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Resumen

Para generar la presente monografía de experiencias se trabajó en la recopilación

documental de material tanto físico 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 teoría que se puede encontrar al

respecto de dicho tema.

Procurando sintetizar estas experiencias o más que todo conocimientos

recopilados durante un período corto de análisis, se procuró describir en esta

monografía  lo que es el trabajo en dicha red social,  analizando su uso, la forma

de medir el trabajo realizado, así como las herramientas que pueden ayudar a

comprender el comportamiento de una página 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 Inversión) como sistema para medir los

KPI que se han propuesto como objetivos de una campaña 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 campaña en Facebook.
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Capítulo 1
Anotaciones Preliminares

1.1 Introducción
La publicidad en Internet o también denominada publicidad digital llegó 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

generación de consumidores; son aquellos críos  (jóvenes) que descubrieron

la informática con el Spectrum y que ahora son consumados navegantes, que

buscan, miran y compran utilizando su tarjeta de crédito. La televisión entró

primero en la clase alta. Internet ha empezado por la gente más joven. Ha

nacido el comercio electrónico, donde lo más importante ya no es el dinero

con el que uno cuenta, sino la imaginación 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, según sus

preferencias, llegando a la venta efectiva del producto en cuestión, y al cobro

del mismo, por un medio, evidentemente, también electrónico. Ahora cualquier

pequeña compañía 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 relación 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 comunicación.

Lo que antes era imposible para un cliente o quedaba en el anonimato, por

ejemplo una queja de mala atención o mal servicio, en las redes sociales se

vuelve algo que a las personas les gusta leer y apoyar, es más,  pareciera que
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hacen un complot contra una marca, algo que en años anteriores no ocurría

porque era muy tedioso y sobre todo porque los consumidores parecían no

tener una voz (o 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

aqueja o no les parece y sus amigos en cuestión de segundos los apoyan y se

vuelve una cadena que en casos de análisis específicos,  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 atención de

usuarios y viralizan una situación 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

fenómeno digital de mucha trascendencia, ya que en Twitter fue Treding Topic

(lo más mencionado), y adicional los medios tradicionales como la radio y la

televisión cubrieron el evento, sino que los medios digitales (periódicos

digitales ) y redes le dieron un mayor impulso al  comentar dicha valla,

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

diseño). Fuente: Fresco, Estudio de Comunicación y diseño https://www.facebook.com/FrescoEstudio/photos/a.

Fuente: Fresco, Estudio de Comunicación y diseño https://www.facebook.com/FrescoEstudio/photos/a.
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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 años 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 móviles.

Sitios, directorios, medios de comunicación y otros fueron encontrando que tenían

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 Comunicación 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 título es:

“Formas de hacer publicidad sobre Internet” y que   refiere a que la publicidad

digital se divide en tres grupos básicos como lo son “ Pull: que es una publicidad

que nos lleva a un espacio virtual que amplía la información sobre lo que nos

llamó la atención; 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 autorización previa

como emails”.

Ahora bien la publicidad en las redes sociales y en específico de Facebook,

según la clasificación 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 mención, 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 título es “El banner, uno de los formatos más 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.
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Las grandes marcas fueron también entrando al mundo digital elaborando

estrategias para los distintos medios digitales, así mismo se establecieron en las

redes sociales sabiendo que estas son un gancho para miles y millones de

personas jóvenes que están sujetas a la conexión 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 ¿cómo 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 pequeñas 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, periódicos digitales, entre otros.

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

Es importante indicar que al hacer la monografía 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, así como de lo que es

la publicidad digital,  la cual surgió y se estableció también en Internet.   Siendo

estos los tres temas a tratar durante el desarrollo de esta monografía Internet,

publicidad digital y red social Facebook.
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Se complementa la monografía con descripción de lo que hace una agencia digital

y el personal que labora en ella,  agregando también la parte que corresponde a la

revisión de datos estadísticos y una breve explicación de lo que es el ROI o

medición de resultados, esto último clave para dar una valoración a los esfuerzos

comerciales de hacer publicidad en Facebook y otros medios digitales.

1.4  Descripción y delimitación del tema
Facebook constituye todo un fenómeno cultural, tecnológico y social que se ha

convertido en una de las redes con mayor presencia en el mundo.  Se ha

estudiado desde muchos ángulos a dicha red,  en especial el comercial pero

también el psicológico, 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 campaña y ser muy selectivo en

los públicos que verán nuestras publicaciones.  El hecho que cada vez mejoren

sus herramientas de medición, también que genere con detalle la forma en que

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

En esta monografía se indicaron los aspectos por los cuales se convierte en un

medio óptimo para empresas y personas.  Facebook fue creando en su plataforma

los espacios comerciales más accesibles a los usuarios, quienes con o sin

intención son susceptibles del impacto comercial. En esta red se han visto

transformaciones en los “muros” de los perfiles de cada persona,  en específico se

pasó de usar una foto de perfil a una “portada” y a su vez en las páginas o también

conocidas como fan page,  se fueron creado espacios comerciales para patrocinar

la publicación que se quiere impulsar.
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Ejemplo de publicación a patrocinar:

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

Esta necesidad de llegar a los cada vez miles de usuarios hace que las empresas

dueñas de estas plataformas digitales busquen la manera de poner frente a las

personas la publicidad que las  empresas grandes, medianas o pequeñas y

personas (artistas, deportistas, entre otros)  pagan según su capacidad de

inversión y así estar en top of mind de los usuarios (seguidores-fans).

En la actualidad existen muchos formatos o espacios digitales que son reservados

o contratados  por las empresas o marcas comerciales en distintos periodos de

pauta, ya sea  por día, mes o  trimestre e incluso por año y que a través de un plan

de marketing digital llegan a los públicos y segmentos, según perfiles

demográficos, por ejemplo  ubicación geográfica,  sexo,  formación académica,

lugares en donde ha trabajado o estudiado y sus gustos particulares, como la

música, el deporte, entre otros,  esto es lo que se conoce como una base de datos.
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Con relación a la delimitación del tema de esta monografía la ubicación geográfica

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 medición como

Socialbackers, Hootsuite y las estadísticas de la administración de las fan page de

Facebook,  con apoyo de fuentes e información de estudios de mercado que

existan de los años más recientes  (2010-2014) para dar una explicación

fundamentada y ejemplificada,  siempre  procurando que la explicación 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

que como se sabe hay una larga lista de redes sociales,  pero por ser una de las

más influyentes y con mas publico cautivo,  es a su vez la más conocida y así

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 análisis,

dentro de estas estarán las marcas La Curacao, Tropigas, Gillete y Pastelerías

Milano, con las cuales se ha tenido un contacto directo en su administración y

manejo en lo digital.

1.5 Justificación
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 día se habla de varios

tipos de generaciones digitales o nativos digitales ( Generación X,  Millennials o

Generación Z), que hace que cierto sector empresarial se tome a la tarea de ir

creando centros de capacitación 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 más juveniles, otros más profesionales y así se va haciendo la
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separación de los distintos grupos de usuarios, estos últimos que no se

desarrollaran como centro de estudio pero en otros análisis se clasifican según su

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

Fuente: http://colombiadigital.net/

Por otro lado esta monografía está 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 línea o e-commerce, o estudian

publicidad y quieren conocer desde la perspectiva de una persona que está

involucrada diariamente con el manejo de marcas comerciales y que podrá

explicar la forma de operación, resultado y medición de lo que son las campañas

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 Específicos

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 medición que se usan para el

trabajo digital.

Explicar el manejo de marcas y publicidad digital  en Facebook
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Capítulo 2
Fundamentos teóricos

2.1 Internet
Internet (La Red) (definición): Red de telecomunicaciones nacida en 1969 en los

EE.UU a la cual están conectadas centenares de millones de personas,

organismos y empresas en todo el mundo, mayoritariamente en los países más

desarrollados… y cuyo rápido desarrollo está teniendo importantes efectos

sociales, económicos y culturales, convirtiéndose de esta manera en uno de los

medios más influyentes de la llamada Sociedad de la Información por excelencia.

Fue conocida como ARPANET hasta 1974.

Internet Access Provider: IAP (definición): (proveedor de Acceso a Internet)
http://www.definicionabc.com/tecnologia/internet.php

2.1.1 Origen y expansión
Internet brinda varios servicios, entre los cuales están el chat vía IRC o la World

Wide Web, pero éste último ha sido tan exitoso que muchas veces se confunde

con la red misma, y en verdad es “sólo” una parte importante creada en 1990: el

conjunto de páginas Web (o sitios Web) que se alcanzan desde cualquier punto.

Es probable que el servicio más utilizado por los usuarios del mundo entero sea el

correo electrónico, que ha reemplazado a más del 50% del correo convencional

postal y que permite una conectividad destacada entre personas en puntos

remotos, así como el intercambio de información en el marco de la difusión de

archivos adjuntos de toda naturaleza.

El origen de “la red de redes” se remonta al año 1969, momento en que se logró

conectar establecimientos universitarios entre Utah y California, en Estados

Unidos de Norteamérica. En ese entonces la red se denominaba ARPANET,

nombre que quedó ligado en gran medida a la idea de que el país del norte

necesitaba defenderse de ataques nucleares, y por lo tanto conformar una red de

comunicación que no pudiera ser desmantelada con la destrucción de uno de sus

puntos.
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Toda esta infraestructura fue paulatinamente pasando desde las universidades,

organismos estatales y grandes empresas hacia la popularización que se vive hoy

en día, llegando a establecerse como un artículo de consumo masivo,

“fagocitando” (Atraer una célula partículas para destruirlas o digerirlas) otros

medios de comunicación como por ejemplo la radio, la TV, el cine, los diarios, las

revistas o las enciclopedias. Internet es, de algún 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 vídeos, música y otros materiales para compartir entre

pares.

Esta diseminación impactante de la información ha motivado un gran cambio

positivo en términos de la difusión del conocimiento, pero ha advertido en los

expertos dos comentarios adversos: la falta de “formación” para hacer frente a

semejante volumen de “información”, 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. Así,

es cada vez mayor el número de cursos en línea y de módulos de capacitación

sobre las más variadas temáticas, dirigidos a formar a los usuarios para hacer uso

correcto de la información. En el mismo sentido, numerosas universidades y

asociaciones científicas incluyen contenidos a distancia para sus alumnos y para

quienes opten por capacitarse por este nuevo camino.

Por otra parte, los propios autores y artistas han advertido la importancia de

Internet para la difusión 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 difusión digital y permitiendo al mismo tiempo

actuar con independencia de las editoriales y las compañías discográficas.

Así, Internet constituye un cambio revolucionario en la comunicación entre los

seres humanos en constante cambio, crecimiento y novedad.

http://www.definicionabc.com/tecnologia/internet.php
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2.1.2 Estadísticas del uso de Internet en Guatemala y Centroamérica
Es importante conocer que en nuestro país el crecimiento del Internet va

avanzando rápidamente 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 más

adelante. Se presentan a continuación los registros recopilados del Estudio de

Penetración del Internet en Centroamérica, realizado por la empresa iLifebelt del

año 2014

A continuación se verán los siguientes datos:

- Tiempo usando internet

- Lugares de acceso a internet

- Dispositivos para acceder al internet

- Sistema operativo te teléfono móvil

- Frecuencia de acceso a internet

Tiempo usando internet:
Este registro está basado en el tiempo que los internautas han hecho uso del

internet en años, esto también da la idea de su experiencia digital:

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 navegación:24

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

Dispositivos para acceder al internet
Como sabemos los dispositivos de conexión y para acceder a internet y a las

redes sociales, dentro de las cuales se pueden indicar:

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

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

Frecuencia de acceso a internet

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

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

Horario de conexión a internet

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

Del análisis recabado en estas graficas del año 2014, podemos apreciar que el

uso y crecimiento del Internet ha ido en ascenso y esto provoca que cada día mas

exista una demanda de dicho servicio, el cual viene a contribuir de muchas formas

a las personas,  entre otros aspectos podría mencionar:   investigaciones,

comunicación, informarse de sucesos o noticias en forma inmediata,  generar

fuentes de trabajo, establecer negocios a nivel mundial,  crear conciencia y

participación de las comunidades y a su vez crear grupos que interactúan en el día

a día.   Internet es una necesidad que amarra a las personas con la tecnología

haciendo que cada día haya mayor interés en hacerlo hasta gratuito, como lo

proponen empresarios y hasta gobiernos.
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Fuente: http://www.clasesdeperiodismo.com/2014/03/20/

2.2 Publicidad Digital
La publicidad digital consiste en la comunicación 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, televisión interactiva y aparatos

móviles, 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 imágenes y hasta

subliminalmente, ya que se han creado formatos y materiales con mensajes en

clave que están dentro de temas que son de nuestro interés cotidiano, como

videos musicales, textos informativos o de investigación bibliográfica, foros

interactivos, blogs temáticos, redes sociales, entre otros,  estos contenidos  que

aparentemente no son publicidad,  se han logrado desarrollar gracias a la facilidad

que actualmente poseen los dispositivos móviles; un ejemplo de esto lo 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

identificación con una causa o suceso, una acción “caritativa” o simplemente algo

“burlesco o morboso” que se convierte en tema de conversación 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

año1987 http://www.marketingdirecto.com/ cuando Apple creó el primer Macintosh

con HyperCard, considerada como la primera herramienta multimedia. A lo largo

del tiempo, los anuncios digitales han evolucionado desde las imágenes estáticas

hasta los diseños interactivos con la ayuda de herramientas que se han utilizado

en todo el mundo, como Quicktime, Adobe Photoshop, Illustrator 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

localización y que nos llegan a través de múltiples plataformas haciendo que la

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

El resultante de involucrar las fuerzas tecnológicas (internet + software) en el

negocio de la publicidad es que hoy tenemos cientos de actores nuevos,  la

mayoría de ellos basados en tecnología que agregan valor a la cadena y la

intermedian. Esto hace que el mercado sea cada vez más 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 campaña 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 campaña, el anunciante, la

audiencia y el medio. A eso se suma la posibilidad de mejorar la segmentación,

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

Fuente:http://ilifebelt.com/marketing-online-en-guatemala-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 básico indicar que la publicidad digital fue desarrollándose

en distintos dispositivos, comenzando con las computadoras de escritorio o

desktop,  que por así decirlo también fueron mejorándose con forme los años;

seguidamente se incorporaron los dispositivos móviles,  los cuales favorecieron

mucho el mundo digital al pasar a convertirse en teléfonos inteligentes o

comúnmente llamados Smartphone, y a la vez el nacimiento del iPad, tablets y

hasta smartwatch,  que en la última década han ido teniendo más demanda.

Como encontramos en el artículo de Carlos Buenfil publicado en la revista Razón

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

que el comercio electrónico crezca y hasta se pueda indicar que el m-commerce

(comercio por móviles) vaya ganando cada día más interés,  y es que cuando se

trabaja un sitio web es obligatorio adaptarlo a móviles para retener a los usuarios y

así hacerles más atractiva la venta de productos o servicios.

La ventaja de tener un dispositivo para redes sociales, m-commerce y

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

2.3 Facebook
Facebook es considerada una de las redes sociales más importantes y populares

de la actualidad; Facebook es una interfaz virtual desarrollada en el año 2004 por

cuatro estadounidenses de la ciudad de Cambridge, Massachusetts: Mark

Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin y Chris Hughes. Hoy en día

cuenta con tres sedes reales desde las cuales se opera para América (sede Palo

Alto, California), Europa, África y el Medio Oriente (sede Dublín, Irlanda) y Asia

(sede Corea del Sur). Se considera que Facebook ha generado una entrada de

capitales de alrededor de 800 millones desde su creación. Fuente: Definición 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 más 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 ánimo, subir y

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

Una de las características más importantes de Facebook es su constante

actualización y es debido a esto que uno puede, en su perfil, observar

instantáneamente las diferentes acciones, decisiones y actividades que realizan

los contactos de su lista. Además, Facebook facilita que las personas entren en

contacto entre sí al recomendar contactos y sugerir amistades con personas que

tienen conocidos o amigos compartidos.
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Hoy en día, muchos medios, políticos, estrellas del espectáculo, activistas sociales,

marcas y empresas tienen su propio perfil en Facebook debido a la gran recepción

y popularidad que esta red social posee, lo cual permite entonces que el mensaje

a difundir por el sujeto en cuestión llegue a miles de personas en minutos o

segundos. De este modo, el efecto publicitario a lograr es mucho más efectivo y

en la mayoría de los casos, completamente gratuito.

Según estadísticas de ilifebelt (2015) reporta los siguientes datos con relación a la

penetración de las redes sociales en el mercado de Guatemala: Facebook creció

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 %.  Según la edad,

también esto va generando que mas jóvenes (18-34 años) se incorporen, aunque

también los hay de menor edad.  Las compañías telefónicas usan eso como

gancho comercial ahora con la incorporación de Whatsapp a los servicios

telefónicos o Facebook ilimitado.

Fuente: http://ilifebelt.com/marketing
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Crecimiento de la red Facebook del 2008 al 2014 en Centroamérica.

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

Según el Banco Mundial el crecimiento y penetración de la red de Facebook ha

crecido grandemente en los últimos 5 años, alcanzando los datos siguientes al año

2014:

Fuente: Banco Mundial 2014
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A continuación otras estadísticas 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

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

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 empatía 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.

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

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



23

Al lograr una empatía podemos observar que los clientes- (seguidores o fans)

tienden a preferir una determinada marca que le motiva a permanecer en su

página o fan page.

Tipo de contenido subido a redes sociales

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

sinónimo 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,  o simplemente

queremos dar a conocer nuestros pensamientos y opiniones.

La ventaja de las redes sociales en especial de Facebook es que podemos subir

imágenes, videos y comentar todo lo que nos parezca adecuado según nuestro

“sentir y pensar”  de ahí que existan comunidades de todo tipo, religioso, político,

militar, de trabajo entre otros, que logran integrar a las personas afines a dichas

temáticas.
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Una posible desventaja de subir algún contenido que no es propio o del gusto de

nuestros “amigos”  es que los mismos  reaccionaran en el rechazo y la crítica,  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

Psicología de Facebook (2014) de El-Shili González, 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 disposición

formatos comerciales para promoverse como página 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):

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

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

Tomar en cuenta que según los dispositivos que queremos pautar (banners, post,

fan add, like add), así nos da la oportunidad de seleccionar los espacios desde la

plataforma de anuncios, estos formatos permiten publicar anuncios ya elaborados

o subir imágenes nuevas, patrocinadas por la marca (llamados post o

publicaciones patrocinadas).

Recomendaciones de diseño

En la parte de la creación de post o anuncios patrocinados es importante tomar en

consideración 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 tamaño de imagen recomendado garantiza que tus

imágenes sean siempre de alta calidad. La longitud de texto recomendada indica

cuántos caracteres se pueden mostrar en el texto del anuncio en las pantallas más

pequeñas.”

 Tamaño de la imagen: 1200 × 628 píxeles.

 Relación de aspecto de la imagen: 1.9:1

 Texto: 90 caracteres.
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 Título: 25 caracteres.

 Descripción del enlace: 30 caracteres.

 La imagen no debe incluir más de un 20 % de texto.

 Consejo:    Agrega un botón de llamada a la acción (por ejemplo, "Comprar")

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

Estructura general de un anuncio en Facebook

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

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

Fuente: https://www.facebook.com/ads/tools/text_overlay
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Ubicaciones de los anuncios en Facebook:

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

Vista real de un anuncio patrocinado: ejemplo de Toyota Guatemala

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 públicos, fijar el presupuesto

y medir los distintos dispositivos. En Facebook también podemos patrocinar

videos, como se muestra en la siguiente imagen:

Fuente: https://www.facebook.com/business/products/ads/
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Muestra de anuncios patrocinados en formato video por la NBA

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

Pautas de diseño
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 tamaño de imagen
recomendado garantiza que tus imágenes sean siempre de alta calidad. La
longitud de texto recomendada indica cuántos caracteres se pueden mostrar en el
texto del anuncio en las pantallas más pequeñas” visitar este enlace para mayor
información: https://www.facebook.com/business/products/ads/

Recomendaciones técnicas:
 Tamaño de la imagen en miniatura: 1200 × 675 píxeles (se muestra en el
anuncio cuando no se está reproduciendo el video).
 Video: 1080 píxeles.
 Relación de aspecto: 16:9.
 Tamaño del archivo: 1 GB como máximo.
 Duración: 20 minutos como máximo.
 Texto: 90 caracteres.
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2.4 Marcas digitales
Definición de Marca: una marca representa una imagen o un ideal en la mente del

consumidor que excede las características específicas de las mercancías.
http://definicion.de/marca/

Por otro lado la Marca Digital “es la incorporación de una marca al proceso

evolutivo del ebrandig en donde a través de medios electrónicos 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 comunicación

adaptándola 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  o e-

Marketing,  que no es más que el mercadeo de marcas adaptadas a los formatos

digitales.

En el blog de Rafael López Fernández http://marketingdigitaldesdecero.com/2013/01/12/

presenta la definición 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 algún tipo de conversión”.

Como nos argumenta López Fernández, http://marketingdigitaldesdecero.com/2013/01/12/

“el Marketing Digital engloba publicidad, comunicación y relaciones públicas.  Es

decir, abarca todo tipo de técnicas y estrategias de comunicación sobre cualquier

tema, producto, servicio o marca (empresarial o personal) en cualquiera de los

medios existentes, como son internet (ordenadores), telefonía móvil (móviles o

tablets), televisión digital o consolas de videojuegos.”

Con lo anterior se debe entender que las marcas fueron adaptándose a las

tendencias de la globalización y con ello a los públicos y usuarios de la tecnología.
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El Marketing Digital se basa, según describe López Fernández

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

Funcionalidad, Feedback y Fidelización, indicando que Flujo: viene definido desde

el concepto de lo multiplataforma o transversal. El usuario se tiene que sentirse

atraído por la interactividad que genera el sitio para captar la atención y no lo

abandone en la primera página.

Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y fácil para el usuario; de

esta manera, prevenimos que abandone la página por haberse perdido. Se debe

aplicar la norma “KISS” (Keep It Simple Stupid). Así, la usabilidad y la

persuabilidad (AIDA) cobran especial relevancia en este concepto.

Feedback (retroalimentación): debe haber una interactividad con el internauta para

construir una relación con éste. La percepción que recibe y la consecuente

reputación que se consigue son la clave para conseguir confianza y una

bidireccionalidad; para ello, ser humildes, humanos, transparentes y sinceros.

Fidelización: una vez que se ha entablado una relación 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 Comunicación
La comunicación es el proceso por el cual el ser humano ha logrado diferenciarse

de los demás seres vivos al conseguir exponer sus ideas, sentimientos,

emociones e interrelacionarse para desarrollar nuevos pensamientos.

Etimológicamente, comunicar viene del latín comunicare, que significa hacer

común, lo que implica que más allá de interiorizar nuestros pensamientos, la

comunicación hace necesario ponerlos en común frente a los otros.
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Jeremiah (1996:p.18), indica que “La comunicación sostiene y anima la vida. Motor

y expresión de la actividad social y de la civilización, ha llevado a los hombres y a

los pueblos desde el instinto hasta la inspiración, a través de una serie de

procesos y sistemas de información, impulsos y control. Ensambla el saber, la

organización y el poder, vincula en el hombre la memoria de sus orígenes con sus

aspiraciones más nobles para una vida mejor

Hablar de comunicación enmarca un sinnúmero de intercambios de ideas que el

hombre ha transformado en hechos para el avance y construcción de un fondo

común de conocimientos que le permita crecer.

El proceso de comunicación humana

Para poder analizar de una manera más profunda el proceso de comunicación es

importante nombrar 6 elementos que lo hacen posible, Munera y Sánchez (2003)

explican de una manera minuciosa y concisa cada uno de los elementos para una

mejor compresión del proceso:

• Emisor: es el elemento en el que se origina el proceso, a partir de una idea, una

necesidad y una intención comunicativa.

Se conoce también como fuente o encodificador, e incluso como transmisor. En la

comunicación humana, la fuente puede ser una persona o un grupo de personas.

• Receptor: llamado también perceptor o decodificador, es la persona o grupo de

personas (según el nivel de comunicación) que perciben e interpretan el estímulo

(le dan sentido al mensaje y/o al acto), y posteriormente lo responden con otro

mensaje y/o acto.

• Mensaje y acción: existen dos modos por los que la comunicación se manifiesta

y se realiza: por medio de mensajes y por medio de actos (los voluntarios, que son

los propios del campo de la comunicación). Estos modos son indisociables y

forman juntos la comunicación.
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• Canales o medios: están contenidos en la magnitud física de la comunicación. A

través de ellos el estímulo o 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.

• Retroalimentación: es la información en retorno. Lo primero que diferencia a la

comunicación de la información. Es la respuesta del perceptor y determina su

posición frente al mensaje o acto percibido, pero de igual manera explica si

entendió o no el sentido del emisor, ante lo cual se determina la existencia

verdadera de un código común conformado por los mismos símbolos o por similar

explicación y entendimiento de ellos. Es decir, que la retroalimentación da cuenta

de la eficacia del mensaje.

• Barreras o ruido: se trata de cualquier interferencia o estímulo positivo o negativo

que finalmente interfiere en el proceso de comunicación o que lo condiciona por

fuera de los intereses directos de los actores.

La comunicación comienza con un emisor que desea enviar un mensaje a un

receptor. El emisor debe codificar el mensaje y seleccionar un canal de

comunicación que sea capaz de transmitírselo 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 retroalimentación. De esta manera se logra aclarar el verdadero

significado del mensaje.
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2.5.1  Los tipos de comunicación son: Verbal, no verbal y gráfica.

La Comunicación Verbal:

Se refiere a la comunicación que se vale de la palabra para dar el mensaje, es la

principal forma de comunicación que se utiliza. Puede ser oral o escrita. Por

ejemplo: Conversaciones, juntas, entrevistas, memorandos, cartas, tablero de

avisos, correo electrónico, páginas de internet etc.

Comunicación No Verbal

Podemos comunicar sin pronunciar palabras, sin escribir cosa alguna. Las

acciones son actividades de comunicación no verbal que tienen igual importancia

que la palabra y las ilustraciones.

Puede ser por medio del movimiento corporal (postura, gestos, ademanes), la

proxémica (uso físico de los espacios), entre otros.

La comunicación no verbal incluye expresiones faciales, tono de voz, patrones de

contacto, movimientos, diferencias culturales, etc. En la comunicación no verbal se

incluyen tanto las acciones que se realizan como las que dejan de realizarse. Así,

un apretón de manos fuerte, o llegar tarde todos los días al trabajo son también

comunicación.

Comunicación Gráfica.

La comunicación gráfica y las ilustraciones son complemento para la

comunicación de tipo verbal, se refiere a los apoyos gráficos 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 gráficos para complementar la actividad de comunicación. Es importante

combinar las ilustraciones con palabras bien seleccionadas para lograr el éxito de

la comunicación.
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De igual manera, las fotografías, pinturas y similares obras de arte tienen una

función de comunicar por sí mismas, por medio de la imagen que trasmiten.

2.5.2 La Comunicación interpersonal
Es la que se da entre dos personas las cuales están físicamente próximas. Cada

una de ellas produce mensajes que son una respuesta a los mensajes que han

sido elaborados por los emisores, con retroalimentación inmediata. Proceso por el

cual, el ser interactúa con otros, esto es utilizado para transmitir ideas, mensajes y

opiniones entre otros. A la comunicación interpersonal también se le puede llamar

comunicación bidireccional ya que en esta se lleva a cabo un proceso de

intercambio de información, sentimientos, emociones, etc., entre personas o

grupos.

Las características según Vander (1986) que deberían formar parte de una

definición del concepto de comunicación deberían ser:

 se trata de un proceso intencional, interactivo y dinámico;

 que pretende transmitir un mensaje desde un emisor que codifica una idea

un receptor que es susceptible de decodificarla;

 que para la transmisión del mensaje utiliza una enorme diversidad de

estímulos tanto verbales como físicos;

 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 función de la situación en que se

transmite el mensaje.

De forma muy resumida, se puede definir la comunicación interpersonal como el

contacto verbal o no verbal que se establece entre dos o más personas donde se

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

La comunicación interpersonal puede producirse en distintos ámbitos y sufrir por

ello diferentes cambios: a) El número de personas implicadas en el proceso de

interacción puede incrementarse desde una persona a cientos de miles. b) Los

mensajes que se emplean en el proceso de comunicación pueden ser más o
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menos personales y más o menos generales en su contenido. c) Las personas

implicadas pueden estar más o menos alejadas física y emocionalmente. d) En

ocasiones, es necesaria una organización y una tecnología compleja a lo largo del

proceso. En este sentido, se puede afirmar que para utilizar de forma adecuada la

comunicación interpersonal esta se debe adaptar a las circunstancias, por

ejemplo, en el caso de una relación interpersonal podría resultar mucho más

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 sería

necesario utilizar un buen timbre de voz junto con otras técnicas para hablar en

público.

Aunque el modelo lineal de comunicación o modelo cibernético ha sido muy

criticado por los estudiosos de las relaciones interpersonales, al considerarlo un

enfoque comunicacional muy técnico, muy rígido y poco útil para estudiar la

flexibilidad de los sistemas de interacción humano (Pinazo, 2006), los cuatro

elementos definidos en este modelo se han mantenido en los numerosos 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 llegará finalmente a la persona con la que se contacta, el

receptor.

2.5.3 Barreras de la comunicación (digital)
Como se mencionó con anterioridad en un apartado “Barreras o ruido: se trata de

cualquier interferencia o estímulo positivo o negativo que finalmente interfiere en el

proceso de comunicación o que lo condiciona por fuera de los intereses directos

de los actores”

Es decir que las barreras de comunicación se puede dar también por un manejo

limitado o inadecuado del transmedia (identificación y explotación de las

características concretas del medio en el que se desea tener éxito), en otras

palabras, tener un mensaje potente con posibilidad de ser adaptado a las

características específicas de cada medio; algunas opciones:
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· Juegos;

·         Twitter y sus 140 caracteres;

·         Cine tradicional;

·         Páginas web;

·         Cine en internet;

·         Grupos o aplicaciones en Facebook;

·         Televisión;

·         Aplicaciones para móviles y tablets;

· Internet TV;

·         Kinect:

·         Mashups multimedia

·         Páginas web

Ser espectador más que participante:

Constituirse como espectador limita nuestra capacidad interactiva y del

mantenimiento en internet de una comunidad virtual; la participación en la web 2.0

debe facilitar y fomentar la cultura de la participación, iniciar y moderar el diálogo

alrededor de la misma a nivel peer to peer; debemos constituirnos en un

community manager, facilitador de la interacción en la comunidad; es necesario

prepararse en el manejo de reforzadores de la participación, como puede ser  el

estimular a los participantes y a la participación; generar un sentimiento de

identidad al grupo; fomentar la cercanía entre todos y todas; procurar enviar

correos en positivo – una frase célebre positiva es de gran ayuda – así como

confiar en los otros e ir  delegando responsabilidades.

Otro reforzador la participación lo constituye el dar protagonismo y no olvidar

nunca que nuestra propia participación está a prueba por lo que enviar encuestas

de satisfacción e incentivar y tener en cuenta propuestas de mejora son recursos

que generan entornos de participación libre y constructiva.

De igual forma el fomento de la participación retoma los elementos de motivación

más generales (reconocimiento social, visibilidad, entre otros).
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Monotonía e irrelevancia:

Es necesario frente al mar de información (con multiplicidad de formatos) en el que

nos ubicamos tener la capacidad de proporcionar experiencias de usuario

inmersivas, lúdicas, que nos diferencien del resto. Es necesaria tras la revolución

tecnológica una revolución creativa justa al usuario empoderado, inteligente y

crítico como nosotros.

Fuente: http://coescom2009.blogspot.com/2011/01/barreras-de-la-comunicacion_06.html

2.5.4 Comunicación y cultura
La cultura no es un ente fijo, una herencia; es un proceso que se construye en la

interacción. La cultura es lo que le permite a los hombres construir una sociedad,

es decir definir las condiciones de su voluntad para convivir, los códigos para

reconocerse y distinguirse de los demás, así como la manera de organizar sus

relaciones con las demás personas. El resultado de las interacciones no está

determinado: este puede ser positivo o negativo. Los medios de comunicación hoy

en día constituyen un vector importante de mundialización cultural.

Así mismo, La comunicación constituye un proceso entre dos polos activos los

cuales se ven transformados por la interacción. Incluso en nuestra época de

medios globales de comunicación, no se puede pensar ni entender la

comunicación si no se parte de la cultura: pues cada uno de los dos polos

comunicantes expresa la cultura a la cual pertenece. ¿Cómo asegurar una

presencia activa y equilibrada de las diferentes culturas en la esfera mediática

globalizada?

Pensada como elemento constitutivo de la mundialización cultural, la

comunicación entrelaza un doble movimiento de perversiones y oportunidades. La

primera perversión proviene de la conformación de unas mega corporaciones

globales cuya concentración económica se traduce en un poder cada día más

inatajable de fusión de los dos componentes estratégicos de la comunicación, los

vehículos y los contenidos, con la consiguiente capacidad de control de la opinión

pública mundial y la imposición de moldes estéticos cada día más "baratos".



39

La segunda perversión es la que han introducido los acontecimientos del "11 S"

enrareciendo de controles y amenazas las libertades de información y expresión

hasta el punto de poner en serios riesgos los más elementales derechos civiles.

Pero la comunicación aparece también como encrucijada de dos estratégicas

oportunidades: primera, la que abre la digitalización posibilitando la puesta en un

lenguaje común de datos, textos, sonidos, imágenes, videos, que viene a

desmontar la hegemonía racionalista del dualismo que hasta ahora oponía lo

inteligible a lo sensible, la razón a la imaginación, la ciencia al arte, y también la

cultura a la técnica o el libro a los medios audiovisuales. Y segunda, la

configuración de embriones de un nuevo espacio público y una nueva ciudadanía

movilizados por una enorme pluralidad de actores sociales, movimientos y medios

comunitarios cuyas redes permiten avizorar nuevas culturas políticas capaces de

hacerse cargo de la cultura-mundo.

¡Atención!, la mundialización no está 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 imágenes y los

imaginarios de las grandes industrias culturales. Pero en términos de políticas

públicas lo decisivo es asumir que estamos tanto ante movimientos de información

cultural como a otros de diferenciación, esto es, de afirmación de la diferencia en

todas las escalas y espacios sociales.

El nuevo paradigma comunicativo que, abandonando el unidireccional, lineal y

secuencial modelo de la transmisión de información, nos introduce en modelo de

red, interacción y conectividad, está posibilitando un nuevo tipo de comunicación

de proximidad no ligada a la territorialidad sino a la espacialidad virtual. Nuevo

paradigma que se traduce en una política que privilegia la sinergia entre muchos

pequeños proyectos por sobre la complicada estructura de los grandes y pesados

aparatos tanto en la tecnología como en la gestión.
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Y es precisamente a la luz de esta nueva perspectiva conceptual y metodológica

de la comunicación que adquiere su verdadera envergadura la redefinición de la

comunicación como práctica de la interculturalidad, es decir de una relación entre

culturas ya no unidireccional y paternalista sino interactiva y recíproca.

Fuente: http://www.planetagora.org/espanol/tema4_note.html
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Capítulo 3
Experiencia en el manejo de campañas 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 país.

Inicialmente hasta hace unos 10 años (2005) la mayoría 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 evolución de la tecnología,  la necesidad de hacer sitios o páginas 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 año 2007 de Tpp e-

marketing que comenzó 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 serían necesarios para introducir a dichas empresas a las

nuevas eras de la publicidad digital.

Otro ejemplo lo constituye Ogilvy Guatemala que crea una división digital

denominada Ogivly Action para poder atender la demanda de servicios digitales

que 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

específicos para utilizarlos en medios digitales, tal el caso de Prensa Libre.com, El

Periodico.com, o en pauta en redes sociales como Facebook, entre otros.



42

El trabajo digital.

El manejo de campañas digitales es un trabajo muy dinámico que requiere el

conocimiento de muchas áreas que se involucran en el desarrollo de las mismas,

por ejemplo existe un equipo de diseñadores, copys o redactores, programadores

y analistas que en conjunto manejan la estrategia e implementación de sus

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

Los pasos para la creación de una campaña de publicidad digital, son muy

similares a los de una campaña de publicidad off line, es decir tradicional y se

basan en realizar una reunión 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 campaña, entre los posibles objetivos

se podrá encontrar:  conocimiento o lanzamiento de un nuevo producto,  envío de

tráfico a un sitio o fan page.

De igual manera se puede proponer como objetivo que haya participación en

concursos o compra de un producto seleccionado para generar consumo,  registro

de códigos 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 interactúa con la marca), o simplemente hacer branding (imagen),

esto último para lanzamiento de productos nuevos e incluso para hacer

recordación 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 están

organizadas por todo un equipo de de profesionales que se dedican al patrocinio

y/o promoción de campañas, 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 comunicación digital surge como una necesidad de la

expansión del mercado y de las marcas al llamado “mundo digital”,  inicialmente se

puede indicar que fueron pocas las personas que empezaron en este ámbito de

servicio ya que se necesita un nuevo vocabulario de interpretación y

especialización, tomando como base que mucho de la comunicación digital es

puesto sobre una plataforma en línea, estructurada sobre lenguajes de informática

y programación.

Ventajas:
Las ventajas de que exista una agencia digital radica en que es un equipo de

profesionales especializados en el campo de comunicación web-digital,  es decir

que está compuesto por personas que manejan tarifas, espacios y medios

electrónicos.  Más adelante se darán 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,

televisión, 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 transformación de la

forma de llegar a los públicos que están inmersos en el ámbito digital, de ahí que

surja la necesidad de tener una especialización no solo en comunicación, sino en

manejo de vocabulario de tecnología 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 círculos de sus

amigos y de los amigos de sus amigos,  entonces en una campaña 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 comunicación a la

tecnología.

Continuando con el ejemplo podría indicar que “adaptamos” la publicidad

tradicional a la publicidad digital y ese es el reto de la agencia digital. Se manejan

terminologías cotidianas en el ámbito publicitario, por ejemplo: manejo de imagen,

usos de logos, slogans y a la vez se procura adaptar el mensaje al medio que se

utilizara, según se haya determinado,  que es el óptimo para llegar al público

objetivo o grupo objetivo (GO).

En una agencia digital se encuentran varios puestos de trabajo, que más adelante

se describen, pero en forma general, según el tamaño de dicha empresa, son los

siguientes:
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ORGANIGRAMA DE PUESTOS EN UNA AGENCIA DIGITAL

(mayor de 40 personas).

Gerente General

Gerente de Ventas y
Servicio al Cliente

Gerente de
Informática

Gerente de
Operaciones

Director de
operaciones

Asesores de Ventas
y Ejecutivos de

Cuentas al Cliente

Jefe de
programadores y
área de aplicación

y desarrollo

Director de
Comunicación

digital
(Project manager)

Director de diseño y
creatividad

- Diseñadores
- Copys o

redactores

- Social Media
Manager

- Jefe de
Redes
Sociales.

- Communitys
Managers

- Planners
- Media Assitant

- Jefe de
Reportería o
de analítica.
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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 monografía resume los puestos que pueden haber en una agencia

digital o de servicios digitales, algunas se autonombran Agencias de Emarketing, o

según su especialidad y tamaño van creando distintos títulos según el área que

domine el profesional que haga una actividad dentro de la empresa, pero en forma

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

Gerente General,  es el puesto de mayor jerarquía en toda empresa, y en una

agencia digital puede llegar a ser la persona con mayor conocimiento del negocio,

con poder de negociación 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 áreas operacionales, técnicas y administrativas.

Gerente de Operaciones,  este puesto exige un amplio conocimiento de las

distintas actividades de la empresa, principalmente del área operativa, entre ellos

de programación, desarrollo (de apps) diagramación, diseño o maquetado,

redacción y ortografía y en general actividades de los Social Media, Community y

asesores. Su mano derecha es un Director de Operaciones. Coordina reuniones

periódicas 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 dueños 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 vínculo principal entre los clientes y la empresa, ahí se

pueden hacer más 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 satisfacción de los

clientes actuales pre y pos venta, así como maneja los casos y “crisis” que se

puedan dar por la insatisfacción en la atención 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 dependerá más que todo del

tamaño de la empresa en la que se encuentre.  Aun así, 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 vínculo 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 están 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 búsqueda de la venta y los clientes,

mientras los ejecutivos de cuentas administran la cuenta y verifican el

cumplimiento de los contratos.

Gerente de Informática,   por lo regular es un ingeniero en sistemas, ya que debe

conocer muchos programas propios de programación y desarrollo, se encarga de

la parte técnica del departamento de operaciones y en general supervisa el trabajo

del diseño y maquetado de sitios,  hace los seguimientos de los proyectos internos.

- Jefe de programadores y área de aplicaciones o desarrollo

El jefe de programadores es otro ingeniero en sistemas y comunicación 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 diseño 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 diseño, es un profesional con estudios en diseño grafico y también en web

design (diseño web). Su equipo lo confirman los Diseñadores y Copys o

redactores quienes crean diseños de sitios y se apoyan con el departamento de
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programación para darle vida y animación a dichos sitios,  algunas veces

incorporando témplate o plantillas prediseñadas.

Por otro lado,  el director de diseño 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 diseños al estructurar textos como encabezados o leads, así

como describir cada página revisando que el contenido sea óptimo, acorde a la

interpretación de los usuarios o más claro en su navegabilidad.

Director de Comunicación 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)  así mismo se reúne con los clientes para

establecer la estrategia de comunicación a implementar, según corresponda.

Social Media Manager,  es el encargado de la estrategia  de comunicación,  hace

investigación de contenidos, así como de coordinar las campañas de publicidad en

los motores, directorios, emarketing, emaling marketing y creación de los

contenidos de las redes, revisar el proceso de diseño y escoger las publicaciones

que 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 Reportería  o de Analítica (análisis)

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

- Optimizadores de campañas

- Media Assitant (asistente de medios digitales)

Este equipo de trabajo, muchas veces se sintetiza como parte del área digital,

pero cada puesto conlleva distintas atribuciones, dentro del proceso de servicio de

una agencia digital.

Jefe de Reportería o Analítica (análisis)  este puesto es ocupado por una persona

que su especialidad es la interpretación de datos o resultados de una campaña o

actividad de una red.  Por ejemplo lee los resultados que genera el Google

Analytics, como lo son: las estadísticas de nuevos usuarios, origen de visitas,

fuentes de tráfico, tiempo de navegación, etc.

Planner,  este puesto es también conocido como Planificador de Pauta,  ya que es

la persona que hace los planes de inversión y media mix en una agencia de

medios, y que a la vez trabaja en los reportes de resultados de campañas.  Por lo

regular es una persona que conoce muy bien las estrategias y objetivos de los

clientes y busca optimizar las campañas sugeridas, se apoya de un optimizador.

Tiene periódicamente reuniones con el encargado de la cuenta, cliente y otro

equipo para establecer objetivos de campaña 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 planificación para mejorar las campañas 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 campaña.
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Media Assitant (asistente de medios digitales) esta persona apoya al planificador y

trabaja en conjunto con el optimizador de campañas, así 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 módulo de servicio para una marca.

Área Contable y administración

Como en toda empresa en una agencia digital existe un control administrativo, ello

incluye varios puestos, entre ellos: Director administrativo, director financiero,

facturación, cobradores, recursos humanos y capacitación, etc.   Por lo que en

este caso también dependerá del tamaño de la empresa para conocer los puestos.

No se profundizara en esta área ya que es la más conocida en muchas

organizaciones.

Algunas de las empresas que cuentan con esta organización y distribución 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 común, ya que nos lleva a pensar en el uso de la tecnología,  los

celulares, las tablets y cada día más en los hogares, con los Smart TV,  y es

efectivamente a través de estos dispositivos que es más palpable la comunicación

digital, la cual podríamos decir que es la forma como la globalización ha logrado

penetrar en el mundo.

Pero como se sabe los comunicadores desde hace décadas han venido dándose

una revolución 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 televisión y el teléfono, que prácticamente son las bases

de la transmisión de una comunicación e información de una persona o institución

a muchas otras.
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En este contexto vemos como la televisión satelital y el uso de la fibra óptica

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 kilómetros y que

gracias a la tecnología 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 públicos y mercados cautivos y

sujetos  a los medios digitales, llámese estos,  redes sociales, radio en línea, sitios

y páginas web, etc.

Preparativos  para activar una campaña.
En este sentido,  y aunque esto es “de cajón”  previo a activar una campaña 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,

según el caso o una persona que responda de inmediato el tráfico generado, entre

otros.

3.1.3 Campaña 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, así como Old Space, para quienes manejamos la campaña Vive Al

Límite y el lanzamiento de Prestobarba 3.

Para ello se trabajó en un sitio y publicidad digital en Google, Facebook y otros

medios digitales, así como periódicos, blog y foros, esto último en apoyo a sus

Relaciones Publicas Digitales.

En Facebook se trabajo una fan page o pagina de la promoción, se creó un sitio

web que recibía trafico y se crearon apps para jugar (tomando como base que lo

lúdico es esencial para atraer a las personas, en especial la atención del

segmento varonil).
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Landing Page de campaña

Fuente: www.prestobarba3.com (ya no existe el link)

Evidentemente había un objetivo de comunicación 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

información  como,  landing page, fan page, foros y blogs.

Esta campaña 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 además se incorporó desde la agencia digital a los formatos de Facebook.
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App de Campaña Vive al Limite 2009

La forma de medición de resultados de esta campaña fue de igual manera con

acceso a plataformas digitales que median entre otros: clics, impresiones, entre

otros., crecimiento de fans, visitas al sitio, tráfico de las distintas fuentes, tiempo de

conexión y tiempo para jugar,  tipo de equipo o dispositivo de conexión, lenguaje o

idioma y tipo de IP.  En la grafica de abajo se ve una parte del reporte de uno de

los medios que promovió la campaña (Fox networks).

Fuente: PuntoFox, vía agencia de publicidad TPP.
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Ejemplo de una e-card en el directorio DeGuate.com de la campaña Vive al límite

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

espa-a.shtml#.VR8znPmG-2o

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

Messenger y Twitter (2009)

Fuente: Messenger 2009
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Un resultado muy interesante de esta campaña fue el hecho que los usuarios

estuvieron hasta 7 minutos en relación con la marca, lo que motivo mucho al

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

3.1.4. Contratación de espacios digitales para una campaña
Al momento de contratar una campaña digital se debe precisar el medio, la

temporalidad y el presupuesto asignado, motivo que algunas empresas usen

formatos como el que a continuación se presenta:

Fuente: Formato propio usado en 2007

Los formatos varían 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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Fuente: Asistencia Publicitaria presupuesto de pauta digital

3.1.5. Espacios comerciales en la red social Facebook para una campaña.
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 página o fan

page (o las que se desee).  Una vez activa la página 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 divulgación,  por otro lado al tener un

público o fans en la página se podrá hacer el patrocinio pagado, en el cual ya hay

una proyección de alcance (mas no de crecimiento). A continuación una gráfica

de los espacios que actualmente se pueden patrocinar o promover (con pago), de

la página de La Curacao Guatemala.



57

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

En el muro de la fan page existen opciones básicas para promocionar el producto

o servicio de la empresa: tenemos la Promocionar negocio local, Promocionar

sitio web y Promocionar publicación

Todas las opciones tienen una serie de requerimientos específicos los cuales

conocemos como “segmentación”, la cual sirve para seleccionar los objetivos que

se sean para dicha publicidad.

Tomando por ejemplo patrocinar una publicación,  que son los post que las

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

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

Público,  el público selecciona en base a quienes queremos que llegue la

publicación 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 aquí se amplía a las

personas que son amigos de nuestra página;   finalmente nos da la opción de

Personas que eliges  por medio de la segmentación , con esta última opción

podemos escoger edad, sexo e intereses.

Presupuesto  y duración,  en esta opción 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 público (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 duración,  se refiere a la cantidad de días que podremos tener

presencia o vigente la publicación patrocinada,  nos da un rango de 1 hasta 7 días,

y pone el gasto por día del monto sugerido, por ejemplo   Q 580 /7=Q 82.85 X día.

Divisa  es la moneda con la cual se efectuara el pago, despliega las distintas

monedas vigentes.

Sección de noticias de la computadora / Sección de noticias del celular,   en estas

dos secciones se selecciona en que dispositivo se desea hacer presencia,

variando la visibilidad de la publicación, adaptándola al formato especificado de

cada dispositivo, veamos la siguiente pantalla

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

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

3.1.6. Segmentación de una campaña en Facebook

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

Desde el momento que se está elaborando una campaña o haciendo el plan de la

misma, es importante tomar varios parámetros claves que servirán para tener

mejores resultados o los resultados esperados,  dentro de estos parámetros se

encuentran: Lugar de origen de los usuarios, edad, sexo,  intereses y estilo de vida,

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

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

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

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

La preferencia de sus páginas o empresas a las que siguen o les gusta, también
determinaran una mejor segmentación, para coincidir con gustos y preferencias.
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Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=164956230288763&pid=p1

Durante la elección de localización es clave seleccionar los que estén más  cerca
de nuestras tiendas, aquí es clave conocer ubicación de las personas y locales
propios (si es que tenemos tiendas físicas),  esto les facilita la cercanía a nuestro
negocio.

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 más
exactitud de nuestra publicidad.
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Fuente: https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=164956230288763&pid=p1

Una vez ingresas a tu cuenta de administrador de anuncios puedes crear la
campaña según la segmentación que ya conoces.

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

Si ya se tiene todo preparado,  es más fácil crear una campaña más específica y
segmentada.

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 campañas en Facebook es el
uso de Insight Hero, la cual brinda mejor parametrización de la publicidad,
segmentación y palabras claves acordes a nuestro producto.

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 público objetivo,
podemos luego de segmentar poner la temporalidad y la frecuencia que deseamos
la campaña.

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

Con una cuenta de Facebook (perfil), podremos crear toda clase de campañas

comerciales para apoyo de nuestra página. Al llegar al menú principal se

encuentran las opciones que se destacan en la imagen anterior, que,  como vemos

solo debemos seguir los pasos para complementar cada casilla.  Por ejemplo: el

perfil demográfico, la segmentación por nivel socioeconómico, ubicación

geográfica, tipo de idioma, celular (móvil) o computadora,  etc.

Ahora bien  para finalizar el tema de la creación de una campaña, segmentada y

de los espacios posibles a patrocinar,  es importante leer la siguiente guía que

aclara que tipo de público podremos alcanzar según 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 más fácil la contratación y manejo de

los espacios comerciales que posee,  como vimos en capítulos anteriores hay

formatos específicos que ayudan a sacarle provecho a nuestra pauta.  A

continuación se ha colocado la guía genérica de Facebook para promocionar las

publicaciones y a través de una serie de interrogantes va brindando una respuesta

óptima para su implementación. Fuente: https://www.facebook.com/help/1438417719786914

¿Cómo decido qué objetivo publicitario debo elegir?

Tu objetivo publicitario debe coincidir con tu propósito publicitario. Antes de elegir

un objetivo, pregúntate qué quieres conseguir con tu anuncio y cuál es el resultado

que quieres obtener. Cuando hayas contestado a esas preguntas, compáralas con

los objetivos publicitarios para saber cuál sería el mejor para ti.

¿Cuáles son los diferentes objetivos publicitarios y qué pueden hacer?

Promocionar tus publicaciones

Al elegir Promocionar tus publicaciones, crearás un anuncio a partir de una

publicación que ya creaste en la página de tu negocio. Si tu objetivo es aumentar

la interacción con tu publicación y conseguir que las personas vean, comenten,

compartan e indiquen que les gusta el contenido de tu página, es posible que te

interese elegir este objetivo.

Promocionar tu página

Al elegir Promocionar tu página, se optimizará tu anuncio para que llegue a las

personas de tu público con más probabilidades de indicar que les gusta tu página.

Cuando las personas indican que les gusta tu página, tus publicaciones aparecen

en su sección de noticias, junto con las publicaciones de sus amigos y familiares.

Promocionar tu página puede ser una buena opción si quieres interactuar con tu

público 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 página de inicio de

tu sitio web, a la tienda en internet, a la página de contacto o a cualquier otra

página que quieres que vean. De manera predeterminada, el anuncio se optimiza

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

Aumentar las conversiones en tu sitio web

Al elegir Aumentar las conversiones en tu sitio web, tendrás que agregar un

fragmento de código  al contenido HTML de tu sitio web. Tendrás que agregar este

código a la página del sitio web de la que quieras hacer un seguimiento de las

conversiones. Por ejemplo, si quieres hacer un seguimiento de cuántas personas

vio tu anuncio y luego visitaron el sitio web y compraron el producto que se

anunciaba, debes agregar el código a la página de confirmación de compra de tu

sitio web. De manera predeterminada, el anuncio se optimiza automáticamente

para llegar a las personas que tienen más probabilidades de realizar una

conversión.

Aumentar las instalaciones de tu aplicación

Al elegir, Aumentar las instalaciones de tu aplicación, puedes crear un anuncio con

un enlace a la tienda de aplicaciones desde la que las personas pueden instalar tu

aplicación. Si quieres medir la cantidad de instalaciones de tu aplicación, puedes

integrar la aplicación con el SDK de Facebook.

Incrementar la interacción con tu aplicación

Al elegir Aumentar la interacción de tu aplicación, puedes dirigir a las personas a

las secciones concretas de tu aplicación 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 aplicación con el SDK de Facebook.
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Llegar a personas que están cerca de tu negocio

Al elegir Llegar a personas que están cerca de tu negocio, estableces un radio en

torno a tu negocio para dirigirte a las personas que están cerca de tu comunidad

local. La difusión local puede ser la elección idónea para ti si quieres aumentar las

ventas o atraer más visitantes. Poner en circulación un anuncio de difusión local

puede ayudarte a obtener un mayor reconocimiento de tu negocio en tu

comunidad local.

Aumentar el número de asistentes a tu evento

Al elegir Aumentar el número de asistentes a tu evento, creas un anuncio sobre un

evento que las personas pueden agregar a su calendario de Facebook. Las

personas recibirán recordatorios sobre el evento y podrás ver cuántas lo vieron y

cuántas respondieron tu invitación.

Lograr que las personas soliciten tu oferta

Al elegir Lograr que las personas soliciten tu oferta, creas un anuncio con un

cupón, un descuento u otro tipo de oferta que quieras ofrecer. Puedes elegir el

público para el anuncio y decidir cuántas personas pueden solicitar la oferta.

Aumentar el número 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 información sobre cómo configurar

tu anuncio  para alcanzar tus objetivos.

Como vimos anteriormente esta guía es bastante clara en que según tus objetivos

asi serán tus resultados, bajo ciertos parámetros de recomendaciones muy útiles y

aplicables para que la experiencia de publicitar en Facebook sea muy satisfactoria.
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3.1.7. Monitoreo de una campaña en la red social Facebook
La publicidad digital así como el manejo de resultados de la administración en

redes sociales se mide en forma muy similar,  aunque cada una tiene distintos

objetivos.

En el caso de la publicidad digital y según 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 algún 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 específico de redes sociales los resultados se pueden

verificar en línea 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:

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

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

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

Estadísticas que reporta una fan page de Facebook:

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

Facebook nos registra todo el movimiento diario de cada publicación, el alcance y

la segmentación que ha respondido a nuestras promociones o post,  con esto

podemos determinar qué público es el que efectivamente responde y los lugares

desde donde han llegado.
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Fuente: https://www.facebook.com/lacuracaoguatemala?ref=hl

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

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

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

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

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

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

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

Más 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 publicación, el origen de los fans y muchos datos que se describen en

cada reporte mensual,  aquí un ejemplo:

Analizando esta publicación
los resultados son muy

buenos, ya que si la página
tiene más de 100,000

personas, impactar a 78,600
es un hit. De igual manera el

hecho de comentar y
responder, le dan un valor

agregado.

Aunque esta publicación
refleja 364,400  personas

alcanzadas, 110
comentarios y 1,590
compartidos, aquí la

diferencia es que se pagó
para lograr esos resultados.
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3.1.8. Reportes y Herramientas de medición para una campaña
Al realizar una campaña digital para distintos dispositivos (Computadoras, Móviles,

etc.), se requiere de una revisión de la pauta, confirmar el logro de objetivos y los

alcances que se obtuvieron.  Esto implica el uso de herramientas de medición

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 países

y otros detalles que enriquecen un reporte de campaña comercial.

Fuente: http://www.lacuracaonline.com/guatemala/



75

Fuente: http://www.lacuracaonline.com/guatemala/

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

otras que se pagan), por ejemplo:

Mide y programa la eficiencia de las publicaciones, consta de

una pestaña llamada analítica y genera los reportes en el periodo que nos interese,

algunas referencias de sus gráficas las vemos a continuación:
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Fuente: https://hootsuite.com/dashboard#/analytics/custom

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

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

Herramienta que tiene un buen análisis de datos y que colabora con los

Community Managers a comprender el comportamiento de su (s) página (s).

Posee una serie de mediciones dentro de las que se destaca:

El crecimiento de fans en la página de Facebook,  las interacciones, el tiempo de

respuesta,  el tipo de contenido de mayor relevancia,  los influenciadores de

nuestra página,  las publicaciones más relevantes de la pagina,  los horarios de

mayor tráfico en la pagina, así como los días óptimos para publicar,  entre otros

registros.

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

medir o comparar. Fuente: http://www.socialbakers.com/products/

Esta plataforma te ayuda a identificar y analizar las conversaciones sobre tu marca,

productos y competidores en redes sociales. Esta información proporciona datos

que se puede usar para mejorar la estrategia de ventas, el servicio al cliente, en

campañas de RP y el desempeño de los community managers.
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Es una herramienta de tracking; esto quiere decir que sigue los pasos de los

usuarios en la web y te ofrece datos sobre qué sitios visitan, qué compran, de

dónde vienen, qué artículos les interesan, qué publicidad los atrajo hasta tu sitio,

etcétera. También realiza un mapeo de tu página web para saber dónde hacen click,

que banners “jalan” mejor, que espacios son más atractivos, entre otras

características.

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

3.1.9 ROI de una campaña digital
Este término es muy común en las agencias de publicidad; se basa en lo que

llamamos Retorno de Inversión,  el cual se debe entender como los beneficios

logrados a través de una campaña de publicidad, tanto off line como online,

principalmente en el aspecto económico o sobre la inversión qué resultados se

obtuvieron.

En el caso de las campañas 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 números podremos determinar si se han logrado

los objetivos trazados.
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Para este tema se recomienda leer un artículo de Ángela Villarejo publicado en

julio del año 2015 en la página www.40defiebre.com

Por ejemplo durante el año 2012 (15 de agosto al 21 de septiembre) Pastelería

Milano comenzó a trabajar en el tema de la pauta digital y en específico en la red

de Facebook.  Su página tenía en ese momento unos 6,000 fans y tenían 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  aplicación (App) lo cual

es de alguna manera otra forma de llamar la atención de los usuarios, invitándolos

a jugar, compartir o participar en un concurso.  Durante el periodo de un mes se

activo la campaña “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  y los resultados de dicha campaña fueron muy alentadores,

veamos a continuación:
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ROI de la campaña de Pastelerías Milano.

Analizado los resultados se indica que  en un mes incremento más de mil
quinientos fans, casi cuatro millones de personas vieron la imagen de la campaña
y se dio una interacción de más 1,500 acciones (compartir y comentar).
Con esto bajo un presupuesto relativamente corto se pudo apreciar  la efectividad
de las campañas  digitales y en especial de redes sociales.

Actualmente la página tiene más de 60,000 fans y crece cada día más.

Fan page: https://www.facebook.com/milanopasteleria?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 investigación y estrategia,  es por eso que

al tener la experiencia de conocer de cerca el proceso, la implementación y

corrección de campañas, se hace necesario hacer una serie de comentarios que

en el momento de la elaboración de este texto aún son válidos, comenzando con

los siguientes:

a) Para elaborar un buen plan de trabajo y estrategia de la comunicación

digital,  así como en publicidad tradicional, debemos elaborar un brief que

recopile los objetivos a alcanzar con la campaña.

b) Es importante indicar que la inversión en medios digitales no es

“barata”  ya que, aunque es inmediata,  requiere de un presupuesto básico,

uno de mediano alcance y uno óptimo.

c) Al momento de hacer una elección de medios para pautar, es

recomendable conocer a la perfección 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

administrará, esto se puede hacer en una semana de inducción, 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 planificación mensual, semanal

y diaria y se coordine con diseño o si el diseña, que tome un tiempo óptimo

para dicho trabajo y sobre todo para la búsqueda de contenidos que se

vinculen a la marca.

f) Al momento de lanzar una campaña 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 están en el precio adecuado a la puja.
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g) Siempre es recomendable poner un correo de contacto en los

materiales gráficos o un número de contacto, principalmente al momento de

poner formularios o una landing page, que da más información o aclara los

términos de una dinámica o campaña. Por ejemplo al momento de poner un

descuento por la compra, que en la página de aterrizaje o landing page, es

necesario poner la vigencia de la campaña, teléfonos de contacto o correo

de atención al cliente.

Conclusiones
1) Internet  revolucionó 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

páginas de información y a establecer nuevos lazos y vínculos en los

aspectos, sociales, económicos y culturales.

2) Por medio del uso de internet surgió el desarrollo de lo que es la

publicidad digital la cual vino a mejorar la forma de relación 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, programación y diseño

adecuados a lo que debe trabajarse para una marca comercial o

institucional.

5) Facebook se convirtió 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 campaña de publicidad digital son la clave para

conocer los resultados de los esfuerzos comerciales que se hacen como
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empresa y a la vez generan la respuesta del público que puede usar las

redes sociales para valorar o desacreditar a una marca.

7) La inversión en publicidad digital no es económica, pero se justifica al

tener una adecuada estrategia.

8) Una buena campaña 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 obligación, para que los resultados sean óptimos.

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 área digital y sobre todo con el o la

Community Manager.

3. La Escuela de Ciencias de La Comunicación 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 dirección para que cada día más estudiantes logren ocupar puestos en

dicho mercado. Incentivar el ingenio y creación de Apps, es recomendable.

4. A los catedráticos se les sugiere que también vayan integrándose a los

cambios tecnológicos y así poder comprender a las nuevas generaciones y

tribus digitales que se van formando en nuestras aulas.

5. A los 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, así 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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