa la monografia con descripcion de lo que hace una agencia digital
y el personal que labora en ella, agregando también la parte que corresponde a la
revision de datos estadisticos y una breve explicacion de lo que es el ROI o
medicion de resultados, esto ultimo clave para dar una valoracion a los esfuerzos

comerciales de hacer publicidad en Facebook y otros medios digitales.

1.4 Descripcion y delimitacion del tema

Facebook constituye todo un fenomeno cultural, tecnoldégico y social que se ha
convertido en una de las redes con mayor presencia en el mundo. Se ha
estudiado desde muchos angulos a dicha red, en especial el comercial pero
también el psicoldgico, ya que el uso de la red se convierte en un tema de
actualidad por la forma en que activa el comportamiento de las personas.
Comercialmente es un medio muy adecuado para llegar a miles y millones de
personas ya que se puede hipersegmentar cada campafa y ser muy selectivo en
los publicos que veran nuestras publicaciones. El hecho que cada vez mejoren
sus herramientas de medicion, también que genere con detalle la forma en que

nuestra publicidad digital esta llegando la hace ser una red y medio muy efectivo.

En esta monografia se indicaron los aspectos por los cuales se convierte en un
medio Optimo para empresas y personas. Facebook fue creando en su plataforma
los espacios comerciales més accesibles a los usuarios, quienes con o0 sin
intencion son susceptibles del impacto comercial. En esta red se han visto
transformaciones en los “muros” de los perfiles de cada persona, en especifico se
paso de usar una foto de perfil a una “portada” y a su vez en las paginas o también
conocidas como fan page, se fueron creado espacios comerciales para patrocinar

la publicacién que se quiere impulsar.



Ejemplo de publicacién a patrocinar:

Promociona tu publicacion para llegar a mas personas Mas Piblico
informacion
Br5e
arsc SUS AMGOS
Seccion de noticias de la computadora Seccion de noticias del celula + Personas que eliges por medio de la segmentacidn
Publico predelerminado +
Almacenes Tropigas Guatemala i Me gusta esta pagina

= : 9 pha Lugar - Viviendo en: Guatemala
Edad: 18 - 65+

Ve a tu tienda y pide estas Tropi-ofertas- vigentes al domingo 15 de diciembrz o Eitar pbice - Crisr Un s pibico

mientras duren existencias
Presupuesto total

Q150,00 -
Alcance i
11 000 - 30 000 de 1 900 000
Duracion
Promocionar estz publicacion durante | 3 dias =
s (150,00 al
Divisa Quetzal guatemalteco =
g3 Téminos y condiciones Cancelar

Fuente: https://www.facebook.com/AlmacenesTropigasGuatemala?fref=ts

Esta necesidad de llegar a los cada vez miles de usuarios hace que las empresas
duefias de estas plataformas digitales busquen la manera de poner frente a las
personas la publicidad que las empresas grandes, medianas o0 pequefias y
personas (artistas, deportistas, entre otros) pagan segun su capacidad de

inversion y asi estar en top of mind de los usuarios (seguidores-fans).

En la actualidad existen muchos formatos o espacios digitales que son reservados
0 contratados por las empresas o marcas comerciales en distintos periodos de
pauta, ya sea por dia, mes o trimestre e incluso por afio y que a través de un plan
de marketing digital llegan a los publicos y segmentos, segun perfiles
demograficos, por ejemplo ubicacion geografica, sexo, formacion académica,
lugares en donde ha trabajado o estudiado y sus gustos particulares, como la

musica, el deporte, entre otros, esto es lo que se conoce como una base de datos.



Con relacién a la delimitacion del tema de esta monografia la ubicacion geografica
es la ciudad de Guatemala y en temporalidad, del periodo de marzo a junio 2015,
para lo cual se usaron fuentes muy inmediatas como lo es el internet y el trabajo
propiamente de experiencia cotidiana y las herramientas de medicion como
Socialbackers, Hootsuite y las estadisticas de la administracién de las fan page de
Facebook, con apoyo de fuentes e informacion de estudios de mercado que
existan de los afios mas recientes (2010-2014) para dar una explicacion
fundamentada y ejemplificada, siempre procurando que la explicacion sea

coherente al tema de la publicidad en la red social de Facebook.

También se describe como base la red de Facebook, como objeto de estudio, ya
gue como se sabe hay una larga lista de redes sociales, pero por ser una de las
mas influyentes y con mas publico cautivo, es a su vez la mas conocida y asi
hacer comprensible su estudio para cualquiera de nosotros que podamos o no
tener contacto con dicha red.

Finalmente se tomaron ejemplos claros y concretos como sujetos de analisis,
dentro de estas estardn las marcas La Curacao, Tropigas, Gillete y Pastelerias
Milano, con las cuales se ha tenido un contacto directo en su administracion y

manejo en lo digital.

1.5 Justificacion

La importancia de tomar el uso de los medios digitales o virtuales como también se
les conoce y en especial de la red social Facebook como una plataforma social y
comercial ha sido tema que muchos expositores toman para atraer a gente que no
es muy conocedora en dicho tema, sabiendo que hoy en dia se habla de varios
tipos de generaciones digitales o nativos digitales ( Generacién X, Millennials o
Generacion Z), que hace que cierto sector empresarial se tome a la tarea de ir
creando centros de capacitacion comercial para el uso de dicha red o de todas las
redes, ya que cada una de las redes existentes tienen nichos de mercado muy

distintos, unos mas juveniles, otros mas profesionales y asi se va haciendo la



separacion de los distintos grupos de usuarios, estos Ultimos que no se
desarrollaran como centro de estudio pero en otros analisis se clasifican segun su

edad y conexion con el tema digital, divididos de esta manera:

Generacion / Edad Lo que los marcé Lo +TIC

Afio de nacimiento actual

r2 13 afios El ataque a las Torres | ‘Vienen con el chip’
2000 Gemelas

¥ o Milenarios 15-35 Globalizacién y | Auge de Internet y de los
[Milennials) afnos CONsUMIsmo ordenadores

1980 - 2000

X 36-50 Lla caida del Muro de | La televisién

1965 - 1979 afos Berlin

Auge de bebés (Baby | 51-70 La Guerra Fria Casetes y vinilos
Boom) anos

1946-1964

Generacion del silencio | +70 afios | La ‘Gran Depresitn’ El teléfono

1925 = 1545

Fuente: http://colombiadigital.net/

Por otro lado esta monografia esta pensada en personas que se involucran en el
diario vivir con los temas de publicidad, publicidad digital, estudios sobre redes
sociales, actividades relacionadas a publicidad en linea o e-commerce, o estudian
publicidad y quieren conocer desde la perspectiva de una persona que esta
involucrada diariamente con el manejo de marcas comerciales y que podra
explicar la forma de operacion, resultado y medicién de lo que son las campafias
digitales a través de las plataformas digitales.

1.6 Objetivos
1.6.1 Objetivos Generales.
Describir la experiencia en el manejo de marcas y publicidad digital en Facebook
1.6.2 Objetivos Especificos
- Detallar algunos puestos y atribuciones de las personas que manejan la
publicidad digital y administran las redes sociales.

- Estructurar un bosquejo de las formas de medicién que se usan para el

trabajo digital.

- Explicar el manejo de marcas y publicidad digital en Facebook



Capitulo 2
Fundamentos tedricos

2.1 Internet

Internet (La Red) (definicion): Red de telecomunicaciones nacida en 1969 en los
EE.UU a la cual estan conectadas centenares de millones de personas,
organismos y empresas en todo el mundo, mayoritariamente en los paises mas
desarrollados... y cuyo rapido desarrollo estd teniendo importantes efectos
sociales, economicos y culturales, convirtiéndose de esta manera en uno de los
medios mas influyentes de la llamada Sociedad de la Informacién por excelencia.
Fue conocida como ARPANET hasta 1974.

Internet Access Provider: IAP (definicion): (proveedor de Acceso a Internet)

http://www.definicionabc.com/tecnologia/internet.php

2.1.1 Origen y expansion

Internet brinda varios servicios, entre los cuales estan el chat via IRC o la World
Wide Web, pero éste ultimo ha sido tan exitoso que muchas veces se confunde
con la red misma, y en verdad es “s6lo” una parte importante creada en 1990: el
conjunto de paginas Web (o sitios Web) que se alcanzan desde cualquier punto.
Es probable que el servicio mas utilizado por los usuarios del mundo entero sea el
correo electronico, que ha reemplazado a mas del 50% del correo convencional
postal y que permite una conectividad destacada entre personas en puntos
remotos, asi como el intercambio de informacién en el marco de la difusién de

archivos adjuntos de toda naturaleza.

El origen de “la red de redes” se remonta al afio 1969, momento en que se logré
conectar establecimientos universitarios entre Utah y California, en Estados
Unidos de Norteamérica. En ese entonces la red se denominaba ARPANET,
nombre que quedo ligado en gran medida a la idea de que el pais del norte
necesitaba defenderse de ataques nucleares, y por lo tanto conformar una red de
comunicaciéon que no pudiera ser desmantelada con la destruccién de uno de sus

puntos.



Toda esta infraestructura fue paulatinamente pasando desde las universidades,
organismos estatales y grandes empresas hacia la popularizacion que se vive hoy
en dia, llegando a establecerse como un articulo de consumo masivo,
“fagocitando” (Atraer una célula particulas para destruirlas o digerirlas) otros
medios de comunicacion como por ejemplo la radio, la TV, el cine, los diarios, las
revistas o las enciclopedias. Internet es, de algin modo, la gran torre de Babel del
Siglo XXI, con miles de millones de personas accediendo y modificando su
contenido en blogs y wikis, estableciendo conversaciones cotidianas mediante
chat, viendo y subiendo videos, musica y otros materiales para compartir entre
pares.

Esta diseminacion impactante de la informacion ha motivado un gran cambio
positivo en términos de la difusion del conocimiento, pero ha advertido en los
expertos dos comentarios adversos: la falta de “formacion” para hacer frente a
semejante volumen de “informaciéon”, por un lado, y las repercusiones sobre los

derechos de autor de numerosas obras patentadas, por el otro.

Sin embargo, la propia Internet parece lentamente mejorar estas deficiencias. Asi,
es cada vez mayor el numero de cursos en linea y de mdédulos de capacitacion
sobre las mas variadas tematicas, dirigidos a formar a los usuarios para hacer uso
correcto de la informacion. En el mismo sentido, numerosas universidades y
asociaciones cientificas incluyen contenidos a distancia para sus alumnos y para
guienes opten por capacitarse por este nuevo camino.

Por otra parte, los propios autores y artistas han advertido la importancia de
Internet para la difusion de sus obras y han comenzado a advertir que los sistemas
de micro pagos y otros recursos emparentados les permiten obtener el justo rédito
por sus creaciones, sin impedir su difusion digital y permitiendo al mismo tiempo
actuar con independencia de las editoriales y las compafiias discogréficas.

Asi, Internet constituye un cambio revolucionario en la comunicacion entre los
seres humanos en constante cambio, crecimiento 'y novedad.

http://www.defini ci onabc.com/tecnol ogi &internet.php
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2.1.2 Estadisticas del uso de Internet en Guatemala y Centroamérica
Es importante conocer que en nuestro pais el crecimiento del Internet va
avanzando rapidamente ya que es un servicio de mucha demanda y a la vez este
mismo servicio facilita el crecimiento de las redes sociales, lo que veremos mas
adelante. Se presentan a continuacion los registros recopilados del Estudio de
Penetracion del Internet en Centroamérica, realizado por la empresa iLifebelt del
afo 2014
A continuacion se veran los siguientes datos:

- Tiempo usando internet

- Lugares de acceso a internet

- Dispositivos para acceder al internet

- Sistema operativo te teléfono movil

- Frecuencia de acceso a internet

Tiempo usando internet:
Este registro esta basado en el tiempo que los internautas han hecho uso del
internet en afios, esto también da la idea de su experiencia digital:

Tiempo usando Internet

W10 aiios
M5 a10aiios
w3absaios
M1a3 aiios

mmenos de 1 aio

Fuente iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04/
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Lugares de acceso
Los lugares de acceso se refieren desde donde las personas se conectan tanto a

internet como a redes sociales o realizan la navegacion:24

Lugares de acceso a Internet

m1l 2% otro
B2 8% calle
B3 12% umiversidad
4 14% lugar publico
B5 20% trabajo

BE  43% casa

Fuente iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04/

Dispositivos para acceder al internet
Como sabemos los dispositivos de conexion y para acceder a internet y a las
redes sociales, dentro de las cuales se pueden indicar:

Dispositivos para acceder a
Internet

#1 1% Televizsion

=2 28% Computadora PC

53 27% Teléfono movil
‘4 24% Portitil/ Laptop

B 5 16% Tablet (Tipo iPad)
w6 4% Conzola

Fuente iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04/
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Sistema operativo de teléfono movil.

Sistema Operativo de teléfono movil

W Android

M Blackberry
mios

m Otro

m Symbian (Nokia)

= Windows Phone

Fuente iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04/

Frecuencia de acceso a internet

Frecuencia de acceso a Internet

m Variasveces aldia

M Todos o casi todos los dias
= Conmenor frecuencia

M Varias veces ala semana

M Varias veces al mes

Fuente iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04/

En estas dos graficas se logra verificar que la necesidad de contar con un
dispositivo electrénico es clave para tener el acceso al Internet, dicho de otro
modo también refleja el negocio de los mismos y la demanda comercial que tienen

cada dia. Desde el surgimiento del Internet su demanda y uso ha crecido y esto a
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su vez genera que cada dia haya una inversion de tiempo acorde a varios factores,

entre ellos: el trabajo, el estudio, la diversion y entretenimiento, entre otros.

Horario de conexién a internet

Horario de Conexion a internet

M Todo el tiempo
m Enla noche
m Enla tarde

M Enla mafiana

Fuente iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04/

Del analisis recabado en estas graficas del afio 2014, podemos apreciar que el
uso y crecimiento del Internet ha ido en ascenso y esto provoca que cada dia mas
exista una demanda de dicho servicio, el cual viene a contribuir de muchas formas
a las personas, entre otros aspectos podria mencionar: investigaciones,
comunicacion, informarse de sucesos o noticias en forma inmediata, generar
fuentes de trabajo, establecer negocios a nivel mundial, crear conciencia y
participacion de las comunidades y a su vez crear grupos que interactdan en el dia
a dia. Internet es una necesidad que amarra a las personas con la tecnologia
haciendo que cada dia haya mayor interés en hacerlo hasta gratuito, como lo
proponen empresarios y hasta gobiernos.
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———

PUBLIGIDAD

k _-‘
Fuente: http://www.clasesdeperiodismo.com/2014/03/20/

2.2 Publicidad Digital
La publicidad digital consiste en la comunicacion comercial digital destinada a un

cliente o cliente potencial de un anunciante. La publicidad online es la publicidad
que se realiza en los medios interactivos: Internet, television interactiva y aparatos

moviles, a través de formatos interactivos.

La publicidad digital o llamada también online ha evolucionado desde hace casi
tres décadas, nos llega de distintas maneras, audiovisual, por imagenes y hasta
subliminalmente, ya que se han creado formatos y materiales con mensajes en
clave que estan dentro de temas que son de nuestro interés cotidiano, como
videos musicales, textos informativos o de investigacion bibliografica, foros
interactivos, blogs tematicos, redes sociales, entre otros, estos contenidos que
aparentemente no son publicidad, se han logrado desarrollar gracias a la facilidad
gue actualmente poseen los dispositivos moviles; un ejemplo de esto o vemos con

los videos que se “viralizan” en las redes como Facebook, Twitter o YouTube.

Dichos videos son producidos y pensados para, precisamente, crear una
identificaciébn con una causa 0 suceso, una accion “caritativa” o simplemente algo
“burlesco o0 morboso” que se convierte en tema de conversacion de aquellos que
fueron impactados por el material digital, pero desconocen que dentro del mismo
hay un objetivo de marketing, ya que algunas veces nos aparece subliminalmente
un producto o una marca y en ocasiones ni siquiera es disfrazada, sino aparece

claramente el icono o logo.
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La denominada publicidad digital tiene un origen e historia que se remonta al

afnol1987 http://www.marketingdirecto.com/ cuando Apple cred el primer Macintosh

con HyperCard, considerada como la primera herramienta multimedia. A lo largo
del tiempo, los anuncios digitales han evolucionado desde las imagenes estaticas
hasta los disefios interactivos con la ayuda de herramientas que se han utilizado
en todo el mundo, como Quicktime, Adobe Photoshop, lllustrator o Flash.

Con el nacimiento del social media y los gadgets como el iPhone y el iPad
surgieron nuevas oportunidades para los anuncios multimedia, basados en la
localizacion y que nos llegan a través de multiples plataformas haciendo que la

publicidad digital sea mas rica que nunca en su propio campo.

El resultante de involucrar las fuerzas tecnoldgicas (internet + software) en el
negocio de la publicidad es que hoy tenemos cientos de actores nuevos, la
mayoria de ellos basados en tecnologia que agregan valor a la cadena y la
intermedian. Esto hace que el mercado sea cada vez mas complejo pues cada
intermediario se lleva un porcentaje del negocio como pago por sus servicios y el
lock-in para los medios y anunciantes es que estos intermediarios agregan
efectividad a la campafa y sacarlos de la cadena es casi imposible.

La oferta de valor de la publicidad digital vs la oferta de la publicidad tradicional fue
la de poder medir todo lo que sucede alrededor de la campafa, el anunciante, la
audiencia y el medio. A eso se suma la posibilidad de mejorar la segmentacion,

tener un mejor time to market, y sobre todo escalabilidad y eficiencia en el negocio.

La publicidad online es una tendenca emergente en la regon
latinoamericana y esta experimentando altos indices de crecimiento

Indica da irmis dela ion da la i online en

Latinoamerica

Pais Pub. Pub. Online .
Online Crecimient ‘ ’
Ingresos o E11(%) -
E'11 MM} Scieriiald T
Rrasil LRl 41
México 285 24
Argentina a1 a5
Colombia 56 42
Chile 23 51
Peid 22 49
Venczucla 10 81 i g
Republica i
IInminicana i s

Evuadur
Cocta Rica
Guatemala
Panama

R

Fuente:http://ilifebelt.com/marketing-online-en-guatemal a-un-sector-que-crece-dia-a-dia/2011/11/
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Fuente: http://www.logorapid.com/blog/webs_aptas para_moviles/

2.2.1 Dispositivos usados para la publicidad digital

En este sentido es bien basico indicar que la publicidad digital fue desarrollandose
en distintos dispositivos, comenzando con las computadoras de escritorio o
desktop, que por asi decirlo también fueron mejorandose con forme los afos;
seguidamente se incorporaron los dispositivos méviles, los cuales favorecieron
mucho el mundo digital al pasar a convertirse en teléfonos inteligentes o
comunmente llamados Smartphone, y a la vez el nacimiento del iPad, tablets y

hasta smartwatch, que en la ultima década han ido teniendo mas demanda.

Como encontramos en el articulo de Carlos Buenfil publicado en la revista Razén

y Palabra No. 68 http://www.razonypalabra.org.mx los dispositivos han ayudado a

que el comercio electronico crezca y hasta se pueda indicar que el m-commerce
(comercio por moviles) vaya ganando cada dia mas interés, y es que cuando se
trabaja un sitio web es obligatorio adaptarlo a mdviles para retener a los usuarios y
asi hacerles més atractiva la venta de productos o servicios.

La ventaja de tener un dispositivo para redes sociales, m-commerce Yy
comunicacion es que es un servicio inmediato y que va acorde a las demandas de
tiempo (o falta de este) para muchas personas que diariamente tienen contacto

virtual con empresas, familia y amigos.
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facebook.

Fuente: http://www.imagui.com/a/facebook-logo-png-i5ep7Ebek
2.3 Facebook

Facebook es considerada una de las redes sociales mas importantes y populares
de la actualidad; Facebook es una interfaz virtual desarrollada en el afio 2004 por
cuatro estadounidenses de la ciudad de Cambridge, Massachusetts: Mark
Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin y Chris Hughes. Hoy en dia
cuenta con tres sedes reales desde las cuales se opera para Ameérica (sede Palo
Alto, California), Europa, Africa y el Medio Oriente (sede Dublin, Irlanda) y Asia
(sede Corea del Sur). Se considera que Facebook ha generado una entrada de

capitales de alrededor de 800 millones desde su creacidn. Fuente: Definicion de

abc.com http://www.definicionabc.com/comunicacion/facebook.php

Facebook opera mundialmente como una red social en la cual las personas, luego
de crearse un perfil y completar los datos que deseen, pueden realizar diferentes
actividades entre las cuales las mas populares son buscar y encontrar numerosos
contactos de la vida real (muchos de los cuales pertenecen a momentos pasados
de la vida de cada uno), expresar sus opiniones y estados de animo, subir y

comentar fotos, jugar, crear redes y grupos con diferentes objetivos, entre otros.

Una de las caracteristicas mas importantes de Facebook es su constante
actualizacion y es debido a esto que uno puede, en su perfil, observar
instantdneamente las diferentes acciones, decisiones y actividades que realizan
los contactos de su lista. Ademds, Facebook facilita que las personas entren en
contacto entre si al recomendar contactos y sugerir amistades con personas que

tienen conocidos o0 amigos compartidos.
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Hoy en dia, muchos medios, politicos, estrellas del espectaculo, activistas sociales,
marcas y empresas tienen su propio perfil en Facebook debido a la gran recepcién
y popularidad que esta red social posee, lo cual permite entonces que el mensaje
a difundir por el sujeto en cuestion llegue a miles de personas en minutos o
segundos. De este modo, el efecto publicitario a lograr es mucho mas efectivo y

en la mayoria de los casos, completamente gratuito.

Segun estadisticas de ilifebelt (2015) reporta los siguientes datos con relacion a la
penetracion de las redes sociales en el mercado de Guatemala: Facebook creci6
un 90%, WhatsApp un 63.6%, YouTube un 61.5% , Google Plus un 59.1% , Twitter
un 57.1%, Instagram un 43.2% y Messenger llego a un 36.8 %. Segun la edad,
también esto va generando que mas jovenes (18-34 afios) se incorporen, aunque
también los hay de menor edad. Las compaiiias telefénicas usan eso como
gancho comercial ahora con la incorporacion de Whatsapp a los servicios
telefonicos o Facebook ilimitado.

an :'.' /
bJ3.b% a4 EO
“t “0 1 A - -
. 1%
! I E i
Facebook Whats PP Youtube Google+ [witter

|'[}1| Messen _}e’ [

Datos iLifebelt. Junio 2015

Fuente: http://ilifebelt.com/marketing

19



Crecimiento de la red Facebook del 2008 al 2014 en Centroamérica.

3500000 Crecimiento de uso de Facebook
Junio 2008 a Enero 2014. Grafico No. 5
LO00CC Datos de iLifebeit América Central
7500000
000000 Casdtemala

£ Sabwador

B Haorudura

1000000 ] i a7 agad
B Coats Rica
00000 | B Panama

Junic de 2008 Enero de 2009 Emevo de 2010 Enevo de 2011 Enero de 2012 Enero de 2013 Enero de 2014

Fuente: http://ilifebelt.com/marketing-online-en-guatemala-un-sector-que-crece-dia-a-dia/2011/11/

Segun el Banco Mundial el crecimiento y penetracién de la red de Facebook ha
crecido grandemente en los ultimos 5 afios, alcanzando los datos siguientes al afio
2014:

Usuarios de Facehook en Centroameérica

Pais Usuarios de Facebook Poblacion Penetracion Faucebook

Guatemala 3,010,000.00 15,080,000.00 20%
El Salvador 2,200,000.00 6,297,000.00 35%

Honduras 1,720,000.00 7,936,000.00 22%

Micaragua 1,120,000.00 5,992,000.00 19%

Costa Rica 2,400,000.00 4,205,000.00 50%

Panama 1,240,000.00 3,802,000.00 33%

TOTAL 14,690,000.00 43.912,000.00 30%

De acuerdo 3l Banco Mundial

Fuente: Banco Mundial 2014
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A continuacién otras estadisticas que reflejan el uso de las redes sociales en
Guatemala y Centroamérica y que nos coloca a la red de Facebook como la de

mayor demanda e interés iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-
edicion-2014/2014/04/

En las graficas veremos los siguientes datos:
- Redes Sociales en las que tiene una cuenta o perfil
- Razones por la cuales seguir a una marca
- Seguir a una marca le ha motivado a adquirir sus productos o servicios

- Tipo de contenido subido a redes sociales

Redes Sociales en las que tiene una cuenta o perfil

1
m_\.x B 1 Facebook
™, |2 Google

m 3 Twntter

4 YouTube
m 5 Messenger
m 6 Instazram
m7 Hi
m 2 Linkedin
g o Pmterest
E 10 Badoo
m 11 MyBpace
m 12 Flyekr

¥ 13 Foursguare
=14 Otra

RS En las qué\ se tiene un perfil

Fuente iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04/

Analizado esta grafica podemos apreciar que Facebook lidera la preferencia de las
personas, esto debido a su facilidad de uso y accesibilidad desde los distintos
dispositivos del mercado.
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Razones por las cuales seguir a una marca en Redes Sociales

Razones para seguir una marca en RS

50% Para estar
1 jaformado
7 20% Productes y
SEMVICios
m 3 14% Para sepnir
afertas
14 12% Me identifice
Com 1 marca
®m 5 Para quejanme

m 6 Otro

Fuente iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04/

El hecho de que una persona se interese en una marca es una oportunidad para
crear una empatia virtual entre ambos, dando la oportunidad de crear un lazo que
favorece el comercio de productos y servicios, esto es importante para crear un
plan e-commerce.

Sequir a una marca le ha motivado a adquirir sus productos o servicios

Motivacion comprar prod./ serv

m Sime ha motivado

m No me ha motivado

Fuente iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04/
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Al lograr una empatia podemos observar que los clientes- (seguidores o fans)
tienden a preferir una determinada marca que le motiva a permanecer en su

pagina o fan page.

Tipo de contenido subido a redes sociales

Tipo de contenido subido a RS

60

50
40
30
20
SRR
0 — | — —

Comentarios/ Fotos Personas que Videos Otro tipo de Musica
opiniones no han subido contenido
contenido

Fuente iLifebelt 2014: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04/

Es evidente que el tener una o varias redes sociales es para las personas
sindbnimo de querer comunicar algo, dicho de otra manera, si estamos dentro de
un grupo de “amigos” conversamos de temas de interés, y buscamos la manera
de que ellos perciban que conocemos de lo que hablamos, o0 simplemente
gueremos dar a conocer nuestros pensamientos y opiniones.

La ventaja de las redes sociales en especial de Facebook es que podemos subir
imagenes, videos y comentar todo lo que nos parezca adecuado segun nuestro
“sentir y pensar” de ahi que existan comunidades de todo tipo, religioso, politico,
militar, de trabajo entre otros, que logran integrar a las personas afines a dichas

tematicas.
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Una posible desventaja de subir algin contenido que no es propio o del gusto de
nuestros “amigos” es que los mismos reaccionaran en el rechazo y la critica, con
lo cual se puede decir que se debe ser muy cauto en el tipo de contenido que
compartimos y/o publicamos. Al respecto hay un estudio muy interesante llamado
Psicologia de Facebook (2014) de EI-Shili Gonzalez, en el cual se profundiza
bastante sobre el origen, crecimiento y comportamiento de los usuarios de dicha
red, recomendado para ampliar y comprender sobre esta red, en el sentido social y

cultural.

2.3.1 Formatos publicitarios en Facebook

Facebook posee distintos formatos que tiene en todos los perfiles y fan pages; en
especial para las fan page o paginas empresariales; poniendo a disposicion
formatos comerciales para promoverse como pagina o promover sus productos a
través de publicaciones o Like Add.

Entre estos formatos encontramos los siguientes:

Like ad, el cual utiliza un espacio de 1,200 x 628 pixeles y se ve en los muros de
los “fans” arriba de la imagen que indica que es un anuncio (patrocinado):

Mi Mectar Favorito

; m ANUnNcios

iAsi s me gustan los vegetales! Descarga el recetario agui.

Mi Mectar Favorito
Alimentos/bebidas
A 31 949 personas les gusta esto.

iy Me gusta esta pagina

Fuente: https://www.facebook.com/business/products/ads/
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En la guia de elaboracion de anuncios podemos ver estos modelos:

Jasper’s Ma kel iy Mo gusia vsla pagina Jasper's Market
Anunclos & Anuncios

It's flg seasonl Mot sure what to do with flgs? Here's a great dessenreclpe to It's g season! Mot sure what to do with tigs™?
share. Hera's, a great dessert recipe to share

Ver traduccion Ver traduccion

- =

Fig Tart with Almonds
| e simiph; this tart perfectly accents np...
S cet.com

i Me qusta B9 Comentar -~ Compartir

Ay zpeazenls vipe figes 17 you don’] have cooogh lioe o
one of Jasper's pre-made pis crusts. Mostrar vista previa para teléfono basico

Me gusty - Comenla - Compalic - 045 &5 F 10

Fuente: https://www.facebook.com/business/products/ads/

Tomar en cuenta que segun los dispositivos que queremos pautar (banners, post,
fan add, like add), asi nos da la oportunidad de seleccionar los espacios desde la
plataforma de anuncios, estos formatos permiten publicar anuncios ya elaborados
0 subir imagenes nuevas, patrocinadas por la marca (llamados post o

publicaciones patrocinadas).

Recomendaciones de disefo

En la parte de la creacion de post 0 anuncios patrocinados es importante tomar en
consideracion las recomendaciones de Facebook el cual nos dice: “Sigue estas
pautas para crear un anuncio que se muestre de forma satisfactoria en cualquier
parte de Facebook. El tamafio de imagen recomendado garantiza que tus
imagenes sean siempre de alta calidad. La longitud de texto recomendada indica
cuantos caracteres se pueden mostrar en el texto del anuncio en las pantallas mas

pequeias.”
Tamario de la imagen: 1200 x 628 pixeles.
Relacion de aspecto de la imagen: 1.9:1

Texto: 90 caracteres.
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Titulo: 25 caracteres.
Descripcion del enlace: 30 caracteres.
La imagen no debe incluir més de un 20 % de texto.

Consejo: Agrega un botdn de llamada a la accion (por ejemplo, "Comprar”)

para animar a las personas a realizar esa accion en tu sitio web.

Estructura general de un anuncio en Facebook

@ Jasper's Markel iy Mo gusta esta pigina
<2> Anuncios -

® IU's Miy seavon! Mol sure whal Lo du wilh figs? Here's a gresl desser L recipe Lo
share.

1. Informacioén social

Ver traduccidn

5 Llamada a la accién
(opcional)

Los boto

Mads informacion

Me gueda - Comenlar - Compenlin - g45 35 B0

Fuente: https://www.facebook.com/business/products/ads/

La imagen en miniatura no debe incluir mas de un 20 % de texto.

Sube tuimagen «LIKEAD1jog

Haz clic en tedos los recuadros que
contiener texto para ver si fuimagen
incluy2 menos ce un 20 % de texto. Para
obtener mds informacion sobre céma
hacerlo, visita el servicio de ayuda.

Segun los recuadros que seleccionaste,
tu imagen tiene un 16 % de texto. Silos
marcaste correctamente, la imagen se
podra usar para un anuncio en Facebock.

Fuente: https://www.facebook.com/ads/tools/text_overlay
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Ubicaciones de los anuncios en Facebook:
Seccitn de noticias de ls computadora y colurana derecha

| O )

Fuente: https://www.facebook.com/business/products/ads/

Vista real de un anuncio patrocinado: ejemplo de Toyota Guatemala

Teyals Gualemals
[Fxpananta b nisve & dal 55 0 man A ST ranttEed 1
Yoo dniluZ cpe Al

omRika 196 veces m TAUEQUCS, VENTAS ¥
e M ot Comapeilic C1IIEH AR BN
m NESTICEIONS CUATL...

“zlor el Co2mians ¢ Janigas
nkaltticings

wnsn
Jumnene Alvarez aameao @ 1S NLeval — con Ange Lingea .
+Unirte:

rin Ahairz

E Jaspers Res'pa Generator

Just inl Mew, delicious recipes ‘or this
seazon. Cpen our app now and iry them
tcoay!

Fuente: https://www.facebook.com/business/products/ads/
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La publicidad en Facebook ayuda a que las empresas cumplan sus objetivos. Se
pueden crear anuncios segmentados para diferentes publicos, fijar el presupuesto
y medir los distintos dispositivos. En Facebook también podemos patrocinar

videos, como se muestra en la siguiente imagen:

Jasper's Market e Mc gusta csta pagina Jasper's Market
Ammcios & i Anuncios

Stop by Jasner's and take a lonk at our latest shipment of fresh producel Slop by Jaspar's and ke 4 louk al ow ldalzst
= ® — shipment o” Tresh produce!

7 Mc gusia

|. Me gusta B Comentar < Comparfir

Me gustz - Comentar - Compartr - £17 & 2 Mnstrar visra previa para teléfono hdsico

Fuente: https://www.facebook.com/business/products/ads/

Jasper's Market
Stop by Jasper's and take a look at our
latest shipment of fresh produce!
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Muestra de anuncios patrocinados en formato video por la NBA

A A

7 Chicago Bulls

Are you not entertained?! Pau Gasol's put back dunk sealed tonight's
Hvictoryl

Wer traduccién

Me gusta - Comentar - Compartir - g% 62 754 [J 1674 o> 8355

Fuente: https://www.facebook.com/nbatv?fref=ts

Pautas de disefo

Como hemos visto es importante atender adecuadamente las recomendaciones
de Facebook al trabajar en formato de videos, para lo cual la red nos indica lo
siguiente “es importante seguir estas pautas para crear un anuncio que se muestre
de forma satisfactoria en cualquier parte de Facebook. El tamafio de imagen
recomendado garantiza que tus imagenes sean siempre de alta calidad. La
longitud de texto recomendada indica cuantos caracteres se pueden mostrar en el
texto del anuncio en las pantallas mas pequefias” visitar este enlace para mayor
informacion: https://www.facebook.com/business/products/ads/

Recomendaciones técnicas:

Tamafio de la imagen en miniatura: 1200 x 675 pixeles (se muestra en el
anuncio cuando no se esta reproduciendo el video).

Video: 1080 pixeles.

Relacion de aspecto: 16:9.

Tamano del archivo: 1 GB como méximo.
Duracion: 20 minutos como maximo.
Texto: 90 caracteres.
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2.4 Marcas digitales
Definicibn de Marca: una marca representa una imagen o un ideal en la mente del

consumidor que excede las caracteristicas especificas de las mercancias.
http://definicion.de/marca/
Por otro lado la Marca Digital “es la incorporacion de una marca al proceso

evolutivo del ebrandig en donde a través de medios electronicos y/o dispositivos

se aprecia su presencia” Ricarte (2005:p.9)

Marcas en el marketing digital

Para que una marca llegue al mercado digital modifica su forma de comunicacion
adaptandola a los formatos de cada medio digital, con lo que se integra y
transmite sus mensajes comerciales. En este sentido se fue incorporando al
Marketing Digital, el cual conocemos con el nombre de Marketing 2.0 o0 e-
Marketing, que no es mas que el mercadeo de marcas adaptadas a los formatos
digitales.

En el blog de Rafael Lopez Fernandez http://marketingdigitaldesdecero.com/2013/01/12/

presenta la definicion sobre lo que es el Marketing Digital de la siguiente manera:
“la forma de marketing tradicional (offline) llevada a internet, a través de recursos y

herramientas propios de la red para conseguir algun tipo de conversion”.

Como nos argumenta LOpez Fernandez, http:/marketingdigitaldesdecero.com/2013/01/12/

“el Marketing Digital engloba publicidad, comunicacion y relaciones publicas. Es
decir, abarca todo tipo de técnicas y estrategias de comunicacioén sobre cualquier
tema, producto, servicio o marca (empresarial o personal) en cualquiera de los
medios existentes, como son internet (ordenadores), telefonia mévil (méviles o

tablets), television digital o consolas de videojuegos.”

Con lo anterior se debe entender que las marcas fueron adaptandose a las
tendencias de la globalizacién y con ello a los publicos y usuarios de la tecnologia.
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El Marketing Digital se basa, segun describe LoOpez Fernandez

http://marketingdigitaldesdecero.com/2013/01/12/ en las 4F’s, las cudales son: Flujo,

Funcionalidad, Feedback y Fidelizacién, indicando que Flujo: viene definido desde
el concepto de lo multiplataforma o transversal. El usuario se tiene que sentirse
atraido por la interactividad que genera el sitio para captar la atencion y no lo
abandone en la primera pagina.

Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de
esta manera, prevenimos que abandone la pagina por haberse perdido. Se debe
aplicar la norma “KISS” (Keep It Simple Stupid). Asi, la usabilidad y la
persuabilidad (AIDA) cobran especial relevancia en este concepto.

Feedback (retroalimentacién): debe haber una interactividad con el internauta para
construir una relacion con éste. La percepcion que recibe y la consecuente
reputacion que se consigue son la clave para conseguir confianza y una
bidireccionalidad; para ello, ser humildes, humanos, transparentes y sinceros.
Fidelizacion: una vez que se ha entablado una relacién con el internauta, no lo
dejes escapar. Se tiene que buscar un compromiso y proporcionarle temas de

interés para €él. Cautivarlo.

Ahora bien el adaptar una marca a un medio ha sido una oportunidad y una
necesidad tanto para los comunicadores como para las propias marcas, que ven
un nicho creciente en el mercado digital. Es por lo mismo que si una marca no se

integra a lo digital, esta propensa a ser olvidada.

2.5 Comunicacion

La comunicacion es el proceso por el cual el ser humano ha logrado diferenciarse
de los deméas seres vivos al conseguir exponer sus ideas, sentimientos,
emociones e interrelacionarse para desarrollar nuevos pensamientos.
Etimologicamente, comunicar viene del latin comunicare, que significa hacer
comun, lo que implica que mas alla de interiorizar nuestros pensamientos, la

comunicacion hace necesario ponerlos en comun frente a los otros.
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Jeremiah (1996:p.18), indica que “La comunicacion sostiene y anima la vida. Motor
y expresion de la actividad social y de la civilizacion, ha llevado a los hombres y a
los pueblos desde el instinto hasta la inspiracion, a través de una serie de
procesos y sistemas de informacion, impulsos y control. Ensambla el saber, la
organizacion y el poder, vincula en el hombre la memoria de sus origenes con sus
aspiraciones mas nobles para una vida mejor

Hablar de comunicacion enmarca un sinnumero de intercambios de ideas que el
hombre ha transformado en hechos para el avance y construccion de un fondo

comun de conocimientos que le permita crecer.

El proceso de comunicacién humana

Para poder analizar de una manera mas profunda el proceso de comunicacion es
importante nombrar 6 elementos que lo hacen posible, Munera y Sanchez (2003)
explican de una manera minuciosa y concisa cada uno de los elementos para una

mejor compresion del proceso:

* Emisor: es el elemento en el que se origina el proceso, a partir de una idea, una
necesidad y una intencién comunicativa.
Se conoce también como fuente o encodificador, e incluso como transmisor. En la

comunicaciéon humana, la fuente puede ser una persona o0 un grupo de personas.

* Receptor: llamado también perceptor o decodificador, es la persona o grupo de
personas (segun el nivel de comunicacion) que perciben e interpretan el estimulo
(le dan sentido al mensaje y/o al acto), y posteriormente lo responden con otro

mensaje y/o acto.

* Mensaje y accion: existen dos modos por los que la comunicacion se manifiesta
y se realiza: por medio de mensajes y por medio de actos (los voluntarios, que son
los propios del campo de la comunicacidén). Estos modos son indisociables y

forman juntos la comunicacion.
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» Canales o medios: estan contenidos en la magnitud fisica de la comunicaciéon. A
través de ellos el estimulo o0 mensaje se pasa de la mente a la fuente
(encodificador) a la mente del destino (decodificador). El canal puede ser natural o
artificial, y en el caso de los canales artificiales, generalmente son antecedidos por

los canales naturales.

» Retroalimentacion: es la informacion en retorno. Lo primero que diferencia a la
comunicacion de la informacion. Es la respuesta del perceptor y determina su
posicion frente al mensaje o acto percibido, pero de igual manera explica si
entendi6 o0 no el sentido del emisor, ante lo cual se determina la existencia
verdadera de un cédigo comun conformado por los mismos simbolos o por similar
explicacion y entendimiento de ellos. Es decir, que la retroalimentacion da cuenta
de la eficacia del mensaje.

* Barreras o ruido: se trata de cualquier interferencia o estimulo positivo o negativo
qgue finalmente interfiere en el proceso de comunicacién o que lo condiciona por

fuera de los intereses directos de los actores.

La comunicaciébn comienza con un emisor que desea enviar un mensaje a un
receptor. EI emisor debe codificar el mensaje y seleccionar un canal de
comunicacién que sea capaz de transmitirselo al receptor. Cuando se trata de
transmitir hechos, el mensaje puede estar codificado en palabras, cuando se trata
de transmitir sentimientos, el mensaje puede codificarse en lenguaje corporal o en
el tono de voz. Debido a que hay una gran posibilidad de que se produzcan malos
entendidos, cuando se comunica algo importante es necesario que exista la
posibilidad de la retroalimentacion. De esta manera se logra aclarar el verdadero

significado del mensaje.
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2.5.1 Los tipos de comunicacion son: Verbal, no verbal y grafica.
La Comunicacion Verbal:

Se refiere a la comunicacion que se vale de la palabra para dar el mensaje, es la
principal forma de comunicaciéon que se utiliza. Puede ser oral o escrita. Por
ejemplo: Conversaciones, juntas, entrevistas, memorandos, cartas, tablero de

avisos, correo electronico, paginas de internet etc.
Comunicacion No Verbal

Podemos comunicar sin pronunciar palabras, sin escribir cosa alguna. Las
acciones son actividades de comunicacién no verbal que tienen igual importancia

gue la palabra vy las ilustraciones.

Puede ser por medio del movimiento corporal (postura, gestos, ademanes), la
proxémica (uso fisico de los espacios), entre otros.

La comunicacion no verbal incluye expresiones faciales, tono de voz, patrones de
contacto, movimientos, diferencias culturales, etc. En la comunicacién no verbal se
incluyen tanto las acciones que se realizan como las que dejan de realizarse. Asi,
un apreton de manos fuerte, o llegar tarde todos los dias al trabajo son también

comunicacion.

Comunicacion Gréfica.

La comunicacion grafica y las ilustraciones son complemento para la
comunicacién de tipo verbal, se refiere a los apoyos graficos que se utilizan tanto

para apoyar un mensaje como para trasmitir una idea completa.

Las organizaciones utilizan diagramas de avance, mapas, logotipos, iconos y otro
tipo de graficos para complementar la actividad de comunicacion. Es importante
combinar las ilustraciones con palabras bien seleccionadas para lograr el éxito de

la comunicacion.



De igual manera, las fotografias, pinturas y similares obras de arte tienen una

funcion de comunicar por si mismas, por medio de la imagen que trasmiten.

2.5.2 La Comunicacion interpersonal
Es la que se da entre dos personas las cuales estan fisicamente proximas. Cada
una de ellas produce mensajes que son una respuesta a los mensajes que han
sido elaborados por los emisores, con retroalimentacion inmediata. Proceso por el
cual, el ser interactta con otros, esto es utilizado para transmitir ideas, mensajes y
opiniones entre otros. A la comunicacion interpersonal también se le puede llamar
comunicaciéon bidireccional ya que en esta se lleva a cabo un proceso de
intercambio de informacion, sentimientos, emociones, etc., entre personas o0
grupos.
Las caracteristicas segun Vander (1986) que deberian formar parte de una
definicion del concepto de comunicacién deberian ser:
» se trata de un proceso intencional, interactivo y dinamico;
» que pretende transmitir un mensaje desde un emisor que codifica una idea
un receptor que es susceptible de decodificarla;
» que para la transmision del mensaje utiliza una enorme diversidad de
estimulos tanto verbales como fisicos;
» que se trata de un proceso enormemente mediatizado por las experiencias
de aprendizaje tanto del emisor como del receptor del mensaje y
» que es susceptible de verse modificado en funcién de la situacion en que se

transmite el mensaje.

De forma muy resumida, se puede definir la comunicacion interpersonal como el
contacto verbal o no verbal que se establece entre dos 0 mas personas donde se

produce un intercambio humano de informacion, ideas, actitudes y emociones.

La comunicacion interpersonal puede producirse en distintos ambitos y sufrir por
ello diferentes cambios: a) El nimero de personas implicadas en el proceso de
interaccién puede incrementarse desde una persona a cientos de miles. b) Los

mensajes que se emplean en el proceso de comunicacion pueden ser mas o
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menos personales y mas o menos generales en su contenido. ¢) Las personas
implicadas pueden estar mas o menos alejadas fisica y emocionalmente. d) En
ocasiones, es necesaria una organizacion y una tecnologia compleja a lo largo del
proceso. En este sentido, se puede afirmar que para utilizar de forma adecuada la
comunicacion interpersonal esta se debe adaptar a las circunstancias, por
ejemplo, en el caso de una relacién interpersonal podria resultar mucho mas
efectivo un tono de voz bajo, sin estridencias, una postura inclinada hacia el
oyente, etc., mientras que para comunicar un mensaje a un auditorio amplio seria
necesario utilizar un buen timbre de voz junto con otras técnicas para hablar en

publico.

Aunque el modelo lineal de comunicacibn o modelo cibernético ha sido muy
criticado por los estudiosos de las relaciones interpersonales, al considerarlo un
enfoque comunicacional muy técnico, muy rigido y poco Util para estudiar la
flexibilidad de los sistemas de interaccion humano (Pinazo, 2006), los cuatro
elementos definidos en este modelo se han mantenido en los humerosos modelos
existentes. Estos elementos son: el emisor, es decir, la persona que comunica
algo: el mensaje, que se hace a través de un canal, o medio de trasmitir y recibir
ese mensaje, que llegara finalmente a la persona con la que se contacta, el

receptor.

2.5.3 Barreras de la comunicacion (digital)

Como se menciond con anterioridad en un apartado “Barreras o ruido: se trata de
cualquier interferencia o estimulo positivo o negativo que finalmente interfiere en el
proceso de comunicacion o que lo condiciona por fuera de los intereses directos
de los actores”

Es decir que las barreras de comunicacion se puede dar también por un manejo
limitado o inadecuado del transmedia (identificacion y explotacion de las
caracteristicas concretas del medio en el que se desea tener éxito), en otras
palabras, tener un mensaje potente con posibilidad de ser adaptado a las

caracteristicas especificas de cada medio; algunas opciones:
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Juegos;

Twitter y sus 140 caracteres;

Cine tradicional,

Paginas web;

Cine en internet;

Grupos o aplicaciones en Facebook;
Television;

Aplicaciones para moviles y tablets;
Internet TV;

Kinect:

Mashups multimedia

Paginas web

Ser espectador mas que participante:

Constituirse como espectador limita nuestra capacidad interactiva y del
mantenimiento en internet de una comunidad virtual; la participacion en la web 2.0
debe facilitar y fomentar la cultura de la participacién, iniciar y moderar el diadlogo
alrededor de la misma a nivel peer to peer; debemos constituirnos en un
community manager, facilitador de la interaccién en la comunidad; es necesario
prepararse en el manejo de reforzadores de la participacion, como puede ser el
estimular a los participantes y a la participacion; generar un sentimiento de
identidad al grupo; fomentar la cercania entre todos y todas; procurar enviar
correos en positivo — una frase célebre positiva es de gran ayuda — asi como

confiar en los otros e ir delegando responsabilidades.

Otro reforzador la participacién lo constituye el dar protagonismo y no olvidar
nunca que nuestra propia participacion esta a prueba por lo que enviar encuestas
de satisfaccion e incentivar y tener en cuenta propuestas de mejora son recursos
que generan entornos de participacion libre y constructiva.

De igual forma el fomento de la participacion retoma los elementos de motivacion

mas generales (reconocimiento social, visibilidad, entre otros).
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Monotonia e irrelevancia:

Es necesario frente al mar de informacion (con multiplicidad de formatos) en el que
nos ubicamos tener la capacidad de proporcionar experiencias de usuario
inmersivas, ludicas, que nos diferencien del resto. Es necesaria tras la revolucion
tecnoldgica una revolucion creativa justa al usuario empoderado, inteligente y
critico como nosotros.

Fuente' http://coescom2009.bl ogspot.com/2011/01/barreras-de-la-comunicacion 06.html

2.5.4 Comunicacion y cultura

La cultura no es un ente fijo, una herencia; es un proceso que se construye en la
interaccién. La cultura es lo que le permite a los hombres construir una sociedad,
es decir definir las condiciones de su voluntad para convivir, los codigos para
reconocerse Yy distinguirse de los demas, asi como la manera de organizar sus
relaciones con las demas personas. El resultado de las interacciones no esta
determinado: este puede ser positivo 0 negativo. Los medios de comunicacion hoy

en dia constituyen un vector importante de mundializacion cultural.

Asi mismo, La comunicacion constituye un proceso entre dos polos activos los
cuales se ven transformados por la interaccion. Incluso en nuestra época de
medios globales de comunicacion, no se puede pensar ni entender la
comunicacién si no se parte de la cultura: pues cada uno de los dos polos
comunicantes expresa la cultura a la cual pertenece. (Como asegurar una
presencia activa y equilibrada de las diferentes culturas en la esfera mediatica
globalizada?

Pensada como elemento constitutivo de la mundializacion cultural, la
comunicacién entrelaza un doble movimiento de perversiones y oportunidades. La
primera perversion proviene de la conformacion de unas mega corporaciones
globales cuya concentracion econdmica se traduce en un poder cada dia mas
inatajable de fusion de los dos componentes estratégicos de la comunicacion, los
vehiculos y los contenidos, con la consiguiente capacidad de control de la opinion

publica mundial y la imposicion de moldes estéticos cada dia mas "baratos".
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La segunda perversion es la que han introducido los acontecimientos del "11 S"
enrareciendo de controles y amenazas las libertades de informacion y expresion
hasta el punto de poner en serios riesgos los mas elementales derechos civiles.
Pero la comunicacion aparece también como encrucijada de dos estratégicas
oportunidades: primera, la que abre la digitalizacion posibilitando la puesta en un
lenguaje comun de datos, textos, sonidos, imagenes, videos, que viene a
desmontar la hegemonia racionalista del dualismo que hasta ahora oponia lo
inteligible a lo sensible, la razon a la imaginacion, la ciencia al arte, y también la
cultura a la técnica o el libro a los medios audiovisuales. Y segunda, la
configuraciéon de embriones de un nuevo espacio publico y una nueva ciudadania
movilizados por una enorme pluralidad de actores sociales, movimientos y medios
comunitarios cuyas redes permiten avizorar nuevas culturas politicas capaces de

hacerse cargo de la cultura-mundo.

jAtencion!, la mundializacion no estd conformando una cultura global sino
rehaciendo las condiciones de existencia y ejercicio cotidiano de las culturas, tanto
de las nacionales como de las locales. Lo cual no quiere decir que no haya
dimensiones de la vida que estén siendo hegemonizadas por las imagenes y los
imaginarios de las grandes industrias culturales. Pero en términos de politicas
publicas lo decisivo es asumir que estamos tanto ante movimientos de informacion
cultural como a otros de diferenciacion, esto es, de afirmacién de la diferencia en

todas las escalas y espacios sociales.

El nuevo paradigma comunicativo que, abandonando el unidireccional, lineal y
secuencial modelo de la transmision de informacion, nos introduce en modelo de
red, interaccién y conectividad, esta posibilitando un nuevo tipo de comunicacién
de proximidad no ligada a la territorialidad sino a la espacialidad virtual. Nuevo
paradigma que se traduce en una politica que privilegia la sinergia entre muchos
pequefios proyectos por sobre la complicada estructura de los grandes y pesados

aparatos tanto en la tecnologia como en la gestion.

39



Y es precisamente a la luz de esta nueva perspectiva conceptual y metodoldgica
de la comunicacién que adquiere su verdadera envergadura la redefinicion de la
comunicaciéon como practica de la interculturalidad, es decir de una relacién entre
culturas ya no unidireccional y paternalista sino interactiva y reciproca.

Fuente: http://www.planetagora.org/espanol/temad4 note.html
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Capitulo 3
Experiencia en el manejo de campafias de publicidad digital en Facebook

Antes de desarrollar el tema referente a la publicidad digital, se considera oportuno
hablar del surgimiento de las agencias o departamentos digitales en empresas
locales de nuestro pais.

Inicialmente hasta hace unos 10 afios (2005) la mayoria de agencias de publicidad
como Ogilvy, Mccann, BBDO, Leo Burnet, entre otras estaban estructuradas como
agencias “tradicionales” de publicidad y poco se preocupaban en el campo digital.
Pero con la evolucién de la tecnologia, la necesidad de hacer sitios 0 paginas web
y sobre todo del surgimiento de las primeras redes sociales se vio la necesidad de
crear departamentos especializados no solo en el conocimiento del tema digital,
sino capacitar al personal en el manejo del vocabulario “nuevo”, que implicaba
estudios basados en las nuevas tendencias.

Un ejemplo de esto lo constituyo el ingreso al mercado en el afio 2007 de Tpp e-
marketing que comenzdé el trabajo de ofrecer servicios digitales a las empresas
como: Procter & Gamble, Motorola, Claro, Inguat, Unis (Universidad de Istmo),
entre otros, los cuales fue necesario inicialmente tener un acercamiento con las
agencias de publicidad como administradoras de la marca y comenzar a formar los
equipos digitales que serian necesarios para introducir a dichas empresas a las
nuevas eras de la publicidad digital.

Otro ejemplo lo constituye Ogilvy Guatemala que crea una division digital
denominada Ogivly Action para poder atender la demanda de servicios digitales
gue en su momento los clientes deseaban tener.

Por otro lado las agencias de medios locales como OMD (Optimun Media
Direction) y Starcom, también comienzan a trabajar en apoyar a los clientes con
servicios digitales, con lo que la publicidad digital y el manejo de estrategias
comienza a Ser un NUevo recurso y a su vez se comienzan a asignar presupuestos
especificos para utilizarlos en medios digitales, tal el caso de Prensa Libre.com, El

Periodico.com, 0 en pauta en redes sociales como Facebook, entre otros.
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El trabajo digital.

El manejo de campafias digitales es un trabajo muy dindmico que requiere el
conocimiento de muchas areas que se involucran en el desarrollo de las mismas,
por ejemplo existe un equipo de disefiadores, copys o redactores, programadores
y analistas que en conjunto manejan la estrategia e implementacion de sus

habilidades para hacer funcionar y que se alcancen las metas de dicha campafa.

Los pasos para la creacion de una campafia de publicidad digital, son muy
similares a los de una campafa de publicidad off line, es decir tradicional y se
basan en realizar una reunién con el encargado de la marca (gerente de marca o
jefe de marca) quien da las directrices del manejo de imagen y elabora un brief
que guie sobre los objetivos a alcanzar en la campafia, entre los posibles objetivos
se podra encontrar: conocimiento o lanzamiento de un nuevo producto, envio de

trafico a un sitio o fan page.

De igual manera se puede proponer como objetivo que haya participacion en
concursos o compra de un producto seleccionado para generar consumo, registro
de codigos de barra en marcas de consumo masivo, realizar experimentos
sociales patrocinados por una marca, entre otros. La agencia digital también
pueden proponer como alcance, el crecimiento de engagement (grado en el que el
consumidor interactia con la marca), o simplemente hacer branding (imagen),
esto Ultimo para lanzamiento de productos nuevos e incluso para hacer

recordacion de marca.

3.1 Agencia de publicidad digital
La agencia digital, de publicidad digital, diferencias y similitudes con la agencia
tradicional, ventajas y desventajas.
Una agencia de publicidad digital tiene similitudes a una agencia de publicidad
tradicional, en el sentido que ambas manejan clientes, marcas y estan
organizadas por todo un equipo de de profesionales que se dedican al patrocinio

y/o promocion de campafias, promocionales, institucionales, de lanzamiento o
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mantenimiento, la diferencia radica en que la agencia digital se especializa en los

medios online.

La agencia digital o de comunicacion digital surge como una necesidad de la
expansion del mercado y de las marcas al llamado “mundo digital”, inicialmente se
puede indicar que fueron pocas las personas que empezaron en este ambito de
servicio ya que se necesita un nuevo vocabulario de interpretacion y
especializacion, tomando como base que mucho de la comunicacion digital es
puesto sobre una plataforma en linea, estructurada sobre lenguajes de informatica

y programacion.

Ventajas:

Las ventajas de que exista una agencia digital radica en que es un equipo de
profesionales especializados en el campo de comunicacion web-digital, es decir
gue esta compuesto por personas que manejan tarifas, espacios y medios
electronicos. Mas adelante se daran detalles del equipo que compone una

agencia digital.

Desventajas:

Las desventajas de estas agencias digitales es que los clientes muchas veces
requieren un manejo y conocimiento de la publicidad off line, es decir, radio,
televisién, prensa o impresos, material POP, activaciones BTL y por el trabajo
especifico de la agencia no se dan abasto para cumplir dichos requerimientos, por
lo que se resulta haciendo alianzas con las agencias tradicionales.

Ahora bien y como se indicaba las agencia digitales trabajan con un equipo de
personas que se han incorporado o adaptado al proceso y transformacion de la
forma de llegar a los publicos que estan inmersos en el ambito digital, de ahi que
surja la necesidad de tener una especializacion no solo en comunicacion, sino en

manejo de vocabulario de tecnologia y el argot de digital.
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Un ejemplo es el siguiente:

Se sabe que las personas usan las redes sociales para crear circulos de sus
amigos y de los amigos de sus amigos, entonces en una campafia de publicidad
digital es necesario poner los siguientes términos: perfil, usuario, amigo, fan,
seguidor, para que el contexto suene familiar y apoye el uso de uno u otro medio o
red.

De esto entonces surge la necesidad de estudiar cada uno de los medios digitales,
canales digitales o redes digitales existentes y esto obliga a buscar personas que
tengan la facilidad de captar y aplicar los fundamentos de comunicacion a la
tecnologia.

Continuando con el ejemplo podria indicar que “adaptamos” la publicidad
tradicional a la publicidad digital y ese es el reto de la agencia digital. Se manejan
terminologias cotidianas en el ambito publicitario, por ejemplo: manejo de imagen,
usos de logos, slogans y a la vez se procura adaptar el mensaje al medio que se
utilizara, seguin se haya determinado, que es el éptimo para llegar al publico

objetivo o grupo objetivo (GO).

En una agencia digital se encuentran varios puestos de trabajo, que mas adelante
se describen, pero en forma general, segun el tamafio de dicha empresa, son los

siguientes:



ORGANIGRAMA DE PUESTOS EN UNAAGENCIA DIGITAL

(mayor de 40 personas).

Gerente General
. : !
Gerente de ( Gerente de Ventas y Gerente de
Operaciones Servicio a Cliente Informética
- \ | |
p
Director de Asesqreﬁ c_ie Ventas Jefe de
operaciones y Ej ecutlvo§ de ,programad_or$ y
Cuentas d Cliente areade aplicacion
N ~ y desarrollo
Director de Director de disefio y
Comunicacion creatividad
digita
(Project manager)
- Social Media - Jefede —
Manager Reporteriao - Disefiadores
- Jefede de analitica. - Copys 0
: redactores
Communitys Planners
Managers Media Assitant
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3.1.1 Perfiles, puestos, atribuciones, habilidades y responsabilidades del
personal en una agencia de publicidad digital

Esta parte de la monografia resume los puestos que pueden haber en una agencia
digital o de servicios digitales, algunas se autonombran Agencias de Emarketing, o
segun su especialidad y tamafio van creando distintos titulos segun el area que
domine el profesional que haga una actividad dentro de la empresa, pero en forma

general esta es la descripcion del puesto y perfil que pueden llegar a ocupar:

Gerente General, es el puesto de mayor jerarquia en toda empresa, y en una
agencia digital puede llegar a ser la persona con mayor conocimiento del negocio,
con poder de negociacion alto, conocimientos técnicos y manejo de imagen. Esto
debido a que es el responsable de llevar los objetivos y metas de la empresa,

motivo por el cual supervisa las areas operacionales, técnicas y administrativas.

Gerente de Operaciones, este puesto exige un amplio conocimiento de las
distintas actividades de la empresa, principalmente del area operativa, entre ellos
de programacion, desarrollo (de apps) diagramacion, disefio o0 maquetado,
redaccion y ortografia y en general actividades de los Social Media, Community y
asesores. Su mano derecha es un Director de Operaciones. Coordina reuniones
periodicas con el equipo y capacita en las tendencias nuevas en cada especialidad

mencionada, entre otros.

Gerente de Ventas y Servicio al Cliente, en muchas empresas este puesto lo
posee uno de los duefios de la empresa, hijo o socio mayoritario, ya que €es uno
de los principales puestos que genera el ingreso a las empresas.

Las atribuciones, conocimientos y habilidades del puesto y perfil, son muy
importantes ya que es el vinculo principal entre los clientes y la empresa, ahi se
pueden hacer mas negocios o perderlos. La gerencia de ventas como lo dice el
nombre realiza estrategias comerciales de los productos y servicios de la empresa,;
ahora la gerencia de servicio al cliente (SAC) vela por la satisfaccion de los
clientes actuales pre y pos venta, asi como maneja los casos y “crisis” que se

puedan dar por la insatisfaccion en la atencion hacia los clientes o se quejen.
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Bajo el mando del Gerente de Ventas puede existir un director, supervisor o
coordinador de cuentas y ejecutivos de servicio, esto dependera mas que todo del
tamafio de la empresa en la que se encuentre. Aun asi, pasaremos a describir las
atribuciones y perfiles de los asesores.

-Asesores de ventas y Ejecutivos de Cuentas. Ellos son la cara de la empresa
ante los clientes o marcas, son el vinculo principal y los responsables del interés
del cliente en los productos de la empresa (agencia). Sus atribuciones son las de
hacer un seguimiento de los trabajos contratados, realiza el reporte y status de
cada cliente y retroalimenta a los departamentos que estan haciendo una actividad

o trabajo. Son también responsables de entregar los resultados esperados.

Hay una leve diferencia entre los Asesores de ventas y los Ejecutivos de Cuentas,
y la misma reside en que el asesor realiza la busqueda de la venta y los clientes,
mientras los ejecutivos de cuentas administran la cuenta y verifican el

cumplimiento de los contratos.

Gerente de Informatica, por lo regular es un ingeniero en sistemas, ya que debe
conocer muchos programas propios de programaciéon y desarrollo, se encarga de
la parte técnica del departamento de operaciones y en general supervisa el trabajo
del disefio y maquetado de sitios, hace los seguimientos de los proyectos internos.
- Jefe de programadores y area de aplicaciones o desarrollo

El jefe de programadores es otro ingeniero en sistemas y comunicacion que
supervisa el trabajo desarrollado, por ejemplo si hay que realizar aplicaciones (app)

para un celular hacen las pruebas y gestionan sus autorizaciones.

Director de disefio y creatividad, en este puesto esta la persona que controla el
manejo de las marcas o clientes, conoce los manuales de marca y establece el
cuidado del manejo de logotipos, slogans y de ser posible los usos o aplicaciones
del disefio, es un profesional con estudios en disefio grafico y también en web
design (disefio web). Su equipo lo confirman los Disefiadores y Copys o

redactores quienes crean disefios de sitios y se apoyan con el departamento de
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programacion para darle vida y animaciéon a dichos sitios, algunas veces
incorporando témplate o plantillas predisefiadas.

Por otro lado, el director de disefio también puede coordinar a redactores o copys,
que son las personas que elaboran textos y contenido de los sitios y son los que
dan el sentido a los disefios al estructurar textos como encabezados o leads, asi
como describir cada pagina revisando que el contenido sea 6ptimo, acorde a la

interpretacion de los usuarios 0 mas claro en su navegabilidad.

Director de Comunicacién Digital (Project Manager)
- Coordinador de Social Media (Social Media Manager)
- Jefe de Redes Sociales

-equipo de Communys Managers

En este departamento se encuentran las personas que trabajan la parte de
Relaciones Publicas Digitales, Redes Sociales y personas que administraran las
redes de cada marca. El equipo se compone de un Director, que puede ser
también llamado Project Manager o Digital Communications Manager , que
elabora los planes, alcances y objetivos de cada cliente, supervisa el buen
manejo de las marcas (clientes) asi mismo se retune con los clientes para

establecer la estrategia de comunicacion a implementar, segun corresponda.

Social Media Manager, es el encargado de la estrategia de comunicacién, hace
investigacion de contenidos, asi como de coordinar las campafias de publicidad en
los motores, directorios, emarketing, emaling marketing y creacion de los
contenidos de las redes, revisar el proceso de disefio y escoger las publicaciones
gue mejor se adapten al objetivo del cliente.

En el caso de los Community Manager, se explicara por separado este puesto,
pero en general es la persona encargada de administrar, responder, animar y

gestionar todo lo que llegue a sus redes sociales.
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Jefe de Reporteria 0 de Analitica (analisis)

- Planners (planificadores de pauta digital- Digital Media Planners)

- Optimizadores de camparfas

- Media Assitant (asistente de medios digitales)
Este equipo de trabajo, muchas veces se sintetiza como parte del area digital,
pero cada puesto conlleva distintas atribuciones, dentro del proceso de servicio de

una agencia digital.

Jefe de Reporteria o Analitica (analisis) este puesto es ocupado por una persona
gue su especialidad es la interpretacion de datos o resultados de una campafia o
actividad de una red. Por ejemplo lee los resultados que genera el Google
Analytics, como lo son: las estadisticas de nuevos usuarios, origen de visitas,

fuentes de trafico, tiempo de navegacion, etc.

Planner, este puesto es también conocido como Planificador de Pauta, ya que es
la persona que hace los planes de inversion y media mix en una agencia de
medios, y que a la vez trabaja en los reportes de resultados de campafas. Por lo
regular es una persona que conoce muy bien las estrategias y objetivos de los
clientes y busca optimizar las camparfas sugeridas, se apoya de un optimizador.
Tiene periodicamente reuniones con el encargado de la cuenta, cliente y otro
equipo para establecer objetivos de campafia y/o se basa en lo que se ha pensado

en el brief.

Optimizador: esta persona ocupa un puesto operativo, ya que se basa en lo que le
indiquen en planificacion para mejorar las campanas digitales, revisa diariamente
los resultados y corrige las palabras claves (keywords) que se hayan propuesto,
revisa que los clics lleguen a su destino y verifica que se llegue a la meta de

impresiones. También puede apoyar en los reportes de campaiia.
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Media Assitant (asistente de medios digitales) esta persona apoya al planificador y
trabaja en conjunto con el optimizador de campafias, asi mismo brinda ayuda a los
clientes en sus dudas sobre resultados. Es una persona que conoce de los
términos digitales y brinda soporte administrativo a los clientes, en dado caso no
esté el ejecutivo de la cuenta o alguien superior en su departamento, ya que

algunas veces es parte de un mddulo de servicio para una marca.

Area Contable y administracién

Como en toda empresa en una agencia digital existe un control administrativo, ello
incluye varios puestos, entre ellos: Director administrativo, director financiero,
facturacién, cobradores, recursos humanos y capacitacion, etc. Por lo que en
este caso también dependera del tamafio de la empresa para conocer los puestos.
No se profundizara en esta area ya que es la mas conocida en muchas
organizaciones.

Algunas de las empresas que cuentan con esta organizacion y distribucion de
puestos y departamentos en Guatemala son: Tpp emarketing, OMD, Starcom,

entre otras.

3.1.2 Los medios digitales, uso y manejo en una agencia digital

Es importante destacar que en la actualidad el término “medios digitales” es
bastante comun, ya que nos lleva a pensar en el uso de la tecnologia, los
celulares, las tablets y cada dia méas en los hogares, con los Smart TV, y es
efectivamente a través de estos dispositivos que es mas palpable la comunicacién
digital, la cual podriamos decir que es la forma como la globalizacion ha logrado
penetrar en el mundo.

Pero como se sabe los comunicadores desde hace décadas han venido dandose
una revolucion en los medios que sirven para transmitir mensajes y comunicar de
una manera inmediata a las personas, en este caso por ejemplo se puede
mencionar a la radio, la television y el teléfono, que practicamente son las bases
de la transmision de una comunicacion e informacién de una persona o institucion

a muchas otras.
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En este contexto vemos como la television satelital y el uso de la fibra optica
fueron en un momento las mejores herramientas de las que se fiaron las personas
para entablar un contacto con gente que estaba a miles de kilometros y que
gracias a la tecnologia lograban llevar el mensaje que se deseaba. En la
actualidad el uso de los medios digitales se ha convertido en una plataforma
utilizada por los empresarios para llegar a los publicos y mercados cautivos y
sujetos a los medios digitales, llamese estos, redes sociales, radio en linea, sitios

y paginas web, etc.

Preparativos para activar una campana.

En este sentido, y aunque esto es “de cajon” previo a activar una campaia digital
debemos tener previamente: un sitio web o una landing page, correo de contacto
activo para las consultas de los clientes interesados, suficiente stock de productos,
segun el caso o una persona que responda de inmediato el trafico generado, entre

otros.

3.1.3 Campania digital para distintas marcas (ejemplo del manejo real)

Experiencias en el manejo de marcas internacionales en la red de Facebook

El manejo de marcas internacionales como parte del trabajo cotidiano fue a partir
de manejar la publicidad de Procter and Gamble y sus marcas Gillete y Head &
Shoulders, asi como Old Space, para quienes manejamos la camparfa Vive Al
Limite y el lanzamiento de Prestobarba 3.

Para ello se trabaj6é en un sitio y publicidad digital en Google, Facebook y otros
medios digitales, asi como periddicos, blog y foros, esto Ultimo en apoyo a sus
Relaciones Publicas Digitales.

En Facebook se trabajo una fan page o pagina de la promocion, se cre6 un sitio
web que recibia trafico y se crearon apps para jugar (tomando como base que lo
lidico es esencial para atraer a las personas, en especial la atenciéon del

segmento varonil).

51



Landing Page de campafia

3
STUDI':

L.

CONVIERTETE
EN EL HOMBRE:

MAS ATRACTIVO
E LA WEB

WiiSports
Aloldl]d

Fuente: www.prestobarba3.com (yano existe e link)

Evidentemente habia un objetivo de comunicacion y era el de lanzar la
Prestobarba3, para lo cual se invito en los medios offline (Tv, prensa) a participar
en los medios virtuales (online) creando para ello espacios adecuados de
informacion como, landing page, fan page, foros y blogs.

Esta campafia fue visualmente desarrollada por la agencia BBDO Guatemala y
luego fue adaptada por la agencia digital TPP emarketing a los formatos digitales
con el apoyo de proveedores digitales como Punto Fox, Messenger, Deguate.com

y ademas se incorporé desde la agencia digital a los formatos de Facebook.
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VIVE AL LIMITE, -
¥ EANNTI Vs BIRARL n-.._

App de Campaiia Vive a Limite 2009
La forma de medicion de resultados de esta campafia fue de igual manera con
acceso a plataformas digitales que median entre otros: clics, impresiones, entre
otros., crecimiento de fans, visitas al sitio, trafico de las distintas fuentes, tiempo de
conexién y tiempo para jugar, tipo de equipo o dispositivo de conexion, lenguaje o
idioma y tipo de IP. En la grafica de abajo se ve una parte del reporte de uno de

los medios que promovié la campafia (Fox networks).

3 sl
Gillette Champion GT(117412) Mov 26, 2008 305,552 678 o 1356 0.44 02 0
Gillette Champion GT(117412) Now 27, 2008 301,599 620 o 136 0.45 02 0
Gillette Champion GT[117412) Nov 28, 2008 304,406 667 o 1334 044 02 0
Gillatta Champion GT{117412) Mow 29, 2008 270,820 668 o 1336 0.49 oz o
Gillette Champion GT(117412) Nav 30, 2008 258,558 578 o 1356 052 0.2 0
Gillette Champion GT{117412) Dec 1, 2008 231,448 a9 o 9.2 043 0.z o
Gillette Champion GT(117412) Dec 29, 2008 132153 a2 o 164 012 02 0
Gillette Champion GT(117412) Dec 30, 2008 88,145 53 o 106 012 02 o
Gillette Champion GT[117412) Dec 31, 2008 46,964 23 o 58 012 02 o
Gillette Champion GT(117412) Jan 1,2009 51954 31 o 6.2 012 02 0
Gillette Champion GT(117412) Jan 2, 2009 69,853 &2 o 124 018 02 0
Gillette Champlon GT{117412) Jan 3, 2009 41,907 35 o 7 Q.17 0.z o
Gillette Champion GT(117412) Jan 42009 37.282 a2 o 84 0.23 02 0
Gillette Champion GT(117412) Jan 5, 2009 1,287,327 2,492 o 4984 039 02 0
illette Lhampion GI[11/81L) Jan b, 2004 1,305 1% 3,Uss v b1l uar oz u
Gillatta Cha m_P'Iun GT(117412) Jan 7, 2009 335,928 652 o 13204 ) 039 0.2 o

Fuente: PuntoFox, via agencia de publicidad TPP.
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Ejemplo de una e-card en el directorio DeGuate.com de la campafia Vive al limite

Vive al Limite y gana un viaje a Espaiia

VIVE AL LUIMITE

¥ GANATUN VIAIE A LA F1 EN

Free Resume
= Templates

C .
Gillette s

L35 ITarcas profendac por os nomboes, 5 02te, Fead S S7oulders y OrIl £, 3¢ RIn unids pars una sapar
promociEn qus mediA tu velozizac.

—_—
Free Resume
Builder

Tz gusta la Comnua 17 ez vaitadn la cindas de \Menbnzli g0 Capaiia ¢ cisfnitade de una inlensa
camara de vehicnlag o e eomen 8 una alla valoe dad ¢ e haren gsfremacer de emaosian y v bra prendida

Fi etz k2 llamz |3 Aleacio ves a naesta sidio Wab hidp-fovon vivez Il mite cornd

Parlizioa e 23 jusyos d2 Tomu a 1, enliz & nuesh=s peyings de Feozbook, hade Tan oy vive aineers d=o 0
de e un e de g ala velosidad.
Meranica ce promo:s

Free Resume r— o
e IMEQM.
F=tz Promocion =5 re nivsl de 7 pasas siznco los caricipances Gualewmala Fo3slvator ampies = e

Hond ras, Nicarag.a, Costa Rics Fanama v Fruadn B e . g S O e
E:z una prorrocicn dondz todas lzs personas dzbzn ser mayores ce 2dad (12 afios 2n acelanse. LA TECNOLOGE GIUE BLSCAS!

L= personas yae pilisioeen ooo el leailoiz Gualsmalleco poecen eowias deysde cad quie: e npesa
dz balzcon uricavicnes ponnecio dz Celu aral nZmen 73774l palaoa LM TE, En Cosld Rica sl -
ninwei parlepanle @5 7374, Zn Scoavon 8l ndmen pard esls promosion e el 3589,

Free Hesume

Samples

Farticipn easandn meniajesde toctaal

Fuente: http://www.deguate.com/artman/publish/promociones-guatemala/vive-al-limite-y-gana-un-viaje-a-
espa-a.shtml#.VR8znPmG-20

Otros medios que se contrataron para dar a conocer la campafa, Facebook,

Messenger y Twitter (2009)

e

wWallpapers Gratis

aCthar Contacts

e
VivE AL LIMITE

Neovedades Participa en la promocion Vive

ta al Imite v descarga atractivas
Walpapers para tu PC o
celular gratis

Y Like
Chris Pan likes this,

Fuente: Messenger 2009



Un resultado muy interesante de esta campafa fue el hecho que los usuarios
estuvieron hasta 7 minutos en relacion con la marca, lo que motivo mucho al

equipo de mercadeo de P&G para darnos otras campafas emarketing.

3.1.4. Contratacion de espacios digitales para una campafia

Al momento de contratar una campafna digital se debe precisar el medio, la
temporalidad y el presupuesto asignado, motivo que algunas empresas usen
formatos como el que a continuacién se presenta:

Facla: 11 de Junio de 2014
Mo, de Orden:
Concultor: Flor Maldcnado

INFORMACION DEL ANUNCIANTE

Nuinbnes Legal: Union Cormeidal de Guatlemsla 54,
Mombre Comerclal: Lo Curacao

Direcricn: 17 calle i-ak 7ona ']

Exladu: Codipu Puslal

MNuimero do ldentificacion Tributaria: 2995436 9

Represen b le Legal:

COMTACTO COMERCIAL CONTACTO ADMINISTRATIVO

Mombre: Jose Zaldafia

Coneo Bleclronivo: juse saldsia@@univome: com

Teléfono: 24202319

lax:

Nombre: Aurs Genzalez

Correo Eleclronicn: aurs gore o @ uricorer.com

Teléfono: 24202219

I rie:

lerritarin [Faises donde se estara llevando a cabo 'ns Servicios): Guatemala

ClieiLe:

FRODUCTO:

Servicios corraspsndientes sl mes de Jurie 2014

FB Like Ad $800.00
FB Page past $ 500.00
Google Ssarch: $300.00

Fuente: Formato propio usado en 2007

Los formatos varian en base a la empresa muchos son sencillos como el anterior y
otros describen desde el presupuesto los espacios y alcances, similar a esta

imagen de abajo:
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el N7 agrcin - (17 Sepriembne
Heaiiniial
|k=e-et

icomer o
a aoan 7
age-15

AsistenciaPublicitaria

laige =
JFL L0zt e0dsiPoctndsidecize, i Un cquipe de especialistas a su servicle
JFL ‘Szelsl AdelSongls]

Herle Adserve: (Meda Mo

: Ubetrvo dic
: eodadks €
Medis Mosdids Conrpra St
Faceboak CFC Engagemant
lec = Sha wsb,
1Al 3 S weh
Turi o Tine ; g
Tovrald s el i
.1 3] $200
To1n T 3301
Tawelasub, VO c=c 4200 20
$L15 200 £420
1R Fillsl
Total Mcdios $ t1.725 1 L725.22
Total Mioduccin # +2K6 +26.00
Toeal NpAmizacidn & INVEREICH 4 758 78 4 75 78
Tatal Invarssin + 2,200.00 $ 2,200.00
Tocal "] ©17.595.98 17.595.98
Fastos na inchiyen impuneskas (12.5%.]
MEDID SHARE
Facoboak
TOTAL €5
HUDELLS Uk LUMEPRA
CPL (Choks) [

Fuente: Asistencia Publicitaria presupuesto de pauta digital

3.1.5. Espacios comerciales en la red social Facebook para una campana.

Para crear una publicidad, es importante que primeramente se tenga un perfil
abierto o activo en la red, luego con este perfil se puede abrir una pagina o fan
page (o0 las que se desee). Una vez activa la pagina se comienza a crear la
comunidad o fans, los cuales tienen interés en el producto o servicio que se
estamos promoviendo. Es importante saber que el crecimiento por lo regular es
lento y se debe promover a través de sugerencia a los amigos, para esto
Facebook facilita de muchas formas la divulgacion, por otro lado al tener un
publico o fans en la pagina se podra hacer el patrocinio pagado, en el cual ya hay
una proyeccion de alcance (mas no de crecimiento). A continuacion una grafica
de los espacios que actualmente se pueden patrocinar o promover (con pago), de

la pagina de La Curacao Guatemala.
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Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl

En el muro de la fan page existen opciones basicas para promocionar el producto
o servicio de la empresa: tenemos la Promocionar negocio local, Promocionar
sitio web y Promocionar publicacion

Todas las opciones tienen una serie de requerimientos especificos los cuales
conocemos como “segmentacion”, la cual sirve para seleccionar los objetivos que

se sean para dicha publicidad.
Tomando por ejemplo patrocinar una publicaciéon, que son los post que las

empresas publican de sus ofertas o de interaccién, encontraremos el siguiente

sub menu:
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Promocionar publicacion

L L] ai e
) . Seccion de noticias de la e
Tus clientes estanen Facebook. Seccion de noticias del celular
e computadora
Promociora tu publicacion para que conozean tu

negocio. -

|4 | La Curacao Guatemala il Me gusta estz pagina
Plblico :
En nuestro #\MiércolesDelRecuerdolC te damos una imagen gue te hara
Personas a las que les gusta tu pagina [

recordar un amigo que tuviste algdn dia. La tecnologia cambia y ahoraes
A AR #EsF aciViviie)or.
Personas gue eliges por medio ce la segmentacion

= Mersonas a la3 que les gusta t

Lugar Guatemala City, Guatemala Editar
Presupuesto y duracién

Presupuesto iotal

Q580,00 v

Los tiempos.cambian

71 000 - 190 000 personas

Duracién ©

Promocionar durante | 1 dia =

Pago

Divisa

Queizal guatemalteco « < Compartir

£% | Téminos y condiciones Cancelar | lgidatiidil]

Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl

Pdblico, el publico selecciona en base a quienes queremos que llegue la
publicacién a patrocinar, dividido en tres opciones: personas a las que les gusta
tu pagina, es decir todos aquellos que han dado me gusta a la pagina; Personas
a las que les gusta tu pagina y sus amigos, es decir que aqui se amplia a las
personas que son amigos de nuestra pagina; finalmente nos da la opcion de
Personas que eliges por medio de la segmentaciéon , con esta Ultima opcién

podemos escoger edad, sexo e intereses.

Presupuesto y duracion, en esta opcion se selecciona el monto que deseamos
invertir o del cual nosotros disponemos, en este sentido nos da un presupuesto
sugerido para tener un alcance del publico (esto es por ejemplo tomamos la
cantidad sugerida de Q 580 y su alcance de personas es de 71,000 a 190,000).
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En el caso de la duracion, se refiere a la cantidad de dias que podremos tener
presencia o vigente la publicacion patrocinada, nos da un rango de 1 hasta 7 dias,
y pone el gasto por dia del monto sugerido, por ejemplo Q 580 /7=Q 82.85 X dia.
Divisa es la moneda con la cual se efectuara el pago, despliega las distintas
monedas vigentes.

Seccién de noticias de la computadora / Seccién de noticias del celular, en estas
dos secciones se selecciona en que dispositivo se desea hacer presencia,
variando la visibilidad de la publicacion, adaptandola al formato especificado de

cada dispositivo, veamos la siguiente pantalla

SCCCOn ac NOTICIas oc 1e

Scomdr do ncto ac del oclular nlinizs el enmpdarars Seccion de noficias del celular
computadora L =
= La Curacao Guatemala 1l Ma guets asta pagina
. || L Cureceo Gualemala
Foomesin gD R amn ol Ok dars woa imagean qus e lieia '
recordar un anmigo gue twvists slgun dia. Ls tecnologia cambia y ahora es
#Ear acilVivilvsjar. Ennueshio Ao el Becusrdu O e

damoe unz Imagen que i hara rccordar un
amigo yue luvisle algin diz. La keonobygie
oambi y ahora oo TEeFanlVvrhe or.

1

.os tiempos camuian Zastiempos can bian

i | |
* T

ol Mc gusta B Comecniar #» Comparlir

e gusiz Comentar Compartir

Cancelar | Maolidy

Fuente: https://www.facebook.com/l'acuracaoquatemala?refzhl

Los términos y condiciones de Facebook es importante leerlos por cuestiones de

que se suscribe un contrato con dicha empresa al usar su medio para pauta.
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Términos y condiciones

Al hacer clic en "Promocionar”, aceptas las Condiciones v las Morm as
de publicidad de Facebook. No usamos los datos personales v
confidenciales para la segmentacion de |2 publicidad. Los temas gue
elijas para segmentar tu anuncio no refliejan @5 creencias, 1as
caracteristicas ni inos valores personzles de los usuarios. Si resides o
tienes fu sede principal en EE. UL . 0 Canada, el contrain se establece
anicamente con Facebook, Inc. De lo contrario, el contrato se
establece solamente con Facebook Ireland, Lid. Sin embargo, si
resides o tienes tu sede principal en Brasil, seguiras teniendo esta
relacion contractuzal con Facebook Ireland Limited, pem tu pago puede
ser recibido directamente por Facebhook Servicos Online Do Brasil
Lida de acuerdo con las Condiciones de pago promulgadas por
Facebook Servicos Cnline Do Brasil Lida.

Fuente: https://www.facebook.com/legal/terms

3.1.6. Segmentacion de una campafa en Facebook

Deninicién del pukhco

‘/A\ Tu piklico esta
F l definitly,

Lugarzs @ | Tocas las personas do este lu.,. =

% Cudad de (suatemala, (Guatemala (depariamanto)

Ampio

+50km = . .
Caracterizticas del publice:
= Lugam
o Gualemala. Ciutec dz
Lsuatemala (—50 km) (303:ema s
- \cepartamento )
» IntRIESES
+ o Ciudad de Gaatemala, Prensa
Likrz ¢ Guatemala
X = Lonexiones exciidas:
| Misco) JBuaterisa T A v C«cluir alas ozrsonas alas que
. I gusla Trabisjo Gual2rale
=/ - = Edad:
X ¥ X r = o 18-€5+
b 4 Juispa v
“Escunzla & £ = Icloma:
o 4 « E3oafio

§ Inclur =

alle aiguy Chichiclsberange

R % Filar marcacor
g L, Slcence poencial 1900 000 personas

bdad@ | 18~ |- G5

Sexo @) m Hienbnes | Muoj2ies

Wivimas @ | Espafiol

Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=164956230288763&pid=p1

Desde el momento que se esta elaborando una campafa o haciendo el plan de la
misma, es importante tomar varios parametros claves que serviran para tener
mejores resultados o los resultados esperados, dentro de estos parametros se
encuentran: Lugar de origen de los usuarios, edad, sexo, intereses y estilo de vida,

asi como si queremos que sean solteros, casados, con estudios avanzados o

promedios.
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Sexo @ Hombres | Mujeres

Idiomas € | Espariol

Definicion del pablico

Tu plblico esta

definido.
Nivel de formacion € 0 Explorar .
Mas datos demograficos = Caracteristicas del pablico:
i = Lugar:
Relacion s Guatemala: Ciudad de
Educacién el de Guatemala |+5.D km) Guatemala
Intereses & : (departamento)
Trabajo Campos de estudio « Intereses:
Vivienda Eiaind o C.|udad de Guatemala, Prensa
. o Libre o Guatemala
Afinidad étnica Afio de graduacion de la universidad « Conexiones excluidas:
Generacion - o Excluir a las personas a las que
les gusta Trabajo Guatemala
o Sugerencias | Explorar = Edad:
Politica (EE. UU.) ! o 18-85+
S ) = |dioma:
Acontecimientos importantes o« Espafiol
Comportamientos € i Explorar

Alcance potencial: 1 900 000 personas

Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=164956230288763&pid=p1

Si por ejemplo tomamos que la profesion o perfil es que sean empresarios,
debemos hacer una seleccion de qué tipo de puesto poseen o conocimientos.

Sexo @ Hombras | Mujeres
Definicién del plablico
idiomas € | Espariol
5 - Tu publico ez
rfemasiadn
3 especifico para
Mivel de formacion € | Estudios universiarios completos AT cunese nuEstren
Doctorade tus anuncios.
Intenta amoliarlo.
Explorar 5 L
4 Carackeristivas del pablice:
Lugar:
Cargos @ | Directores generales 5 4 g(:;uaten‘la 2 Ciudac de
Director ejecutivo (Administrating Director) i“ate':.'a o |_+15.c lm) Guatemala
(depalamento)
» Interezes:
= Ciudad dz Guatemala, Prznsa
z R Likre o Guatemala
Mas datos demogrificos = i il e frer
Heincici o Fsudins aniversitating
completos o Doctorado
Educacion = Cargo
Intereses @ —— o Director ejecutivo o Direclor
it Empresas General
Vivienda = Conexiones excuicas:
Fr o Excluir a aspersonasa las cue
i Sectores les gusta Irabajo Gualemala
Generaclon . = Edad:
e 18-G5+
Fadies Sugerzncias | Explorar = |dicms
Politca (EE. UU.) s Espafiol
Acontecimientas importantes
Alcanca potencial: 1400 personas

Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=164956230288763&pid=p1l

La preferencia de sus paginas o empresas a las que siguen o les gusta, también
determinaran una mejor segmentacion, para coincidir con gustos y preferencias.
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Caractensticas del publico:

» Lugar

¢ Guatemala: Ciudad de
Guatemala (+50 km) Guatemala
(departamenta)

Intereses

¢ Cudad de Guatemala, Prensa

Pequefios empresarios Libre o Guatemala

Comportamientos:

Personas que suben fotos « FEB Payments (All, Pcrsonas que

suben fotos o Pequefios
Explorar empresanos

Nivel de formacion:

¢ Estudios unlvarsiarlos
comp ctos o Doctorado

Comportamientos € | Activicades digitaes

FE Payments (All)

Mds categorias @ | Categorias de Macebeok v Cargo: .
¢ Direclor General o Director
Manicura ejecuivo
» Categorfa:
Explorar e Manicura
» Conexiones excluidas:
Conexiones f | Paginas dz Facebook « ¢ Eicluralaspersonas a las que
e les gusta Trahajo Guatemala
Faginas de Facebodk Personas a las que les gusta fu pagina » Edad
e « 18 656+
Aplizaciones Amigos de personas a las que les gusta tu pagina . Idioma:
Sventos Excluir alas personas a ‘as que ‘es gusta tu pagina ¢ Espafiol
Combinacicnes avanzadas Alcance potencizl: menos de 1000
parscnas

Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=164956230288763&pid=p1l

Durante la eleccion de localizacion es clave seleccionar los que estén mas cerca
de nuestras tiendas, aqui es clave conocer ubicacién de las personas y locales
propios (si es que tenemos tiendas fisicas), esto les facilita la cercania a nuestro
negocio.

Todas las personas de este lagar
NU - Personas que viven en 2sie ligar
Personas que estuvieron hace poco en este lugar Rafinirign del piblico
Lugares Fersonas cuya ublcacion mas reclente s2
encuentra en el area seleccionada, pero cuyo "
1Fa hoqar estd 2 mas de 150 kilometros de -\ Tupdbico es
' distancia. demasiado
% (14.6367,-90.3330) ' 16km = - . especiice pare
Ecproifico Ampin  OUE 38 muestren
tus anuncios.
@ Incluir = pa F 1 lad, o post Inenta ampliardo.
El lugar de tu ptblico czmbia de Guatemala City a (14.3337 ‘ Cataclcisalnasy ol pubiico;
-403330) Deshacer cambin n | ugar - Viajandn en-
o Guatemala: Latitud 14.636730
Langitud -90.333023 Palencia
o (+16 km) Guatzmrala
(departamentc)
+ = Intzreses:
Paencia = a Ciudad de Guatemala, Prensa
= Lbrz ¢ Guatemaa
R 9 e = Comportamientos
Clatarmala o k3 Paymans (All), Fersonas que
suben fotos o Pequzfios
(a emgresanos
= Mivelde formracian:
v [studios universitarios
§a1s @ Fijar marcado complelus ¢ Ducorada
! = Cargo:
o Director General o Diraclor
Edad @ 18~ -| G5+ e erutivo
= Categoria:

Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=164956230288763&pid=p1

También es importante conocer las actividades que realizan los fans que cumplen
con el perfil de cliente que buscamos, esto ayuda para tener presencia con mas
exactitud de nuestra publicidad.
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rigiesus Enladar adicunzles
Ciudad do Gualemala
Gualemala

Frensa Lilie

Sugercncias

Comportamizntos £ Usuarin 4= disposifive monwil

Nuevas propiatarios d=2 amarfphonzay

Smartphones y tabletas

Explorar

lu putlico &=
demasiado
e5o2cihzo para
o [UR SR MUBSTEN
IUE Aanuncaz.
Intzna ampliarlo.

Caracteristicas del piblico:
» Lugdr - Wajando en.

o Guaicmala: Ladfud 14535739
| nngitud -840 333073 Palencia
1+16 km) Guatema s
icepariamenta)

= nleieses

o Llucac de udgtemala, Frensa

| ibre: o Guatemala

= Zomporam entos:
u  Nuevas pro

oS de

Mas catcgorias f |
Propietarios de smartphones

Propie tarios de Lablelas
Concxiones f |
Telslunus basicos

Todus us disposilivos midvikes

205 139 792 parunes

Categorias de Maczbook =
Comaotamientos = Usuano oe

cisposiive mévil > |'repielanos ce clor
Mg tabletas
Descripoidn: Persunes que se
¥ voneczn a Facasook can una
Laliela
alas gus
arela

n cinma
o Ezpafiol

Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=164956230288763&pid=p1

Una vez ingresas a tu cuenta de administrador de
campafia seguin la segmentacién que ya conoces.

anuncios puedes crear la

Admiristrar anuneles Configuracién do 'a cucnta Factaraciin Powier Saiter Sorramientas «
F~ Cuenta: Jose Zaldafia -
Gasto de los (timos 7 cias: Q0,00
Q0.0
a0 U,00 L QU w00 a0 W00
20,00
ot o 1t 138 1241 it ko
Tordes ks compatins v A oo o
Homibre de lo campafig Entraga Rzsulados

Huscar | = || Fillros - Utrmas 20 dias -

Crear un pixel de Facabock
Ui it el Faacastvank pin

i s s o e

ars, v il i e i
S e e e ulos
Tded
i Rl v Nuesgloese > | | Cyportar | =
Alcance Caosta Imparte gast... rin

Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=164956230288763&pid=p1

Si ya se tiene todo preparado, es mas facil crear una campafa mas especifica y

segmentada.

Crwate da

Create an Ad

od oul for

Fuente: http://www.informabtl.com/2014/10/28/5-herramientas-para-medir-el-resultado-de-tus-campanas-

online/
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Una buena herramienta para administrar y crear las campafias en Facebook es el
uso de Insight Hero, la cual brinda mejor parametrizacién de la publicidad,
segmentacion y palabras claves acordes a nuestro producto.

o Insight Hero Oslora I
“t

CREATE AUDENCE

W (New Audienca) People on Facebook
Page Likes
— Top Categories
LPAN
Ape and Gender
Ape
- 1]
L W

Fuente: http://www.informabtl.com/2014/10/28/5-herramientas-para-medir-el-resultado-de-tus-campanas-
online/

Facebook nos permite poner el presupuesto optimo para nuestro publico objetivo,
podemos luego de segmentar poner la temporalidad y la frecuencia que deseamos
la campania.

admiriztrar anunclos Configurac dr de lacuenta Factwrzcon Mower Echitor 2 llsramientas - Croaranunc Bl — @ Avuds

B~ Cuenta Jose Jaldaha = Fillros » Uitimeos 30 dias =

Qastos de los Lltimes 7 diss No hay ninguns sugerencia para moslrar

Q0,00 R
o0 13} an 0 on an =1 SR e s RS, f e 223
Todas las campaiiae = =+ Crear campana Columnas: Rendimiento = Desglose Expuslin | =
Numbre ds z campaiz Enlmga = Resullad.. Aluzncs Cumsly Impoils yz... Fin
Mo encontraran resullados

Crear anunc iz

Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/account/campaigns/?act=64546334&pid=p3
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= | Administrar anuncios -

— FILTRAR POR COMNIUNTO DE A
» Cambiado recientensente (0)
= Subido recienterrente (0}

» Mo se subid (0)

b Auctieo (O)

= En pausa (0}

B Finaliza en tres dias (0}

= Programado (0}

» Empieza en tres dias (0)

> Completado (O)

= Todo (O)

B3 Pover Eaior 6 -

GITTTITY =

= | Administrar anuncios =« = | Administrar anuncios

.+ [= Administrar anuncios

— FILTRAR POR CAMPARA
Piblicos
» Cambiado recientemente (0) -
- Panel de campanas

* Mo se subio (0)

+ Fototeca
» Active (0}
» Programado (0) - Seguimiento de conversiones
» En pausa (0) dl Informes
¥ Completado (0} = o acin
» Teodo (0]

Configuracion de la cuenta

Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/account/campaigns/?act=64546334&pid=p3

Con una cuenta de Facebook (perfil), podremos crear toda clase de camparfas
comerciales para apoyo de nuestra pagina. Al llegar al menu principal se
encuentran las opciones que se destacan en la imagen anterior, gue, como vemos
solo debemos seguir los pasos para complementar cada casilla. Por ejemplo: el
perfil demogréfico, la segmentacidbn por nivel socioecondmico, ubicacion

geogréfica, tipo de idioma, celular (mévil) o computadora, etc.
Ahora bien para finalizar el tema de la creacion de una campafa, segmentada y

de los espacios posibles a patrocinar, es importante leer la siguiente guia que
aclara que tipo de publico podremos alcanzar segun espacio a patrocinar:
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Facebook tiene muchas herramientas de apoyo para los anunciantes y busca que
se sigan sus lineamientos para que nos sea mas facil la contratacion y manejo de
los espacios comerciales que posee, como vimos en capitulos anteriores hay
formatos especificos que ayudan a sacarle provecho a nuestra pauta. A
continuacion se ha colocado la guia genérica de Facebook para promocionar las
publicaciones y a través de una serie de interrogantes va brindando una respuesta

Optima para su implementacion. Fuente: https://www.facebook.com/help/1438417719786914

¢, Como decido qué objetivo publicitario debo elegir?

Tu objetivo publicitario debe coincidir con tu propdsito publicitario. Antes de elegir
un objetivo, preguntate qué quieres conseguir con tu anuncio y cual es el resultado
que quieres obtener. Cuando hayas contestado a esas preguntas, comparalas con

los objetivos publicitarios para saber cual seria el mejor para ti.

¢, Cuales son los diferentes objetivos publicitarios y qué pueden hacer?
Promocionar tus publicaciones

Al elegir Promocionar tus publicaciones, creards un anuncio a partir de una
publicaciéon que ya creaste en la pagina de tu negocio. Si tu objetivo es aumentar
la interaccién con tu publicacion y conseguir que las personas vean, comenten,
compartan e indiquen que les gusta el contenido de tu pagina, es posible que te

interese elegir este objetivo.

Promocionar tu pagina

Al elegir Promocionar tu pagina, se optimizara tu anuncio para que llegue a las
personas de tu publico con mas probabilidades de indicar que les gusta tu pagina.
Cuando las personas indican que les gusta tu pagina, tus publicaciones aparecen
en su seccion de noticias, junto con las publicaciones de sus amigos y familiares.
Promocionar tu pagina puede ser una buena opcion si quieres interactuar con tu

publico o llegar a nuevos clientes.
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Atraer personas a tu sitio web

Al elegir Atraer personas a tu sitio web, puedes establecer una URL de destino
personalizada. Por ejemplo, puedes dirigir a las personas a la pagina de inicio de
tu sitio web, a la tienda en internet, a la pagina de contacto o a cualquier otra
pagina que quieres que vean. De manera predeterminada, el anuncio se optimiza

para llegar a las personas con mas probabilidades de hacer clic en tu anuncio.

Aumentar las conversiones en tu sitio web

Al elegir Aumentar las conversiones en tu sitio web, tendrds que agregar un
fragmento de cédigo al contenido HTML de tu sitio web. Tendras que agregar este
codigo a la péagina del sitio web de la que quieras hacer un seguimiento de las
conversiones. Por ejemplo, si quieres hacer un seguimiento de cuantas personas
vio tu anuncio y luego visitaron el sitio web y compraron el producto que se
anunciaba, debes agregar el cédigo a la pagina de confirmacién de compra de tu
sitio web. De manera predeterminada, el anuncio se optimiza automéaticamente
para llegar a las personas que tienen mas probabilidades de realizar una

conversion.

Aumentar las instalaciones de tu aplicacion

Al elegir, Aumentar las instalaciones de tu aplicacién, puedes crear un anuncio con
un enlace a la tienda de aplicaciones desde la que las personas pueden instalar tu
aplicacion. Si quieres medir la cantidad de instalaciones de tu aplicacion, puedes
integrar la aplicacion con el SDK de Facebook.

Incrementar la interaccidon con tu aplicacion

Al elegir Aumentar la interaccion de tu aplicacion, puedes dirigir a las personas a
las secciones concretas de tu aplicacion a las que quieres que vayan. Por ejemplo,
puedes dirigir a las personas a la tienda en internet. Si quieres medir el éxito de tu

anuncio, puedes integrar tu aplicacion con el SDK de Facebook.
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Llegar a personas que estan cerca de tu negocio

Al elegir Llegar a personas que estan cerca de tu negocio, estableces un radio en
torno a tu negocio para dirigirte a las personas que estan cerca de tu comunidad
local. La difusion local puede ser la eleccion idonea para ti si quieres aumentar las
ventas o atraer mas visitantes. Poner en circulaciéon un anuncio de difusién local
puede ayudarte a obtener un mayor reconocimiento de tu negocio en tu

comunidad local.

Aumentar el numero de asistentes a tu evento

Al elegir Aumentar el nUmero de asistentes a tu evento, creas un anuncio sobre un
evento que las personas pueden agregar a su calendario de Facebook. Las
personas recibiran recordatorios sobre el evento y podras ver cuantas lo vieron y

cuantas respondieron tu invitacion.

Lograr que las personas soliciten tu oferta
Al elegir Lograr que las personas soliciten tu oferta, creas un anuncio con un
cupdn, un descuento u otro tipo de oferta que quieras ofrecer. Puedes elegir el

publico para el anuncio y decidir cuantas personas pueden solicitar la oferta.

Aumentar el nimero de reproducciones de video

Al elegir Aumentar las reproducciones de video, puedes crear un anuncio que
incluya un video insertado. Los anuncios con video permiten contar una historia a
la vez que ayudan a dar a conocer tu marca en Facebook.

Una vez que elijas tu objetivo publicitario, obtén informacioén sobre cémo configurar

tu anuncio para alcanzar tus objetivos.
Como vimos anteriormente esta guia es bastante clara en que segun tus objetivos

asi seran tus resultados, bajo ciertos parametros de recomendaciones muy Uutiles y

aplicables para que la experiencia de publicitar en Facebook sea muy satisfactoria.
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3.1.7. Monitoreo de una camparia en la red social Facebook

La publicidad digital asi como el manejo de resultados de la administracion en
redes sociales se mide en forma muy similar, aunque cada una tiene distintos
objetivos.

En el caso de la publicidad digital y segun sus formatos que fueron expuestos con
anterioridad, se mide el alcance, la cantidad de impresiones, los clics obtenidos y
de esto se deriva el CTR. Por lo regular las agencias digitales tienen ya formatos
preestablecidos en los cuales se presenta a los clientes dichos datos, en algunos

casos con el presupuesto asignado y si quedo o no algun saldo.

Ahora bien, antes de describir las herramientas que podemos usar para hacer las
mediciones, es necesario comentar que en cada reporte se colocan adicional a los
resultados, las sugerencias de mejora.

Por otro lado para el caso especifico de redes sociales los resultados se pueden
verificar en linea y durante el periodo que a una persona le interese, por ejemplo:

En Facebook: orienta de forma adecuada a los administradores con tips como este:

Ercuentra la informacion gJe necesitas

Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl
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Observa como auments tu piblice Mas tarde X

Consulta los Me gusia que tu pagina gand y perdio cada dia, y averigua de gué parte de Facebook
proceden.

j\"ohrer Informacion gereral Alcance Vsitas Publicacicnes Perscnas

Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl

Conoce el alcance Mas tarde X

Las publicaciones gue obtienen mas "Me gusta”, que se comentan y que se comparten mas veces se
muestran mas en la seccion de noticias y las ven mas personas. Las publicacionzss que estan ocultas,
que fueron reportadas por ser spam d que provocan que a los usuarios les deje de gusiar tu pagina
llegan a menos personas.

Si observas un aumento o una disminucion, revisa lo que publicaste ese dia pare obtener mas
informacion sobre el modo en que podrias haber influido en el alcance.

;Vahrer; Informacién general Me gusta Visitas Publicadones Persanas

Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl

Compara el rerdimiento de las pubicaciones Més farde %

Conoce como la gente responde a tus publicaciones para crear contenico que le importe a tu piblico.

Consulta el rendimiento de determinadas publicaciones y tipos para priorizar tus esfuerzos en lo que
ofrece buenos resuitados.

'Vower: Informacion general Me gusta Alcance Visitas Personas m

Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl
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Conoce atus fans Mas tarde X

Averigua a quien le gusta tu pagina y a quién le gustan tus publicaciones, quién las comento y quien las

comparte para mejorar la segmentacion

Consulta las similitudes o las diferencias con otras personas de Facebook

Mas informacion

Volver Informacion general Me gusta Alcance Visitas Publicaciones bbbl

Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl

Estadisticas que reporta una fan page de Facebook:

Infermacldn general M2 gusta Alcance Visitas Fubilcaclones Personas

PAoslrar dalos de 22/03/2018 a 28/03/20158

Mo gusta do a psgins e Alcance do la publicacidn > Farticipacicn >

118 185 o=

4l 1% desdalau

6 499 —urs

311,54 ces

157 1222 e
Mueves Me gusta M gusta
1.5
— i nrmar = i snnEna 1650
Semana pasada — Semana pasada Comentarios
, —_— 63 ———TT
N Fa V3CS5 que 56 COMDano
N, e o ™,
. s -
26 142 ==
Clice en publicacior !

Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl

Facebook nos registra todo el movimiento diario de cada publicacién, el alcance y
la segmentacion que ha respondido a nuestras promociones 0 post, con esto
podemos determinar qué publico es el que efectivamente responde y los lugares
desde donde han llegado.
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Tus fans

Personas alcanzadas

Mujeres 15%
46% Tus
47% Personas fane 0,291%
alcanzadas
1347 1824
Hombres 0.227%
1 54% Tus
3% Personas  fans
aicanzadas 20%
Pais Personas alcan... Ciudad
Guatemala 47 6 Ciudad de Guatema

Personas que interactuaron

Numero de personas que vieron tu publicacion en los ultimos 28 dias.

17%
H =
-
2534 3544
I
20%

Personas alcan...

368 620

8 042
04 oban, A ‘erapaz, Gu
BEY M temala Depa g
74 3
60 Nueva, Guate 4 93
a9 Mazatenang: (== 4 84

4%

£5-54

—
3%

Idicma

0,711
55-64 35+
1% 0,778

Personas alcan...

392 066

L4

Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl

Cuando realizamos una publicacion (post) en Facebook, podemos apreciar dentro

de lo que son sus estadisticas (solo administradores) datos como: Alcance,

cantidad de Me gusta, clics en la imagen, comentarios y compartidos, mientras

mas grande sea la base es importante ver qué resultados nos genera cada

publicaciéon: Estado, Imagen o Video. Veamos un ejemplo real de La Curacao

Guatemala:
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La Curacao Guatemala
= 7 fRAgEndR 7014 [otade 7 %

ATEVET & r2sponder Correciamente este ZHatoracilto

(CUANTOS PUNTOS MIRAS?

T8 624 personas alzanzades Fromocionar pubicacian

Me qusia - Comentar - Compart- - " 750 7 2864 o2 30

Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl

La Curacao Guatemala
17 de julic de 2014 - &

Muchas weces |a tecnalogia nos atrapa. #2eneracdnLigial

2Cémo GOOGLE
encontraste ALl MArS
nueetra aldea?

#Generaciol .@

264 416 E.mn'as al-anraias
1537

Me qusiz - Comentar - Comparir- oy 11432 73410 A2 1537

364 416 re--ones aiene e

15 688 MC gucia, Comentan of ¥ Weeks guc 5T compato

274

i

COMENTARIC 3 NEGATIWD S

CUiT publ cacion

Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl

cada reporte mensual, aqui un ejemplo:
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Més adelante se indicara como se usa la herramienta de Socialbackers, pero cabe
destacar que esta herramienta es de mucha utilidad para conocer los resultados

de cada publicacion, el origen de los fans y muchos datos que se describen en




Distributlon of Fans
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Local Fans

I'RaI6

3876

687

463

466

by

200

184

161

TR0

% of Fans Base

9374 %

3,07%

0,54%

0I7%

0.37%
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% of Growth

255 %

101 %

262 %

250 %

062 ¥

4k %

ox

16T %

457 %

E socialbakers
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3.1.8. Reportes y Herramientas de medicion para una campafa

Al realizar una campafa digital para distintos dispositivos (Computadoras, Moviles,
etc.), se requiere de una revision de la pauta, confirmar el logro de objetivos y los
alcances que se obtuvieron. Esto implica el uso de herramientas de medicion
tales como: Google Analytics, que verifica que se haya llenado un formulario, a
donde llegaron los clics, confirma la cantidad de impresiones y cuantifica los logros

obtenidos, mide el trafico generado al sitio, las fuentes de trafico, las IP, los paises

y otros detalles que enriquecen un reporte de campafa comercial.

Agrupackin de cansles
predeterminads
WVisinas
373.011
1. Pad Search 168863
2 Ovganic Search 120200
3. Dueect 15.950
4. Desplay 24.753
5. Refarmad 12.149
6 (Othen) 5,935
7. Emal 4427
B Socul 534

% de visitaae

59.3_1 %

sl £2 £

B 9%
B2 B5%
T.02%
19.43%
T 9%

288%
41.10%

B5.11%

Huevas
wigitag

Poscentsjs  Piginas.

s rebote

221260 28.92%

102 857
75 541
26 248

4810

2B42%
26.37%
35.10%
45 45%
25.2T%
52.65%
2195%

20,14%

L]

LTE
545
535

348

287
T.20

538

Drsracicn
meedia e L

winka

540 Dl]_:_&_l_:3_2

0004 28
0004 58
00,0500
000230
000424
00.02 05
00.06:55

00.06.11

Fuente: http://www.lacuracaonline.com/guatemal &/
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Explorer
Summary
@ Scssions
1,000
L
Juid 14 Jul 15 Jul 16 Jul 17 E AL ul 19
Acqulsiion Behavlor Conversions cCGommerce
Saures
5% N_s.w Hounce [ate l'nge_s] Avyy. Session H‘BI'IIIIHEP Iransactinns
Sessions CS3ions New Uscors Scssion D Caomversion Revenue
uration
Rata
4145 75.56% 3,132 5544% 3.94 00:.02:31 0.00% 0 $0.4
% of | ntal Avg tar View % of Latal Avqg bor View Av for Ry tar Viear Aygior | % oot Inodal 0000 Yt 1]
18.31% BETI% 21.30% 51.54% View: 00:03:16  View: 0.04% {8) it |
{22,038} {1325%) (14,704) (7.57%] 451 {-22.72%) {-100.00%) ($31,876.
[EFFEEA
1. mifaceboak.com 2,660 (64.17%} 79.70% 2,120 (67.69%)] 47.29% 1067 00:02:09 0.00% D (0.00%) 3$0.00 (0.04
2. facebuukcom 643 (15.51%) 63.15% 408 (13.03%) 40.11% 519 00.03.57 0.00% 0 (000%)  $0.00 (u_j
3. I facebook.cum 515 (1242%) 76.50% 394 [12.58%) T70.10% aa 00.01.59 0.00% 0 (000%)  S0.00 (o
4. lfaccbook.com 176 [4.25%) 62.50% 110 (3.51%) 62.64% 4.05 00:02:20 0.00% D (000%)  $0.00 (0.0
5, mnhila farennolk cnm 29I AL R 109, A5 A 50 0%, 107 N0 N, nnnim | SNN0 o )

Fuente: http://www.lacuracaonline.com/quatemal a/

En redes sociales se usan otras herramientas (algunas con planes gratuitos y

otras que se pagan), por ejemplo:

L1 = .
q SUltE Mide y programa la eficiencia de las publicaciones, consta de
una pestafia llamada analitica y genera los reportes en el periodo que nos interese,

algunas referencias de sus graficas las vemos a continuacion:
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@ Lacuracaoar o v R )

M Columnas

Todos los informes

# Edilor Lt
jter. Resuman Titulo
1 analitlea
ter. En cetalle
B Asignaciones -
witte
A Contactos ce “acebook
B Dirccrorino de AP
acebock
Ajustes
2 de Linkedin

‘\ Herramientas

? Ayl Wl

FREE social media
strategy guide

E de LRL Dw.ly

Download eBook

Fecha de modificacian

Fuente: https://hootsuite.com/dashboard#/analytics/custom

Select a Template

Elige una de lzs plantillas existentes para empezar o selecciona "Personalizar” para crear tu propio informe.

B T e

Informe personalizado Resumen de perfil de Interaceion de Twitter. Interaccion de Twitter.

Twitter Resumen En detalle
Empezar cesde cem Gratis 50 points 50 points

Fr T

Fuente: https://hootsuite.com/dashboard#/analytics/custom
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Plantillas

Eesuman fs pecfil de bwarter
Interacclén de Twitter, Resumen
Irreraccian de Iwitter. Frodetalle
velores tomales de Twitter
Hesuman fs FAgma de Farehnns
Facebook Insights

Valnres toralas de Farebock
Insights de paglns de Linkedin
Gongle Aralyiins

Resumzn de dics Cw.ly

Fealestivaliv, s e e lies odc URE. Owily

Informes
Todos los nlores
sorradores

Personalizar

Lrwar inlormoe perscializadu

Etiquetas + Afadir etiguata

Mo s s raror #lias -

Informe sin titulo

« Vaolver a In lista de Informes

Jun 7, 2015 - Jun 30, 2015

Introduce un encabezado aqui

Facebook Insights : Namero de

Saurces

B Motilc Ads
m Ads
W Paze Prafile

Like Story

Fead Pyml

Makile Prge Suggesrinns On
Liking

Mabile
m
|
| |

W 20 more sources

Recommended Pages
Page Post Like Story

Fan Context Stary

2]

Fuente: https://hootsuite.com/dashboard#/analytics/custom

2 | Mror Bosv I

« Volver a la lista de Informes

Jun 1. ZUTL - Jun 30, 2010

Introduce un encabezado aqui

Facebook Insights : Top 10 de las métricas por post

Tuo 10 Parsunas basta wu de esio

T¥pe Darc

I Jun 18,2015
i) lun 12,2015
@ lun 11,2015
i) Jun 2, 2015
= Jon 77, 7m5
(] Jun 12,2015
I Jun &, 2015
L] Junzz, 2015
= Jun A, P15
= Jun iy, 20y

Poce

Minde s fue mi sabecera?

(0w lue i cabeisre!

25053 SACH

1.75%:

1.04%

Fuente: https://hootsuite.com/dashboard#/analytics/custom
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Entre otras herramientas de medicion (pagadas) esta:

E socialbakers

Herramienta que tiene un buen andlisis de datos y que colabora con los
Community Managers a comprender el comportamiento de su (s) pagina (s).
Posee una serie de mediciones dentro de las que se destaca:

El crecimiento de fans en la pagina de Facebook, las interacciones, el tiempo de
respuesta, el tipo de contenido de mayor relevancia, los influenciadores de
nuestra pagina, las publicaciones mas relevantes de la pagina, los horarios de
mayor trafico en la pagina, asi como los dias optimos para publicar, entre otros
registros.

Genera registros de otras redes y de paginas de la competencia que nos interese

medir o comparar. Fuente: http://www.socia bakers.com/products/

radian®

Esta plataforma te ayuda a identificar y analizar las conversaciones sobre tu marca,
productos y competidores en redes sociales. Esta informacion proporciona datos
que se puede usar para mejorar la estrategia de ventas, el servicio al cliente, en

campafias de RP y el desempeiio de los community managers.

EE X rE I ER-T
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@WKISSmetrics

Es una herramienta de tracking; esto quiere decir que sigue los pasos de los
usuarios en laweby te ofrece datos sobre qué sitios visitan, qué compran, de
donde vienen, qué articulos les interesan, qué publicidad los atrajo hasta tu sitio,
etcétera. También realiza un mapeo de tu pagina web para saber donde hacen click,
que banners“jalan” mejor, que espacios son mas atractivos, entre otras

caracteristicas.

(<] PlcaTrack Reports

Report: Paths from Visited site - Paymrents free trial storted

HEFE A8 T8 TINST 5 MeST COMMAan Suerl PATTE STAMNG Wi VISIEGE S8 NaT |S05 10 FIYMSNES Trea ENal STATTSE eTwWasn S8R 1/ 20N - UCL 15 Juns.

2537 E 1,406 G TEY, 2 mimnutes
o5 & 20 2
L] a a L+ ]
o .
z83 . . 13 - n 4.507% . 3 iimtes
& @ L] o L

Fuente: http://www.socialblabla.com/20-herramientas-

3.1.9 ROI de una campana digital

Este término es muy comun en las agencias de publicidad; se basa en lo que
llamamos Retorno de Inversion, el cual se debe entender como los beneficios
logrados a través de una campafia de publicidad, tanto off line como online,
principalmente en el aspecto econdémico o sobre la inversion qué resultados se
obtuvieron.

En el caso de las campafnas digitales este retorno se basa en los resultados
alcanzados durante la pauta, y se reflejan en los aspectos como: crecimiento de
fans, interacciones, cantidad de impresiones, clics, crecimiento del engagement,
todos estos llamados también KPI (Key Performance Indicators), es decir que a
través de los indicadores y sus numeros podremos determinar si se han logrado

los objetivos trazados.
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Para este tema se recomienda leer un articulo de Angela Villarejo publicado en

julio del afio 2015 en la pagina www.40defiebre.com

Por ejemplo durante el afio 2012 (15 de agosto al 21 de septiembre) Pasteleria
Milano comenz6 a trabajar en el tema de la pauta digital y en especifico en la red
de Facebook. Su pagina tenia en ese momento unos 6,000 fans y tenian el deseo
de incrementar dicho numero para lo cual se les presento un plan de redes con
este objetivo. Para esta marca se trabajo lo que era una aplicacion (App) lo cual
es de alguna manera otra forma de llamar la atencion de los usuarios, invitandolos
a jugar, compartir o participar en un concurso. Durante el periodo de un mes se
activo la campafia “Comparte un dulce momento” la cual fue propuesta y realizada
por la agencia de publicidad digital PNL Negocios y que en ese momento su
servidor manejaba la cuenta y coordinaba los servicios de la agencia.

La imagen usada Yy los resultados de dicha campaia fueron muy alentadores,

veamos a continuacion:

PASO 1- entrar a la aplicacion

PASQ 2- hacer click en Participar

PASQ 3- Seleccionar a los amigos que quiero enviarles mis
pasteles Milano.
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PASQ 4- al enviar el pastel al amigo, se recibe un aviso de
Felicitaciones la solicitud ha sido enviada.

FASE 2

PASQ 5- Quién recibe el pastel tiene una notificacion en su muro
PASQ 6~ Hago click en el pastel recibido y me lleva ala apllcacmn, la
cual da las instrucciones de aceptar el pastel, con opcidn a escoger de
que sahor
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|- BT
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‘moeTten s Doatelen 0 paanUlen o % rankna, Quen tonca miy
pesteles acursy , va

i

Oeglnicy 1949
e 2256

wa
Pageria ELTTrS

Eota el pubboncié v papuder de bupiging.
LY

21,49 perveras veron scta publeacon Fronnadn fnalaca =

_ Pascieris Hilono
PR | e epnarive o o de (s W8

sha funntas Gsvnmrewsiee 64 la ganedarn dal i de
mermwlaia coarunccmess al IARACA0 w ha de mailane

M= custs” Canentsr - Spestians on Teitier &
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La campaia obtuvo los resultados siguientes:
3.947,991 Impresiones, 3,074 clics y 1,580

acciones
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ROI de la campafa de Pastelerias Milano.

Analizado los resultados se indica que en un mes incremento mas de mil
quinientos fans, casi cuatro millones de personas vieron la imagen de la campafa
y se dio una interacciéon de mas 1,500 acciones (compartir y comentar).

Con esto bajo un presupuesto relativamente corto se pudo apreciar la efectividad
de las camparfas digitales y en especial de redes sociales.

Actualmente la pagina tiene mas de 60,000 fans y crece cada dia mas.

n Milano Paciclena

Tiramisu
Uesde 16 porcianes

MilapaiPaste
EPENda de pastelillos

Biograiia Intormaczian Instagram leed pbos Mas +

Publicacion || Fuluividse

i A G072 mwruns sy
Sl Sl Groime ¢ B

Fan page: https.//www.facebook.com/milanopastel eria?fref=ts
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Reflexiones finales
Comentarios
El trabajo de una agencia digital y el manejo de la publicidad y redes sociales
digitales conllevan un trabajo de mucha investigacion y estrategia, es por eso que
al tener la experiencia de conocer de cerca el proceso, la implementacion y
correccion de campafias, se hace necesario hacer una serie de comentarios que
en el momento de la elaboracion de este texto aun son validos, comenzando con
los siguientes:
a) Para elaborar un buen plan de trabajo y estrategia de la comunicacion
digital, asi como en publicidad tradicional, debemos elaborar un brief que
recopile los objetivos a alcanzar con la campania.
b) Es importante indicar que la inversion en medios digitales no es
“barata” ya que, aunque es inmediata, requiere de un presupuesto basico,
uno de mediano alcance y uno éptimo.
c) Al momento de hacer una eleccion de medios para pautar, es
recomendable conocer a la perfeccion el grupo objetivo de la marca, aun en
los medios digitales se procura optimizar los resultados.
d) En el caso de las redes sociales, es importante que el Community
Manager sea bien instruido en el manejo adecuado de la marca que
administrara, esto se puede hacer en una semana de induccién, entregarles
manuales de marca, protocolos de respuesta y un directorio de los
departamentos de la empresa.
e) Para el manejo de redes sociales, también es importante que el
Community Manager elabore una adecuada planificacion mensual, semanal
y diaria y se coordine con disefio o si el disefia, que tome un tiempo 6ptimo
para dicho trabajo y sobre todo para la busqueda de contenidos que se
vinculen a la marca.
f) Al momento de lanzar una campafia digital es importante llevar un
monitoreo diario ya que también los medios digitales pueden variar tarifas
(subasta) como Google que pone en pausa todos los anuncios de texto que

no estan en el precio adecuado a la puja.
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g) Siempre es recomendable poner un correo de contacto en los
materiales graficos o un nimero de contacto, principalmente al momento de
poner formularios o una landing page, que da mas informacion o aclara los
términos de una dinamica o campana. Por ejemplo al momento de poner un
descuento por la compra, que en la pagina de aterrizaje o landing page, es
necesario poner la vigencia de la campafia, teléfonos de contacto o correo

de atencion al cliente.

Conclusiones
1) Internet revoluciond la forma de relacionarse de las personas; la web
aprovechando estas conexiones revoluciono la forma de vida de millones
de personas, ya que lograron tener acceso a miles de sitios, millones de
paginas de informacién y a establecer nuevos lazos y vinculos en los
aspectos, sociales, econémicos y culturales.
2) Por medio del uso de internet surgié el desarrollo de lo que es la
publicidad digital la cual vino a mejorar la forma de relacion entre
consumidores y marcas.
3) Todas las marcas deben tener un presupuesto para tener presencia en
el mundo digital, ya que el no hacerlo se puede perjudicar o dejarse en el
olvido.
4) En cada empresa digital o de servicios digitales se compone de un
equipo de especialistas en el manejo de marcas, programacion y disefio
adecuados a lo que debe trabajarse para una marca comercial o
institucional.
5) Facebook se convirtié en la red de mayor demanda a nivel mundial,
motivo que sea un canal utilizado por las marcas comerciales para tener a
los usuarios en contacto con ellas, a través de crear paginas de cada
producto o servicio que quieran promover.
6) Los reportes de una campafa de publicidad digital son la clave para

conocer los resultados de los esfuerzos comerciales que se hacen como
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empresay a la vez generan la respuesta del publico que puede usar las
redes sociales para valorar o desacreditar a una marca.

7) Lainversion en publicidad digital no es econdmica, pero se justifica al
tener una adecuada estrategia.

8) Una buena campafia debe ser medida en su ROI para ratificar el

alcance de objetivos trazados en el plan emarketing.

Recomendaciones

1. Capacitar a las personas que se involucran en el manejo de la marca

en el mundo digital es una obligacion, para que los resultados sean 6ptimos.

2. Es importante recordar que los medios digitales pueden valorar a una
marca o desacreditarla en un minuto, por lo que se recomienda elaborar un
plan o protocolo “anti crisis” en el area digital y sobre todo con el o la

Community Manager.

3. La Escuela de Ciencias de La Comunicacién ha implementado buenos
programas para el conocimiento del mundo digital, lo que se recomienda
en este caso es promover con mayor entusiasmo dichos programas desde
la direccion para que cada dia mas estudiantes logren ocupar puestos en
dicho mercado. Incentivar el ingenio y creacion de Apps, es recomendable.

4. Alos catedraticos se les sugiere que también vayan integrandose a los
cambios tecnoldgicos y asi poder comprender a las nuevas generaciones y

tribus digitales que se van formando en nuestras aulas.

5. Alos estudiantes lo esencial del mundo digital no es solo estar en una
red como Facebook, sino conocer el beneficio que conllevan todas y que
cada una tiene un uso muy particular, asi mismo que al permanecer
muchas horas en los dispositivos también pueden ganar dinero, ya que hay

empresas que buscan personas que quieran ganar hacerlo en tiempo libre.
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