
Uso de las redes sociales 
para relacionarse con los 
consumidores 

( 

Despues de estudiar 
este capitulo usted 
debe ser capaz de : 

1.0A1 
Definir las redes 

soci ales y describir como 
se d iferencian de los 
medios de publicidad 
t ra diciona les. 

,. n, 

I \ 

"OA2 i' , 
Identificar las 

cuatro redes sociales 
princ ipales y la forma en 
la que los gerentes de 
marca las integran en las 
acciones de marketing de 
sus orga nizaciones. 

(OA3 
'. Describ ir las dife-
rentes funciones de quie­
nes reciben los mensajes 
a traves de los medios de 
comunicacion tradiciona­
les en comparacion con 
las redes sociales, y los 
facto res que los gerentes 
de marca utilizan para 
seleccionar una red social. 

(~A4 
'. Explicar como 
pueden generar las redes 
socia les ingresos de ventas 
de una marca y compa rar 
las medidas de desem­
peno asociadas con los 
insu mos 0 costos frente a 
los productos 0 ingresos. 

(OA~\ 
. Describir como 

afecta el futuro de las 
redes sociales la conver­
gencia de los mundos real 
y dig ital. 

RELACIONARSE CON LOS ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS 
DE HOY MEDIANTE FACE BOOK Y TWITTER 
AI igual que Kimmy Summers de la Universidad de Carolina del Norte (con una gorra en 
la foto) 0 que Gina Damato de la Univers idad de West Virginia, miles de "embajadores de 
marca" de las unive rsidades de Estados Un idos se enfrentan a un reto especial justo antes 
de la semana del inicio del primer ano. 1 

Obtener ayuda para el dia de mudanza de los estudiantes del primer ano 
EI desaffo: i.Como pueden reclutarse estudiantes voluntarios que ayuden a los de primer ana 
durante el dia de mudanza al campus? i.Mediante el periodico del campus? i.Por medio del 
envio de cartas? 

La respuesta es obvia para la mayoria de los estudiantes universitarios de ultimo ana 
que trabajan como embajadores de marca 0 representantes de ventas para empresas como 
American Eagle Outfitters (AE), Target y Apple: iutilizando Facebook y Twitter l 

EI siguiente es un plan de marketing un tanto generico que usan para la seman a de 
Ilegada de estud iantes del primer ano, con American Eagle como ejemplo: 

• 

• 

• 

• 

Utilizar la pagina de Facebook de la universidad 0 mensajes personales en Facebook y 
Twitter para reclutar a unos 40 voluntarios que ayuden a los estudiantes del primer ana 
en el dia de mudanza. 

Publicar en la pagina de Facebook de la un iversidad mensajes para los estudiantes del 
primer ana sobre los voluntarios, que digan algo como: "i.necesitas ayuda para mudarte? 
No te preocupes, AE estara ahi". 

Pedir a estos voluntarios que auxilien a los recien Ilegados a instalarse en sus residencias 
universitarias. 

Regalar a cada estudiante del primer ana que obtuvo ayuda un cupon para un par de 
sandalias American Eagle . 

Los voluntarios a menudo reciben una camiseta gratuita de American Eagle (foto). 

La nueva era de las redes sociales 
"Los estudiantes universitarios se resisten a la vieja escuela de marketing", dice Paul Himmel ­
farb, director ejecutivo de Youth Marketing Connection, quien enlaza a los comercializadores 
con los estudiantes universitarios. " Hay que tomar una marca e incorporarla al estilo de vida 
de la universidad mediante el marketing entre pares", dice. 2 

Los mercadologos universitarios utilizan redes sociales para Ilegar a los estudiantes por­
que funcionan mejor que los anuncios impresos y televisivos 0 los folletos que se deslizan 
debaJo de las puertas de las residencias universitarias. As i, ahora mas de 10 mil estudiantes 
embajadores de marca en los cuatro mil campus universitarios de Estados Unidos se rela ­
cionan con otros estudiantes a traves de las redes sociales. Las paginas web de Facebook y 
Twitter se muestran en la pagina opuesta, asi como las de Linkedln y YouTube. 

Los estudiantes universitarios de Estados Unidos son un mercado cada vez mas importante 
debido a 1) su mayor gasto discrecional y a 2) las fuentes de informacion que utilizan para 
tomar decisiones de compra. En 2010, los 19 millones de estudiantes universitarios estadouni­
denses de tiempo completo y parcial gastaron 76 mil millones de do lares, en comparacion 

I Natasha Singer, "On Campus, It' s One Big Commercial", The Nell - York Tillles, II de septi embre de 20 II, pp. BU I, 

BU4: Nata li e Zmuda, "Marketers Hilling Campus Harder than Ever", Alil -alising Age. 17 de oCLUbre de 200 I . pp . 26, 

28: Bruce Horovitz, "Marketers Pul l 3n Inside Job on College Campuses", USA Toe/ar, 4 de Detubre de 20 I 0, pp . 2A, 2B. 

' Ie/em . 



FIGURA 19-1 
Fuentes de inform acion 
qu e los estudiantes uni ­
versitarios prefieren utilizar 
para comprar productos y 
servicios. 
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con los 61 mil millones de d ola res de 2006. Estos estudiantes estilll desarrollando lea ltades de 
marca que pueden durar toda la vida. Ll ega r a e!los es fundamental para los comercializadores. 

En la f igu ra 19 1 se co mparan los lugares en los qu e los estud iantes universitarios buscaron 
informacion pa ra comprar productos y se rvi cios en los anos 2000 y 2009. En 2009, 46% dijo que 
utilizaba la publicidad en internet, frente a 26% del ana 2000. Durante el mismo periodo, su usa 
de la informacion en internet aumento de 14 a 32%. En la f igu ra 19-1 tamb ien puede obser­
varse que la importancia de los anuncios de television se redujo significativamente durante ese 
ti emp0 3 En conclusion el usa de internet , inclu idas las redes sociales, es fund ame ntal para 
Ilegar a los estudi antes un ive rsitari os d e hoy. 

Este capitu lo define las redes socia les, describe las cuatro de mayor usa, exp li ca como ha­
cen uso de elias las organizaciones para desarrollar estrateg ias de marketi ng y considerar hacia 
donde d irig irse en e l futuro. 

COMPRENDER LAS REDES SOCIALES 

EI texto describe como la 
Web 2.0 y el contenido 
gelleracio por el usuar io 
SOil los bdses de las redes 
sociales de hoy. 

512 

Definir las rl'i/l's s(lcill/es es un reto. pero es necesario para ayudar a una marca 0 a un gerenle 
a se ieccionar la m;is adecuada. ESla secci()n define las redes sociales y las posic iones de una 
se ri e de e lias: asimismo. las compara con los Illeclios de comunicacion lradicionales . Mienlras 
Icc . consiclere C<'i IllO clegiria una red soc ial si IIsled (como un eSlucliante m;is delmunclo l tu viera 
que usar Facebook 0 YouTube para ayudar a poner en marcha una nueva empres;1. 

lQue son las redes sociales? 
Esta sel'Ci<'in desc ribe como nacicrtJn las redes sociales. las define y proporciona un 
mecli o para clasili ea r las innumerabies recles de cOlllunicacion social di sponibles. con el 
fin cle ayudar a los gerenles de marketing a e legir entre elias. 

Como nacieron las redes sociales Los investigadores Andreas M. Kaplan y 
Michael Haeniein haeen enfas is en que el lcrmino "redes soe iales" a \'eces se Ul ili/a 
in cl ist intaillenl e L'(1n los terminos "We b 2.0" y "ulillenido ge nerado pOI' el usuario· ·. dns 
conceptos que SOil las bases lk las redes sociales de hoy . .) 

EI lermino "Web 2.0" apareci6 por primer;l vel. en 2004 para describir una nueva 
forma de utili /.ar I;l World Wide Web. No se reliere a ninguna aeluali/.aci (lI1 lcenica de la 
red Illulldial. sino a las funcionalili ;ldes que hace n posibl e un alto grado de interac (i "idao 
e lltre los usuarios. Por 10 lanlO. cnn Web 2.0 cl con ten ido ya Il O se cO ll sidera creado y 

publicado ell una ve rsitl ll detinili "a exc lusi\amenle pOl' un aulor. En su lugar. todos los usua­
rios pueden modilicar continuamente )' de forma participati\'a el con tenido. como sucede Clll1 

los bl ogs y !rikis. 

" d"lII. 
I Andrea, M K''1, lan y M ichae l H a~ lll e in . "U,e r, "I' th L' W"rld. Ulli le" The c h , "k-n ~e' alld OpP""'"llitic, "I' Soc ial ~-kdi"". 
/i lf.\il/( '.\S J-/{),.i~,,1f.\ ~ .1 . Illilll . I. :010. I'p .. "i') - (\ ~. 
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Un blog es una pag ina we b que sirve CO Ill O un di ari o personal acce ,sib le al pliblico y 
COIll O un foro cn linea para un indi viduo u organi zac i()n. Empresas como Hew lett -Pac kard 
y Frito-Lay Illonitorean rutinariamente los bl ogs para obtcner una per,specti va cle las quejas y 
sugerencias dc los c li entes. Un H'iki es un sitio web cuyo contenido es creado y editado por ia 
continua co laboraci6n de los usuarios fin ales . pOI' e jemplo. para generar y me jorar las ideas de 
nuevos productos. Se dife rencian del bing en que es te es un di ari o que Illuestra un recorrido 
sec uencia l. mientras que un Il'iki presenta el res ultado lina l como un a so la entrada. Con la 
lI egada de sitios de relies soe ia les como Facebook . Twittcr y Foursquare. so lo la Illi tad de los 
adolescentes utili/ an e l blog eomo en 2006. ' 

EI contenido generado por usuarios (UGC. pOI' sus siglas en ing lcs ) se re ti ere a las 
di versas formas de conteni cio Illultimedi a en linea que l:s tan di sponib les a l pliblicn y que crean 
Ins usuari os final es. EI termino "contenido generado pm el usuari o" ya cra de usn COmlll1 en e l 
aiio 2005 y aba rca todas las formas en las que las pe rsonas puec\en utili ;.ar las recles soc iales. 
EI UGC sati s fa ce trcs criteri os basicos: h 

I. Se publica en un sitio we b de acceso plib li co u cn un siti o de n:des ~()c ial es. por 10 que 
no es simple mente un con'eo e lec tnl nico. 

2. Muestra un importante grado de l:s l'ucrzo creati vo. pm 10 que es mas que sim plemente 
publicar un articulo de peri6dico en un blog personal sin edi c i6n 0 coment ari os . 

J. Es generado por los consuillidores. por un indi viduo I'u era de una organi ;.ac ion profes ion,d. 
sin un Illercado cO lll erc ial en Ill l: nt e. 

Definicion de redes sociales Las relies soc ia les represent an 
un a eOlllbinacill n t1ni ca cle tec nologia e interacc il')J) soc ial con e l fin 
de crear valor personal para los usuarios. Para nues tros propos itos. 
las redes sociales son medi us de comunicaci6n en linea doncle los 
usuari os envfa n cO lllentari os. I'otos y videos . a mcnutio acompaiiados 
de un proce~o de re troa limen tacil'1I1 para ide nti l'iC< lr Ins tcmas "popu­
lares' ·7 POI' In tan to, im pli can una autenti ca conve rsaci l'l n en \fnea 
entre I,IS personas sobre un te ma de interes I11UtUll, con struido con sus 
pensami cntos y e,X peri enc ias personales. Las empresas comen: iak s 
tambicn se rd'ieren a las rcdcs soc ia les como " medi os de com unica­
c ion generados pOI' los consumidores'·. Un so lo sitio de comuni cac ion 
soc ia l. como Facebook 0 YouTubc. se conOCl: como una red ,\'()ci(/ / . 

Clasificacion de las redes sociales La mayorfa de nosotros 
probabkmcnte dir fa que Fli ck r. Yo uTube. Facebook y Twitte r son 
relies soc i,des mu y conoc idas . S in cmbargo, los ge rentes de ma rket ing 

que tratan de lI egar a los c lientes potenciales Ileces it an un sistema pa ra clas iti car las m,\s dc 
400 redes sociaks cspec iali zada,s y di ve rsas a ti n de se k cc ionar las mejorcs. Kaplan y Hae nle in 
han propuesto un sistcma de cl as ili l' ac i(lIl para los mercad61ogos con base en dos fac tores: x 

I. Riqlle::11 i/I' IllS //Ic i/in.I·. EStll im pli ca e l grado de cll ntac tll actl sti co. visual y pe rsonal entre 
las dos part es que se estan comunicando: las cOl11 unicac ioll es cara a cara. pOI' ejemplo. 
tienen un a mayor riqueza en los l11 edios de cllmunicac il'l n que e l te l01'0no 0 e l correo 
e lec tnl ni co. C uanto mayo r cs la rique7.a de los mcdios de cOl11unicac illn y la ca lidad de 
la prescntaCi (ln. mayor sera la inrJuencia social que las partes quc se comuni can ti enen 
sobre e l Cl1 mportami ento del otm. 

2. AIl/n/TI!\"I'!uCWIl. En cualqu ie r ti po de interacc i6n soc ia l. las pe rsonas qui eren dar un a 
im presi6n pos it iva pa ra log rar una image n fa\'orabk ante los dc mas. Esta image n fa\ 'orabk 
se ve afcc tada pm el grac\ o de aut orrcve laci6n de los pensamientos, sC lltimi elltos, gustos y 
ave rsio ll cs dc la persona. donde un a mayor Clut olTe\'c lac i6n puedc aUlll entar su innucncia 
en aque ll os a quienes lI ega. 

' D",'c E""n,. So,';,,/ M('.I;" JIl"rk, 'I;lIg: ,III /-/0111' " /J"r (Inui"n"p"li,. IN: Wiley Pub t i, h in~. till'.. ~()()l)I. PI', ) 7-)<): 

.1"'''11 1\ 1 il <",,",. 1'1';11, ';/'/1'.1 o(lllli'i'liel ,1/"I'/'('I;lIg I H",lllll. ivl.'\: Clllll"e TL'chl1olo~,. C <"nt!"t!l' I.L'"rnil1g. 20 till. Pl' . 7<, -7h: 

Kri'lin Tilltli""l. "13lot!ging" Gellint! Old The,,' [)," <'. SIIII' Tr;hllll (,. ~2 dl' dicicmbre dl' ~1I1 II. p, t, I: Sllumilr" Dlliia , 

1\ "'l lh<"\\ Fr,,,,'i'. "WL'l, ~,(). Thc RO I C"sc". eU) :ll lIgII;;II'-. Ilwyo-.i II 11 ill dc ~III1Y. PI', .j~ - .j.j . 

"" Participaliw Weh " Il d L1,cr-Crc"lcd (',"l1l'l1l : Wl'i:l 2.11. Wi"i,. al1d SOl'i," NCI\\ '" r" il1 t!" 1 Pari,: Orgalli;;lIi"n rill' 

Ll',"u>m ic CO-l>peraliol1 "nd Devclopnll'lll. ~1I1(7): .I as"l1 Oaky. "Tl'arint! l)mvn Ihc Wa l" '.1:'"11'1',,1'''"('"1'. diciclllhre llL' 
~1I 1 (). pp. 57-611 . 
., Daw Evan,. SO(,;II/ M .. d;1I MIII'k"I;lIg: .. III JlOIIl' II /)II\'. pp. 31-.'7. 

" Kaplan y Hal'l1kil1. "l ise I" Ill' Ihl' World. Llnill'~ Thl' Ch," kl1t!<"s a llli Opportun ilies "I' SOL'i," Medi'I". Pl' . 6~ - 6.j. 



FIGURA 19-2 
Una muestra de las red es 
sociales clasificadas por 

la riqueza d e los medios y 
la autorreve laci6n Debe 
tenerse en cuenta q ue al 

pasa r de las pa labras a las 
fotos, los videos y las ani­

maciones, la riqueza de los 
medlos aumen ta. As im is­

mo, al pasar de mensajes 
sumamente impersona les 

hasta los mas persona-

les, la autorrevelaci6n 
aumenta. 

COil las Incontab les redes 
soci ales dispo ilibies ell 

los te lefonos celula res y 
en Ids palltc, lI as de las 

computCldoras, i, de quP 
m anera los gerentes 

de l1l arke tll19 e ligen IdS 

rneJo res pa ra Ilegar a sus 
l1l ercados obJeti vo') Como 

p rimer p aso, el texto des­
cribe la l1l im e l·a en la q ue 

pueden CIClSif iGl rse y en 
qu e se di ferencian de los 

medios trad icionales . 

514 

= ru 
c 
0 

~ 
VJ 

OJ « Q 

>-
:J 

~ 

= ru 
c 

ro 0 . _ VJ 
ru ~ 

OJ OJ 
D-
E 

SLOGS 

• Tumblr 

Flickr . 

• LiveJournal 

• Windows 
Live Spaces 

• Wikipedia 

PROYECTOS 
DE COLASORACI6N 

Baja 
(Palabra s) 

REDES 
SOCIALES 

• Linked ln 

Facebook . 

• MySpace 

• Foursquare 

• Twitter YouTube • 

• Vimeo • 
StumbleUpon 

• Vevo 

COMUNIDADES 
DE CONTENIDO 

Media 
(palabras, fotos y videos) 

Riqueza de los medios 

MUNDOS 
SOCIALES VIRTUALES 

• Second Life 

• The Sims 

• Call of Duty 

World of Warcraft • 
Farmville . 

MUNDOS 
VIRTUALES DE JUEGO 

Alta 
(Animaci6n) 

En la ligura I L) - ~ se utili zan estos dos factores de riqueza de medios y Llutorrevelacion 
para posicionar una serie de sitins dc redes soc iales cn un espacin bidimensional. 

Pm eje mplo. los blogs como Flickr y Tumblr se encuentran en la parte superior izqu ierda 
pO I' su allo conten ido de autorreve lacion. pero son relat ivamenle bajos en riqueza de los medi os. 
mienl ras que Wikipedia es baja en ambos fac lores. Linked ln cllnti ene informacion detail ada 
sobre la carrera y e l hi storia l de trabajo persona l para la creacion de redes de negoc ios y es 
alta en ClutolTevelacion. lllientTas que los videos de YouTube son altos en la escala de riq ueza 
de los medios. pero varian Illucho en aUlorrevelacion. 

Los gerentes de market ing prestan mucha atenci()n al pos icionailliento de las redes sociales 
que se Illuestra en la figura 19-2 cuando se lecc ionan aquellas que va n a utilinlr en sus planes. 
Por eje lllpio. Toyota recienteillente us6 mecanismos e im,ige nes de World oj' W(/rcmf; en un 
comerc ial para lIegar a los 12 milloncs de jugadores del juego virtual en Estados Unidos. 

Comparacion de los medios de comunicacion sociales 
y tradicionales 
Los consumidores rec iben inforl11aci6n. noticias y educac i6n Lie Ins medios de comunicacion 
impresos (peri6d icos. revistas) y e lectr6nicns (rad io. televisi6n). Sin embargo. los gerenles 
de marketing saben que las redes soc iales son mu y diferentes a los medios de comunicacion 
tradi cionales. como los peri6dicos n. incluso. la radio y la television. Las redes sociales y los 
medios de comu nieaeion tradiciona les li enen similitudes y L1ifercncias que afeelan las estrate­
gias de marketing. como se describe a continuaci <l n: ') 

• 

• 

C({plIcidad pam lIegll ,. (/ 1/11 plihlico /({IIfO II 1/111 NO ,\,() COIIIO I'SI )l'ciuli;:{[(lo. Ambos ti pos 
de medios de eomunicacion puedcn se r dise liados para lI egar a un mercado masivo (l a 
segmentos espee iali z.ados: sin embargo. es fundamental tene r una buena ejecuei6n y el 
\amalio de la aud iene ia no eSla garanli zado. 
Gas/()s \. acceso. Los mensajes y los anuncios en los medius de comunicaci6n tradi L' io­
nales. como los periodicos 0 la television. pOI" 10 gene ral son cams de producir y ti enen 
acceso restringido para los individuos. As imi smo. los medios de com unieac i6n tradic io­
nales suelen ser de propieclad privada 0 guhern al11cn la l. En contrasle. los mensajes en las 
redes soe iales genera l mente son acces ibles en todas partes para (odos aquellns que tengan 
le lefonos inte ligentes. computadoras y tabletas elec lr{)nicas y. ade mas. pueden produci rse 
con poco dinero. 

" Starr Ha ll y C hadd ROse nberg. Gef COli /were": Thl' S()('Id N('/ll'tIrkillg l illi/kifj;'r /11I,i/II'.I ' (Madi""l. W I: En trepreneur 

Press. 200'1), pp. 17- 20. 



re paso de 
conceptos 

• 

• 

• 

• 

C(/liilCi{(fc i (11l .\' c({ll t idad de personas illlplic({d({s . La producci()n de los Illedios de com u­
nicacion tradicionales por 10 general req uiere eonocillli entos espceia li zados y capac itac ion; 
asimi smo. a menudo. impliea equipos de personas. Por e l contrario. e l envlo de mensajes 
en las redes soc iales so lo requiere Iimitadas habilidades. por 10 que practicalllente cual-
quier persona puede enviar un mensaje que inclu ya palabras e illlage nes . 
Ti l' llll )() dl' eillreg({ . Los Illedios de cOlll unieacion tradicionales pueden requerir de dlas 
o incluso meses de es fuerzo constante para entregar la c()llluni cacilln y los interval os de 
ti empo pueden se r ex tensos. Por el contrari o. las personas que uti Ii zan las redes soc iales 
puede n publicar conten ido practic<lmente al in stante. 
Pcmwllcllci({. Una vez creados. los med ins de comunicacitln tradicionales no pueden alte­
rarse. Por ejemplo. una vez que un articulo de rev ista sc imprime y di stribuye. no puede 
cambiarse. En call1bin. las redes soc iaies pueden alte rarsc de forma cas i instan tanea al 
agregaries comentari os 0 ed itarlas. 
Crcdihilid(/d r ({I/Iorie/ad social. Las personas y las nrga ni zaciones pueden estab lece rse 
como "expertos" en su campo determinaclo. convirtiendose aSI en " influyen tes" en e l. Por 
e jemplo. Thc NC ll" York Tilll es ti ene una inlllen .'a credibilidad entre los med ios de prensa. 
Pero cn las redes soc iales. un emi sor a menudo sim pie mcnte cmpie/a a participar en la 
"conversac i6n". con la espe ranza c1e que la ca lidad del mensajc es tablezca su credibiliclacl 
con los receptores. mejorando aSI la intluencia del eilli so r. 

En 10 que se refi ere a la privac iclad y e l ano nimato. con pocas excepciones. los receptores 
de los medios c1e comLlnicacion tracli cionales. como los anLlncios de te lev isi6n 0 de raclio, son 
compl etamente anonimos. Los susc ri ptores de periodicos 0 rev istas 10 son L11l poco menos porque 
los editores pueden ve nder las Ii stas c1e susc ripcion a los an unciantcs. Las redes soc iales tienen 
mucha menor privaciclad y anonimato. CLlancio L1na red socia l infringe las ex pectativas de priva­
cidad. personas ex ternas sin ninguna etica pLlecien tener acceso a los nombres de los L1 suari os. IO 

1. L Que significa redes sociales? 
2 . AI clasificar las redes sociales, Lque quiere decir a) riqueza de los medios y b) 

autorrevelacion 7 

3. Compare los medios de comunicacion tradicionales y las redes sociales en terminos 
de tiempo de entrega de la comunicacion. 

ANAuSIS DE CUATRO REDES SOCIALES IMPORTANTES 
Facebook. Twitter. LinkedIn y YouTube son cuatro relies sumamcnte L1tili zadas en el mundo de 
las redes soc iales. Por 10 tanto. los ge rentes c1e marke tin~ neces ilan comprender muy bien estas 
plataformas web cuando integ ran las redes soc ial es en sus estrategias de marketing. can el lin 
de compl ementar los medios c1e comunicacil'ln tradicionaies que ya utili zan. Esta SeCC i(ln deline 
y desc ri be breve mente cacla L1n a c1e est as cuatro importantes recies sociaies: asim ismo. sugiere 
algLlnas directri ces para su uso a los ge rentes de marca. Debido a su importancia. Facebook 
req ui ere de una desc ripcion mas detali ada. 

Facebook 
Facebook es la primera opc i6n entre las personas que buscan crear y Ill,lntener conex iones en 
linea con los c1em,)s mediante el L1 S0 de foto s. videos y entradas de tex to breves. I I Con mas de 
HOO miliones de usuari os activos a tinales de 2011 (una de cada ()cho personas en el planeta J, 
Faccbonk es realmente el "peso pesado" entre todas las redes soc iales. Adem,1s, ti ene una 
prcsencia global y en 20 12 era acces ible en mas de 70 idiomas. 12 

Facebook: vision general Facebook es un sitio web dondc los L1suari os crean un perfil 
personal. agregan a otros L1 suarios como amigos c intercaillbian comcntarios. fotos, videos y 

'" lini l" SiL'L' 1 y Gl'II llrl'Y Fllwler. "Facebllllk ill Pri ""cy Bre"ch". 'I iiI' Woll S/I'<' (' / ./0/11"1/0/. I X lk IIcl uhre de 2() I (). pp. A I . 

A2: Gell llrl'Y Fllw k r y Em il y S lee l. "Facebollk Says User Dal" III Broker". n,,· \1",11 S1I'<'I ' / ./JI/lI"I/{//. I lk l1o" ic lllhre de 

2() 10. p. B3. 
"LI1 e,ll' "11;;li, i, dl' F"ceb""k " Twiller ,e ulili za Illalerial dd .,i li " we h de FlIrd Clll1s lillil1g (il"llup que Pl"llpurl'illl1l ', 

l)"l' id Fllrd : C lar" Shih. 7i1£' r"<,£''',,,,~ Em IB"slo n. MA: Pearsol1 Edu l'" tilll!. I Il l' .. 2(11) l)l. PI' . 25 - .~ I 
I: "hll'l'huok Stati ..... til·:-, .. (l'{_lIl :-. ult a uu cI I J de octubrc dt' 20 I I L Yea h11 f >:/' \\IVl\\' l. t Cf~hopk .\ \ Ill) ' f lil"S<:' ml u pllp?st.:Jt 1St 1(5 : 

I.c\ (1'-"""1"11. "2() I (J Per"", "r the Ye"r: Ma rk Zul'k erherg" . '/iii/ £,. 27 de dil'icl\\hrl' dl' 2() I ()--' dl' l'l1er\l dl' 20 I I. p. 5lJ. 
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la opcion " Me gusta" con e ll os. Cad a usuario hoy en dfa puede mantener ac tuali zados a SUs 
amigos y familiares ace rca de 10 que pie nsa. hace y siente. Ademas. puede chatear con amigos 
y crear y unirse a grupos con intereses comunes. organi zados por lugar de trabajo. eSC uela 
secundaria. universidad y paginas, a lgun as de estas ultimas operadas pOl' organi zac iones como 
un medio de publicidad . Facebook eS\a disponible para cua lquier persona mayor de 13 anos. 

Facebook conlinua su fenome nal ni ve l de c reci miento e innovacion. Mas de 509(' de los 
usua ri os activos inician sesi6n cada dfa: puede decirse que e l usua ri o proilledio ti ene alrededor 
de 130 ami gos.l.l Facebook se asoci6 con Microsoft para Illejorar los res ultados del motor de 
bLlsqueda Bing de este a l utili zar las conexiones soc iales de las pe rso nas en FacebooK. I~ Su 
ap li cac i6n para compartir fotograffas perm ite a los usuarios subir fotos de alta resoluci 6n. '5 

Asimi smo. la ap li cac ion o fi c ia l de Facebook para los te lefonos in te lige ntes utili za lec no­
logfa basada e n ubi caci6n. as f que sus usuarios pueden " reg istrarse" e n las empresas locales 
y recibir o fe rlas proilloc ionaies especfficas. 1h 

La e lecc io n de Mark Z uckerberg como e l "Persona je del ano 20 I 0" pOI' parte de la rev ista 
Tillie re fl eja e l asombroso impaclo que tiene Facebook en la actualidad. Debe con side rarse la 
pos ibilidad de que los usuari os de Facebook: 

• 
• 
• 

Tienen m<ls de 15 mil millones de rOlOS en e l siti o y agregan 250 millones Ill as cada dfa. 
[nc lu yen a mas de 75 °k de los usuarios que viven ruera de Estados Unidos. 
Ti enen acceso a mas de s iete millones de aplicaciones y siti os web que estan integrados 
en Facebook. 17 

FacebooK cons tanteme nte aborda temas re lac io nados con la privacidad del usuar io. En 
diciembre de 2009 introd uj o cambios s ignifi cat ivos a su "configuraci6n de privacidad" de los 
usuari os. Para las personas. esto a menudo sig nifi caba publicaI' accide ntal mente su inform ac ion 
personal. como nOlllbre , fotograffa. genero y li sta de am igos "de manera predeterminada". Esto 
era posible al proporcionar auto illaticamente a los usuarios nuevas caracterfsti cas, COIllO el 
reconoc imie nto facial. a menos que deliberadamente las rechazaran (un enfoque de "exc lus ion 
vo luntaria") . En noviembre de 20 I I . e l gob ierno estadounidense considero que e l e nfoque de 
Facebook e ra demasiado agresivo y que los usuari os debfan estar de libe radamente " inc luidos 
vo luntariamenle" antes de obtener la funci6n. Por 10 tanto. en el futuro FacebooK est<l obl igado 
a pedir pe rmi so a los usuari os, medi ante un enfoqu e de " inc lusion voluntaria", antes de cambiar 
la forma en la que se publi ca su informac ion personal. lX 

Facebook en la estrategia de un gerente de marca En sus primeros anos , e l hecho 
de que Facebook fue ra un sistema "cerrado" era importante porque esto sig nifi caba que un 
motor de busqueda ex lerno. como Google 0 Bing. no podia catalogar la informac ion sobre 
ulla marca 0 tema especfticos . Solo Facebook pod fa ver 10 que los usuarios decfan acerca de 
las marcas en e lla . Esto gener6 un a enorme brecha e n las medidas tradicionales de activ idad 
en las redes soc iales. 

Mas la rde se c rearon pag inas de Faccbook como un melodo para que los ge rentes de marca 
dieran a conoce r su producto. servi c io 0 marca en esta red. Esto les permite promover ahf SliS 

negocios. se parandolos de sus perfiles privados y personales. Si se haee bien. este es lin iman 
para la retroalimentac i6 n. Ade mas. la informacion de la pagina de Facebook por 10 ge neral 
es pLlblica y los motores de busqueda la catalogan para que los gere ntes de marca pucdan 
iden tifi ca r factores de influenc ia dentro de su base de el ie ntes. Para generar nuevos c lientes 
y aumentar e l tratico e n una p<lg in a de Facebook. eslos pueden utili zar anunci os pagados e 
" hi s\ori as patroc inadas" dentro de la plataforma de publicidad de Facebook.I'! 

,; "Facebllllk S lali , lic< ' (co nsuliau o e l 13 de oC lubre de 20 I I ). Yea http '//facebook. co l11 / press_ 'llfo _php/s l," " t ,cs. 

'" Geoffrey A. Fll\vler y Nic k Wing lield. "j-'aceboo k. Microsol"l Dee pe n Sea rch Ties" . The Wall SlI'eet JOI/l ·II,d·· 1-1 de 

llclub r.: de 20 I O. p. B7 . 

" ··FaL·ebll"k Upgrades its Phoill-Sharing App" . US;I "/illlaL I lk "cluhre de 20 I O. p. ~ B. 
"' Ge",rrcy A. Fow ler y SL·olI Murri son, "Faceboo k EX le nus Mohil e Effo rt". Til l! W"II S tree / JOIlrl/ol. -I de nov iemhre ue 

20 10. fl. Bt) . 

" Lev G ross man . "20 I () Pe rson llf Ihe Year : Mark Z uckerberg ··. flfl . -1-1-75: Brad Slone. "Se ll Yo ur Fric nd <·. Rif/f/Illherg 

Hmill es.lwe!d . n de se pli e mbrc-.' de "clubre de 20 10. Pfl. 6-1-72. 

" Shay ndi Rai l'e y Juli a An g uin. "Faccl1ll11k ' Unfair" lln Pri vacy" . The Woll Street JOIlrl/o l . . '() de no vie mbre dL' 20 1i. 

pp . B I. B-1: GCll ffrey A. FllWicr. "Facebllok Frie nds Used in Aus" . Th e! W"II Street .I 11urna l. 26 de enero uc 20 I I. 1'. B9: 

Geolfrey A. Fowler. "FacehlHlk Suspends New Use r- Dala Fealllre·· . Tlt e W" II Street .llI l/rlllll. I <) de ene ro de 20 I I. p. Bo: 

Brad Slone. "Se ll Your Frie nds'·. BiIl(/J/ I / I(' l g i3l1s ill ess ,, ·cck . 27 ue se pli e lllbre-3 de llc lUhre de 2010. pp . 6-1- 7~. 

''' Martin Pee rs. " Facebo(l~ POkL'S il s Ri va ls". Thc W" II S /I,'('t .lIIlIrII" l. 10 de nov ie mhre de 2010. p. C 12: Genllrey A. 

Fow ler y Amir E. Frali. 'Tace hoo k"s New Fronl in Goog le Ri va lry'·. Tlte Woll St ree t Jll ll rllol. 16 de nnv ie illbre dl' 2010. 
p. B I : "Js Facc book f'ealure lile FUlure for E- Mail ··.SIII .. hi!>IIIIC. I (l de no vieillbre de 20 I O. p. A-I. 
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FIGURA 19-3 
Esta pa gina de perfil de 

Facebook para Bitter Girls 

m uestra elementos que 

son de interes para su ge­

rente de marca. Algunos 

se han modificado para 

proteger la privacidad . 

,:; .. 
Los mensajes que los 

________ usuarios envian a una 

~ pagina Facebook. 

EI desaffo de marketing en una p<lgina de Facebook es publicar y crear el contenido que 
provocara la mejor respuesta. En la fi gu ra 19-3 se muestra la pagina de Facebook de Bitter 
Girls, que se detalla en e l "caso en video" al final de este capitulo. Esta nueva empresa esta 
dirigida a chicas de entre 13 y 17 arios de edad, tiene un tema oscuro pero de empoderamiento. 

Partes de la pagina de Facebook de Bitter Girls que aparecen en la figura 19-3 estan 
coditlcadas por col ores para mostrar la fuente del contenido. Deben tenerse en cuenta las inter­
acciones entre el gerente de marca, los seguidores de la marca y Facebook: 

• Sombreado azul : material proporcionado por el gerente de marca de la empresa. 
• Sombreado amarillo: materia l proporcionado por los seguidores. 
• Sombreado verde: material proporcionado por el gerente de marca de la empresa 0 los 

segu idores. 
• Sombreaclo rosa: material proporcionado por Facebook. 

Las notas al margen de la tlgura 19-3 muestran como los elementos de la pagma de 
Facebook de Bitter Girls tratan de relacionarse con los seguiclores y generar conversaciones. 
Algunos tambien ayudan a medir el ex ito de la pagina. EI gerente de marca de Bitter Girls 
trabaja con e l diseriador de la pagina web para presentar una en Facebook que resulte atractiva. 

La mayoria de los anuncios en un sitio de Facebook aparecen en el lado derecho de la 
pagina. Una de sus venlajas es que el contenido puede cambiar en las conversaciones entre ami-



FIGURA 19-4 

gos de Facebook, para el deleite de los anunciantes. La publicacion de noticias de Facebook apa­
rece en la pagina principal de cada usuario y destaca los cambios al perfil, identifica los proxi­
mos eventos y ofrece vfnculos para que los usuarios puedan participar en la misma actividad. 

Los gerentes de marca que utilizan Facebook tratan de mantener una conversacion conti nua 
y positiva con sus seguidores. Buddy Media, un grupo de consultorfa en linea, ha suge rido las 
siguientes pautas para atraer a los admiradores a Facebook: 20 

• 

• 

• 

• 

Haga /a conocida. pero con alga d!lerente. EI contenido de la estrategia debe enfocarse en 
las imagenes y los mensajes que son conocidos por sus seguidores , pero salpicado con al go 
unico. Por ejemplo. Aflac utiliza a su pato Aflac, su famoso "patovoz", para sorprender a 
sus seguidores con anuncios del pato Atlac y regalos de patos virtuales. Estos, a su wz. 
se vinculan con un sitio de punto de compra para un segura complementario. 
Aproveche sus activos. En mayo de 2010. Dream Works Animation presento una pelfcu la 
de la serie Shrek con una pagina de Facebook a su nombre que inclufa a los personajes 
favoritos y regalos virtuales para estimular la venta de boletos. 
Mantengase actualizado. Redbox utili za mensajes frecuentes en el muro para mantener a 
sus seguidores informados sobre sus ultimas novedades cinematograticas. 
Conserve a los usuarias y gufe el cantenido. Taco Bell encuesta a los usuarios para ver 
que elemento del menu les gustarfa que apareciera en la foto del perfi I del menll de 1'1 
semana que sigue. 

Pero la s iguiente es una posdata importante para los usuarios de Facebook: las dos razones 
principales por las que los usuarios dan clic en "No me gusta" en algunas paginas es porque 
estas publican con demasiada frecuencia I) tem3S tri viales 0 2) temas po lemicos. como re li gio n 
y polftica21 

En la li gura 19-4 se comparan las cuatro principales redes sociales (Facebook. Twi tter. 

Form as en las que los 

g e rentes de m arca p ueden 

uti lizar cuatro redes so­

ciales p ara desarrollar sus 

estrategia s de marketing. 

Linkedln y YouTube) desde el punto de vista de un ge re nte de marca. "" La figura sugie re que 
el uso de Facebook puede aumentar la ex posicit'in de la marca al atr<ler a los clientes leales a 
esta, quienes compartiran sus opiniones con sus amigos de Facebook. Esta exposicion tam bien 
puede invo lucrar a los amigos en los concursos y rega los de la marca. 
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superior; 34% so n menores 
de 35 arios 

Ideal para la exposicion a la 
marca; se reactiva a traves 
de la plataforma de 
publicidad de Facebook; se 
conecta con las paginas de 
otras marcas. 

Ideal para involucrar a las 
personas que les gusta la 
marca, que quieren 
compartir sus opiniones y 
que tienen preguntas para 
el servicio al cliente. 

El trMico es aceptable y va 
en aumento; se uti li zan 
vinculos y pestanas 
personalizadas para dirigir a 
los visitantes directamente 
al sitio web . 

super ior; 49% son menores 
de 35 anos. 

Ofrece oportunidades 
unicas para la integracion 
del siti o web y para 
comprometerse con los 
clientes. 

Se utilizan programas de 
monitoreo de Twitter como 
CoTweet 0 HootSu it para 
rastrear 10 que se dice sobre 
la marca. 

Puede tener un gran 
potencial, pero debe 
enfocarse en enviar 
informacion relevante sobre 
la marca y el publico 
interesado en esos tweets. 

jEXCELENTEl jBUENOl 

No es el objetivo principal, 
pero existen opo rtunidades 
de participacion a traves de 
grupos rela cionados con la 
industria y perfiles de 
empresas. 

El trMica puede ser 
pequeno, pero util desde 
una perspectiva de 
desarrollo de negocios 
y B2B. 

~O"Top 10 Ways to Engage Fans on Facebook"'. Buddy Media. Inc.. 2010. 

55% ho mbres, 45% mujeres; 
57% tie nen nive l educativo 
superior; 45% son menores 
de 35 arios. 

Puede ser una herramienta 
poderosa para construir el 
cana l, explicar un produ cto 
complejo y comercializar 
videos. 

Si 10 que se busca es 
entretener, informar, 0 

ambos, el video es una 
poderosa herramienta para 
atraer rapidamente a los 
clientes. 

El trMico va a los videos; si 
e l objetivo es conseguir 
trMico al sitio, entonces 
debe agregarse un 
hipervincu lo en la 
descripci6n del video. 

21 Pame la Paul. "How to Gel Un fri ended"', The N ell ' York Tillies. 24 de u(lUbre de 20 I O. p. 5T6. 
~~ La figura 19-4 es una adaptaciiin de 'The CMO's Guide to the Social Landscape". preparada pOl' cI 47th Floor. C[\ 10. 
com . 10 de febrero de 2010. 
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Twitter 
Ahora que los tweets se han convertido en parte de nuestro lenguaje cotidiano, es evidente 
que Twitter ha entrado en la corriente principal de la vida estadounidense. A finales de 20 I I , 
Twitter tenfa mas de 175 millones de usuarios registrados en todo el mundo, pero so lo 100 
millones de usuarios activos, la mitad de los cuales publican tweets (mensajes de hasta 140 
caracteres) diariamente y envfan 230 millones de ellos al dfaY 

Twitter: vision general Twitter es un sitio web que permite a los usuarios enVlar y 
recibir tweets. Este sitio, que se present6 en 2006, se basa en el principio de "seguidores". 
AsL cuando se elige segu ir a otro usuario de Twitter, los tweets de ese usuario aparecen en 
orden cronol6gico inverso en su pagina. 

Twitter tambien se ha convertido en algo un tanto inesperado: un motor de descubrimiento 
para encontrar algo que esta sucediendo en este momento. Sin embargo, un aspecto polemico 
entre sus usuarios es el valor de los tweets. Un anali sis de estos produjo este desglose de seis 
categorf as : 24 

• Balbuceo inuti l: 41 Gin 
• Conversaci6n: 38% 

• Valor de transm isi6n: 9% 
• Autopromoci6n : 6% 

• Spam: 3% 
• Noticias: 3% 

i,C6mo se com para esto con su experiencia 0 con las experienc ias de sus 
am igos? En cuanto a la categorfa de "balbuceo inutil" de atTiba, algunos usua­
rios estan empezando a sentirse "demasiado conectados", ya que tienen que 
lidi ar con los mensajes a deshoras , e l aumento en las facturas del telefono 
celular y la necesidad de decirles a sus seguidores que dejen de publicar 10 que 0, 
van a cenae· 

Debido al breve texto de sus mensajes, a la facilidad de publicar y recibir 
tweets y a su facilidad de uso en un telefono inteligente, Twitter puede ser una 
buena fuente de informaci6n sobre una marca 0 producto. lncluso las orga­
nizaciones sin tines de lucro han descubierto formas creativas de usarlo. Por 
ejemplo, la Bibl ioteca y Museo Presidencial John F. Kennedy 10 utili za para 
informar al publico de manera muy conveniente sobre sus act ividades y acerca 
del expresidente Kennedy. Use su telefono inteligente para escanear e l c6digo 
de respuesta rapida que se muestra aquf (ju nto a la cara de Kennedy en el 
anuncio de revista) para conectarse digital mente a los aspectos de su campana 
poiftica de 1960. 

A diferencia de Facebook, que cambia su pagina de inicio con frecuencia, 
Twi tter realiz6 su primer cambio importante a su sitio web en cuatro alios a finales de 20 I O. 
Su nuevo diseiio incluye una pantalla dividida para seguir los tweets y usa un simple clic en 
un tweet para revelar elementos multimedia incorporados, como fotos 0 videos. 26 

Twitter en la estrategia de un gerente de marca En 140 caracteres en los tweets, 
los gerentes de marca no pueden esperar comentarios extensos sobre sus marcas . Si n embargo, 
pueden util izar program as de monitoreo de palabras clave como CoTweet 0 HootSuite (que 
se muestran en la figura 19-4) para saber 10 que los usuarios de Twitter estan diciendo, ya 
sea bueno 0 malo, sobre sus propias marcas y sus competidoras. Por 10 tanto, los gerentes de 
marca tratan de responder los comentarios negativos y vuelven a publicar los tweets positivos. 

Los gerentes de marca cuentan con otras estrategias para escuchar e interactuar con los 
consumidores actuales y potenciales , utilizando esta red social. Por ejemplo, pueden Y 

2' ''What is Twitter" (consultado el 13 de octuhre de 20 11 ). Vea http://businesstwittercorn/basics/wha t -is -twitter : 

Mark Hachl11an. "Twitter Conti nues to Soar in Popularity. Site 's NUl11hers Reveal". PC Magazine (edic i6n en linea), 8 de 
septiel11bre de 20 1 I (consu ltado el 13 de octubre de 2( 11 ). Vea httpl/www.pcmag .com/artic le2/0.2817.2392658.00. 
asp#fbid ~ mT JD8c71 ZOe. 
'" Ryan Ke ll y. "Twitter Study Reveals Interesting Resu lts about Usage", P~er Alluirlics. 12 de agosto ue 2009. 

" Andrew La Va ll ee. "Friends Swap Twitters anu Frustration". Th~ Willi S"'eel JOlin/III, 16 ue l11arzo de 2007. pp. B I . B4. 
", Bridget Carey. "Twitter 's Websi te Gets a Tweet New Update". SllIr 7hhlllle. 9 de nov iel11bre de 20 I O. p. E I. 
" Jeff Herring y Maritza Parra, The Willi Slreel Joumlli . "Make the M os t of Tweeting". SlIIr hilmlle. 6 de enero ue 20 II , 

p. E4. 
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• 

• 

• 
• 

generar comentarios sohre la marca mediante el desarrollo cle un perlil olicial. reclutar segui ­
clores y mostrar fotografias de sus productos: 
seguir los pertil es de Twitter que mencionan su producto () marca y monitorear 10 que 
dicen: 
responder las criticas de los usuarios para desarrollar clientes mas sat isfechos: 
publiear t\l 'eels sohre temas que proporcionan informaci <i n de va lor para sus consulllidorcs. 
Starbucks 10 utili z<l con ex ito para complementar su "dia de pastelitos gratis" en Facebo()~ . 

una promocion que regalaba un pastel ito a quienes cOlllprahan una hehida de Starbuck s. 

AI igual que Faceboo~. Twitter puede atraer activamente a los clientes si se utili za bien y 
con creatividad. Para promover su nuevo automovil compaeto Ford Fiesta. Ford recibio cuat ro 
miliones de menciones en Twitter sohre su "Movimiento Fiesta". 

Linkedln 
A diferencia de Facehoo~ y Twitter. e l prop6sito principal del sitio Lin~ed ln es e l estableci­
miento de una red de contact(lS profesional es y la bllSqueda de empleo. 

Linked ln : vision general Linkedln es un sitio web orientado a los negllcios que per­
mite a los usuarios publicar sus perliles profesionales para C(lneL'larse a una reel de perS()n ~IS 

de negocios. las cuales se den(lminan cOllc,riolles. Con Illas de 120 millones cle mieillbros que 
incluye n 6.5 Illilillnes de estudiantes y nueve miliones de reci~ n g r~lclu~ldo s de la uni versiel ad. 
esta red soc ial perillite a los usu~lrills presentarse con alguien que de sean conocer a trav~s de 
un contacto Illutuo y de cllnlianla. 2x 

Las siguientes son otras Illaneras en las que los Illi e lllhros de Linkedln pueden utili zar 
su red: 

• 

• 

• 

Para encontrar trabajo. perSllll'I.S y oportunielades de negoc ios recomendadas por algui en 
en la red y marcar los elllpicos que han solicitado. 
Revisar y hacer un perlil de un gerente que ofrece un trabajo y encontrar un contacto 
para presentar los . 
Permitir a los anunciantes llegar a las personas meta con base en sus titulos. antigLiedad. 
edad y ubicaci 6n. 

, 

.. ':: : ::;' : :'; '::~, ',::::: '''. " " ..... 

~ :::': ':: ::.:; " .~":'"- . 

Linkedln en la estrategia de un gerente de marca COIllO 
se Illllcstra en la pantalla de la i zq uierd~l de Linkeelln y en la figura 
IlJ--L los gerentes de marketing: pueden promove r su marca de manera 
suti! . Esto se hace principalmente para la creaci6n de imagen de nego­
cio a negocio (B2B). utilizando los perliles de los empleados de la 
empresa y trabajando en red con grupos relacionaelos con la industri a. 

Una empresa talllbien puede utili / ar e l sitio para desalTollar negn­
cios y encontrar oportuniclades e1e ventas y vendedores. y para orga­
ni/,ar grupos de enfoque. Con Linkedln los gerentes de marco. pueden 
deillostrar la experiencia de su organi/.aci(")n y crear y moderar grupns 
de disclIsi6n. 

YouTube 
La capacidad de YouTube para llegar a su audiencia sobrepasa la ima­
ginaci6n. Picnse en esto: a tinal es de 20 II . los uSliarios I) vefan Ill as 
de tres mil Illillones de sus videos totios IllS dias. 2) vivian en 25 
paises. con 7(YIr del trMico de los videos procedente cle otros paises. 
no de Es tados Unidos y :l) suhian a su pagina 4X horas de video pm 

minuto. Adelllc'\s. mas de 100 miliones de usuarios reali/.aron una acci6n socia l (elar clic en 
"Me gusta". publ icar comentarios. etc.) cada se man c1,2" 

YouTube: vision general YouTube es un sitio web para compartir videos don de IllS 
usuarios pueden subirlos. verlos y comelltarlos. YouTube utili l.a Ia tecnlliogia de strl:'({lII iJl g 

de video para Illostrar cI cOlltenido cle video generado por cl usuario . que incluye clips de 
pelfculas y te lev isi6n. videos musicales y videos originales deS<lITulladus pur aficiunados. Lns 

" "Ah(lUl Us; LinKL'd lnl :acl<'ic(llhUI I:ld(l ~ I 1-' d~ (lclubr.: de ~()iil. Y~a I " : i,' i ' I""." "' ,, .. ,, ' . 
"' ''YouTube Pre" R'HH1L Slali'l iL' , " Il'lln,u iladll cI 13 lk llclUbre de ~()ii l. Yea 1,::: . ",. ':," ,:·: 'Y 

s l ~t l st i cs . 
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usuarios no reg istrados pueden ve rlos y los reg istrados pueden subir un nLlmero ilimitado de 
e ll os . Aunque son los aficionados los que suben la mayorfa del contenido. muchas empresas 
ofrece n mate rial en el siti o a traves de un canal de YouTube. como el SnickersBrand Channel. 

YouTube en la estrategia de un gerente de marca YouTube ofrece una gran opor­
tunidad para que el ge rente de marca genere y muestre un video que explique los beneficios de 
un producto complejo (tigura 19-4 ). Dado que es propi edad de Googl e. YouTube incorpora un 
motor de bLl squeda para que los usuari os interesados en un tema especftico puedan encontrarlo 
facilm ente. En 10 que se refiere a ve ntajas en costos. aunque un gerente de marca debe pagar 
e l costo de la creac ion de un video. e l lan /.amiento de un nuevo canal en YouTube es gralUito . 
AI igual que Goog le. un comerciali zador compra anuncios sobre una base de costo por accion , 
pagando pm cada visi ta a partir de la busqueda de palabras clave. Las empresas tambi cn pueden 
conectarse con c li enles potencia\es u otras personas que mencionan su producto. hacicndo les 
partic ipar en conve rsac iones sobre los videos de YouTube 3 C1 

EI grupo mu sica l OK Go obse rvo c(lmo las canciones descargadas de internet provoclron 
un desplome en sus ventas de CD y ex pcrimentaro n diticultades para conseguir un con trato en 
una casa di scogr,ilica. Por 10 tanlo. utili/.aron YouTubc para oblener ad miradorcs. liccnc iatarios 
y palrocinadores para sus creaciones music des J/1U\ ' fu era de 10 com un . Los videos Illusicales de 
OK Go cn YouTube. que e llos lIaman "v idco.s rodantes", son In base de su ex ito . Algunos 
e jempl os inc\uye n: \1 

• 
• 
• 

Una an imac it1 n con 2300 rebanadas de pan tostado. 
Un haile con una doeena de pc rros entrenados. 
La primera maq uina de Rube Gold berg que opera al ritmo de la musica, 

Tres directrices sobre el marketing y la promoci<l n de una marc i. usando videos de 
YOllTuhe: ~ ~ 

• 

• 

• 

Crear un canal rico en palabras c la ve para me jorar las probabilidades de que el video 
aparezc,1 en las busquedas de los usuarios. 
Ce ntrarse en los especradores . usando los conocimientos de YouTube y la invcsti gac ion 
analfti ca para reve lar e l numero de vistas de usuarios. donde se ori ginan dentro de YouTube 
y que palahras c lave estan impllls<indolas, 
Rt'l'lIe rde que el dinero importa. EI canal de lI sua ri os de YouTube es gratuito para todos, 
pt'ro sus canales de marea pod rian requerir un gasto de 200 mil c16 lares trimes tra les en 
YouTlIhe. 

De los cienlos de redes socia les que hay en el ni ve l see undario, las ocho que se anali/.aron 
en I" secc itl n "Temas de marketin g." se cncuentran entre las mas utili zaclas . 
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tecnolog fa 
l,Cuclles ~son algunas de sus otras redes sociales favoritas? 

iCuantas redes socia les, ademas de Facebook y Twitter, utiliza? 
A continuacion se presentan ocho redes socia les que son popu- flickr 
la res ent re los estudiantes universitarios con intereses diversos. 

Flickr: una red de administ racion de fotos en 
linea y uso compartido que permite mostrar y 
organizar sus fotos y videos favoritos. 

Vimeo: una comunidad de personas creativas que sienten 
pasion por compartir los videos que hacen. 

Groupon: una manera de obtener descuentos d iarios de 50 a 
90% en " las mejores cosas que hacer, ver, comer y compra r". 
EI truco : un limite de tiempo durante el cua l un numero min imo 
de personas deben hacer la compra para recib ir el descuento. 

StumbleUpon: un motor de descubrimiento para encontrar y 
compartir los mejores contenidos de la web. 

Foursquare: una plataforma movil basada en 
la ubicacion , que ayuda a explorar las ciuda­
des a traves de " registros" y recompensas. 

Meetup: una red que ayuda a personas con intereses com­
partidos a planificar reuniones y eventos en sus comunidades. 

Hi5: una comunidad de entretenimiento social para el mercado 
joven de todo el mundo. 

Tumblr: una plataforma ri ca en caracte ris ti­
cas y de microblog que permite a los usua­
ri os compart ir textos, fotos, musica , en laces, 
videos y mucho mas. 

\. 

repaso de 
conceptos 

4 . (.C6 m o se p resen ta el "conten ido generado por el usua rio" por alguien q ue usa 
Facebook? 

5 . M en cio ne algun as m aneras en las q ue los gerentes d e ma rca utili za n Faceboo k para 
conve rsar can los ad m iradores d e una marca. 

6 . (. Cuilles son las principa les dife renc ias de interes para los gerentes de m arca entre 
Facebook y YouTube? 

INTEGRACION DE LAS REDES SOCIALES 
A LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE HOY 

522 

Miles de ge re nte s de marketing en todo e l mundo enti e nden como utili zar los Ill edi n ;- de 
cOlll uni cac io n tradici ona les para ge ne ral' ventas de su marta. A lgunos li e nen ex ito y otro, no. 
S in embargo, muchos de e lJos adm ite n que las redes soc iales son tan nuevas y compleja.s Ljue 
no estan seguros de cua l es la mejo r Illune ra de usarl as. 

Esta secc ion trata sobre: I) como se relac ionan las redes sociales co n e l proces(l es trateg ico 
de marketing , 2) c61llo se leccionar una red socia l. 3) c6mo pueden usarse las rec\es soci a les 
para ge nerar ve ntas y 4) como mediI' los resultados de los programas de redes soc ia\es. La 
secc io n se cie rra con la desc ripc ion de la cri sis de Kit Kat de Nestle en Facebook. 

Redes sociales y proceso estrategico de marketing 
EI proceso estrateg ico de marketing descrito en el capitulo 2 y e l proceso de cOlllunicaci 6n que 
va del emi sor a l receptor anali zado en e l capitulo 17 se aplican tanto a los medi os de comun i­
cac i6 n tradi c ional es como a las redes soc iales. Pero hay qu e tener en c uenta estas dife renc ias 
im portantes en e l proceso de cOllluni cac i6 n: 

• Los medios de comuni cac i6 n trad ic ionales. como los anuncios en rev istas 0 en tele\'i­
si6n, po r 10 genera l utili za n la comunicacion unidireccional de l e mi sor a l receptor. y 
e l comerciali zador espe ra qu e e l receptor compre e l producto anunc iado. Podrfa darse 
a lgun a comunicacion de boca a boca e ntre los consumidores '"receptores pas ivos" . pero 

• 
las comunicaciones ge nera lment c te rmin an con e l recepto r. 
Las redes soc ial es tratan delibe radumente de asegurar que e l mensaj e //(1 l enllill C' en un 
rece pto r indi vidual. En ca ll1bio, e l obj eti vo es Il egar a " receptores ac ti vo"'. qui ene, se 
co nvertiran en " inllu ye ntes" y estar,i n "encantados" co n la marca anunciada. ESIOS a su \" ez 
se conve rtiran en "evange li stas" que enviaran mensaj es (conteni dll ge ne rad o pm e l usuario) 
a s us am igos en linea y luegll de vue Ita al anun ciantc sobre la sati s l"acci6n de util iza r la 
marca . Algunas redes soc ia les, como c l cup6 n Gro upon de Genera l Mill s que se Illucstra 
abajo, buscan una acc i6 n de cO lllpra inmed iata. 

-



Oh no ... You 're loo late SIgn UP lor our dally email so you never miss another GroupOf1 ! 
IOf 1his Groupon! { 

Por 10 tanto. e l ex ito en e l marke tin g de las redes 
soe ia les depende en g ran medida de la eapaeidad de l pro­
g rama para eonvertir a los " recepto res" pasivos de l mensaje 
en "evangelistas" ac ti vos, que difundiran mensajes favora­
bles sobre la marc~1. 

General Mills - Redeem From Home 
Selecci6n de la red social 

$20 for General Mills Sampler Pack, Coupon Book, and Shipping (Up to $42.50 AI utili zar las redes soe ial es, un ge rente de marca trata de 
se leee ionar y utili zar un a 0 mas redes sociales entre los 
ci ent os que existen . Esto a men udo impliea evaluar I ) e l 
nLlmero de visitantes diarios a l siti o we b. 2) las earae te ­
rlsti eas de estos v is itantes y 3) e l e nfoC] ue de l sitio web. 

Value) 

T Buy it for a friend! 

lh2s 04!a1 S01dCkllal 

8.:21 PM 

0&12112011 
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Groupon Video 
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FI GU RA 19-5 
Visitas ind ividuales men ­

sU u le s de estadouniden ses 

a cuat ro sit ios de red es 

so cla les: Face b ook, 

You Tube, Twitte r y 
Linked ln. 

Crecimiento de las cuatro redes sociales En la 
figura 10 -5 se muestra e l ree iente c rec imi e nto de Face­
book. Twitter. Linked ln y YouTube . En (ermin os de millo­
nes de visitantes es tadounidenses a cada s iti o web po r meso 
esta muestra el espectac ul ar e ree illli ento de Faeebook, que 
a lcanzo mas de 150 millones de v isitantes en septi embre 

de 20 11. En In fi gura 19-5 se obse rva qu e en ese mome nto. YouTube te nia mas de 140 millo­
nes de \'is itantes indi viduules al dla . mi e ntras que Tw itte r sumaba a lrededor de 35 mi ll ones y 
Lin ked ln un os 25 millones3

.1 

Datos disponibles sobre la audienc ia para las redes sociales Google y o tros 
se rvic ios proporcionan datos del pe ltll de los usuari os de las redes sociales para ay uda r a 
los gerentes de marca a e legir e ntre e lias. En la Il g ur;1 I I) - () se muestra un pe rtl l ree ie nte de 
la de mografia de la audi enc ia e1 e Facebook . Como se observa. los usuari os de Facebook son 
flO c;;. Illuj e res y 40c;;. hombres. 72'1r ti enen entre 25 y 5.+ a.-ios de edad y X()7c tiene a l menos 
alguna formaci6n uni versitari a . .1~ 

Los inte reses y "gustos" de la audi e nci a tambi en se Illiden y reve lan mas detalles sobre 
las diferencias cntre los usuari os de las diferentes redes soe ia les . Por ej emplo. quienes usa n 
Linkedln pueden tene r un mayor inte res en e l capita l de riesgo y la administraei6n de pro­
yec tos . mientras que los usuari os de Twitter pueden mostrar mas inte res en la microb io logla 
y los equipos de audio. 
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FIGURA 19-6 
Caracteristicas demografi­
cas de los visitantes esta­
dounidenses a Facebook a 
finales de 2011. 
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$0-$24999 _ 
9% 

Femenino 60% $25000-$49999 34% 

$50000-$74999 34% 

$75000-$99999 _ 12% 

$100000-$149999 . 7% 

$1500000 mas . 
7% 

4% 
0-17 . 

18-24 . 8% 

25-34 _ 19% 
Menos que la _ 

escuela secunda ria 10% 

35-44 23% Preparatoria _ 10% 

30% 
Algunos anos 

de universidad 
45-54 56% 

55-64 _ 
10% Licenciatura 16% 

650 mas . 3% Titulo de posgrado _ 8% 
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Enfoque especializado para las redes sociales Una de las ven tajas de las recles 
soc iales es que pueden formarse comunidades alrededor de las ideas y los puntos en cOllllin. 
independientemente de la ubicacion ffs ica de sus miembros . Si bien las principales redes socia­
les , como Facebook 0 YouTube. pueden acumu\ar la mayorfa del trarico. las redes mas peque­
iias pueden tener mas ex ito en ciertos tipos de productos y. por 10 tanto. se r mas va li osas para 
los gerentes de marca. 

Las comunidades nicho de las redes sociales han evo lucionado de manera simil ar a las 
redes ni cho de televi sion . La telev ision comenzo con grandes cadenas como NBC. CBS y ABC 
que se dirigfan a una gran audiencia . Pero fue la popularidad de la tel evision 10 que condujo 
al desarro ll o de la telev ision por cable y a la aparicion de redes nicho mas pequeiias, C0ll10 

Food Network y Discovery Channel. para 1\egar a audi encias mas pequeiias y homogeneas. A 
medida que los consumidores se han vuelto mas sofi sti cados y enfocados. han surgido decenLls 
de redes sociales para lI egar a e llos . 

Por ejemplo. tanto YouTube como Vimeo permiten a los usuarios subir. ver, ca liticar y 
hacer comentarios sobre los videos. Lo que diferencia a estos Silios web son los usuari os que 
participan. Vimeo se centra en videos artfsticos. mientras que YouTube 10 hace en videos con 
un all'activo mas amplio. Para un gerente de marea de Canon USA. esta es una diferencia 
importante: los usuarios que van a comprar G1maraS de video Canon se sesgan fu ertemcnle 
hac ia la audiencia de Vimeo. Por 10 tanto, la publicidad ahf puede dar un rendimiento mucho 
mayor (en terminos de costo por die y porcentaje de dies) que anunciarse en un siti o de 
ampli o alI'ac ti vo como YouTube. 

Ning ti ene un enfoque unico para las redes sociales al proporcionar una herramienta senci ­
lI a para que los individuos. inc\uidos los ge rentes de marca. generen redes soc iales enfocacbs. 
Por una larifa, permite a los comerciali zadores crear SllS propios sitios web de comunidades. 
mientras Ning hace el trabajo duro de admini strar a los usuari os . AI lI sarl o. los ge rentes de 
marca pueden crear lIna red para promover rapidamente Sll marca especffica sin el costoso 
desarroll o personalizado. Por ejemplo. The Hershey Company creo su ex itosa pagina He rs h~y' s 

Ki sses Cookie Exchange en Ning para eOll1partir recetas con chocolates Ki sses de Hershey. 

Como producen ventas las redes sociales 
Podell1os usar el ejemplo de un anuncio en Facebook para ll10s trar c<l mo un ge rente de Ill al'ea 
puede utili zar esa red soc ial con el tin de produci r ve nlas y ganancias para SlI prodllClo 0 ll1 arca. 
Cons ideremos los pape les que desempel'ian tanto la gerente de ll1arca de Zappos.coll1 (e l silio 
web de zapatos y ropa que abre el capflul o 9) C0ll10 Facebook en el lI SO de la plataforma de 
publieidad de Facebook en el siguiente ejemplo35 

'; Es te ejell1p lo y la secc ici n ace rca ,k los resu ltados de Ill edicitin los proporci<lIlaron Brian Stu L'key y A III a IlLI a A.X\ it! de 
AO I Market ing. Inc. 



Plataforma de publicidad de Facebook: papel de la gerente de marca de 
Zappos .com La gerente de malTa cOlllpone el titulo , el texto y las illlagenes 0 fotos del 
anuncio en Zappos.com. Talllbien especifica la direccion web a la que debe vincularse su anun­
cio basandose en los objetivos de marketing de la marca en las redes sociales. Para aumentar 
la conciencia y construir una base de admiradores, ella vincula el anuncio a la pagina web de 
Zappos.com 0 a su pagina de Facebook. Para fom entar y producir nuevas ventas que puedan 
rastrearse, vincula el anuncio a un codigo de cupon, a un producto especffico del sitio web 
Zappos.coll1 0 a una prolllocion. 

La gerente de marca detine a continuacion las caracteristicas de uno 0 mas seglllentos 
de mercado a los que quiere Ilegar en Facebook. Esto comienza con las caracteristicas demo­
graficas. como la region geogrcifica, el genero, la edad y la formaci6n academica. Despues, 
aiiade factares como el estado civil y los intereses de los usuarios . Ademas toma en cuenta el 
presupuesto de gastos a la hara de comprar los anuncios colocados en Facebook. 

Plataforma de publicidad de Facebook: papel de Facebook Facebook genera sus 
ingresos por ventas al vender los anuncios que aparecen a 10 largo de la secci6n derecha de 
sus paginas. Vende anuncios directalllente a sus anunciantes utilizando parametros de medicion 
tanto de costo por clic como de costo par millar. Supongamos que Zappos.com paga 2.50 d6la­
res par cada visitante de Facebook que da clic en su anuncio y va a su sitio web (costo por 
clic). y paga unos centavos por cada vez que su anuncio se carga en una pagina de Facebook. 
con un maximo de 10 mil dolares al mes (costa por millar) . Cada vel. que se da clic en un 
anuncio 0 que se carga, Facebook reconoce los ingresos por ventas . 

AI utilizar anuncios de Facebook. a diferencia de los medios impresos tradicionales. los 
gerentes de marca no estan comprando la colocacion en una seccion especitica del sitio. Par 
ejemplo, no compran espacio en la primera pagina de un sitio ni explicitamente compran anun­
cios en el perfil de un usuario especitico. En lugar de eso, Facebook determina la ubicacion 
mas eficaz para los anuncios en funcion de los criterios que el gerente de marca establece 
para lIegar al mercado meta . 

Los anuncios de Facebook estan dirigidos a seglllentos de mercado especiticos, uti I il.ando 
los datos demograticos y otras caracteristicas de l usuario descritos anteriarmente. Cada vez que 
se carga una nueva pagina de esta red social. sofisticados algoritlllos estadisticos se aseguran 
de que una nueva serie de anuncios se muestren de forma explicita para la persona que esta 
navegando en ella. Dos personas diferentes que buscan en la misma pagina de Facebook veran 
grupos completamente diferentes de anuncios. 

En este ejemplo, la gerente de marca de Zappos.com evalua los ingresos par ventas previs­
tos 0 reales generados a traves de la publicidad de Facebook. Luego. equilibra estos ingresos 
con los costos cOlTespondientes para decidir si esta promocion debe iniciarse , continuarse. 
modificarse 0 detenerse. 

Medici6n de los resultados de los program as de redes sociales 
Las medidas de desempeiio de las redes sociales se dividen en I) las vinculadas con los insu­
mos 0 costas (fig ura 19-7 ) y 2) las vinculadas con los resultados 0 ingresos derivados de las 
redes sociales. 

Es evidente que la medida de desempeiio ideal , tanto para los medios de comunicacion 
convencionales como para las redes sociales. es aquella que relaciona los ingresos reales de 
las ventas con el costo del anuncio u otra promocion. Con el auge en el crecimiento de las 
redes, los gerentes de marketing y los de marca tienen el desaffo de relacionar el costo de 
estas nuevas prolllociones de redes sociales con las ventas que generan. EI resultado ha sido 
la aparicion de muchas nuevas Illedidas de desempeilo. que a Illenudo requieren un lenguaje 
cOlllpletalllente nuevo. 

Medidas de desempeno vinculadas con los insumos 0 costos En la Figura 19-7 
se muestran cuatro medidas de deselllpeiio para las redes sociales asociadas principalmente a 
los insumos 0 costas. Descendiendo por la lista de medidas que se muestran en la tigura 19-7 , 
se comienza con una vinculada solaillente con los costos (Ia medida "negociada") y luego se 
pasa a olra relacionada un tanto a los ingresos par ventas, generados par el <lnuncio 0 acci6n 
en las redes sociales (COSIO pOl' accion 0 CPA). 

Con la Illedida negociada no ex iste vinculo con la accicln de un usuario de la red social. 
por 10 que el gerente de marca solo tiene una vaga idea de In bien que se est,) desempeilando 
el anuncio en un ,ilio de red social. La medida del costa pOI' millar (CPM) se vinc ula con el 
numero de veces que el anuncio se carga y un usuario puede verlo. pero no indi ca si este en 



Medida del Costos para Quien 10 Evaluaci6n 
desempeno los anunciantes proporciona Quien 10 usa Ventajas Desventajas 

Negociado 

Costo por 
mill ar (CPM) 

Costo por dic 
(CPC) 

Costo por 
accion (CPA) 

FIGURA 19-7 

"Le pagare 500 
do lares por co loca r 
esta imagen en su 
sit io web durante un 
mes" 

" Le paga re 50 cen ta-
vos de dolar por cada 
mil veces que este 
anuncio se cargue, 
hasta un maximo de 
100 dolares al mes". 

" Le pagare un d61ar 
por cada visitante 
que de d ic en este 
anuncio y vaya de su 
siti o web al mio". 

" Le pagare cinco 
d61ares por cada 
compra que se 
origine de un anuncio 
en su sit io" . 

Pequeiios sit ios web 
que venden anuncios 
d irecta mente, como 
orga nizaciones de 
comercio. 

Pequeii os sit ios web 
que venden anuncios 
directamente (podrian 
estar utilizando un ser-
vicio de terceros) . 

La mayo ria de los sit ios 
web usan este metodo, 
ejecutado por un t er-
ce ro, como Google 0 
AdWords. 

Por 10 genera l se 
ejecuta a traves de ter-
ceros; Google AdSense 
recientemente anadi6 
esta ca racteristica . 

Anunciantes q ue Faci l de usar No hay garantia 
quieren lIegar a co- de exito . 
mun idades nicho. 

Anunciantes que Facil de usar Las impresion es 
simplemente quie- no siempre con-
ren crear "concien- ducen a ventas. 
cia II 

Anunciantes que Solo se paga por Los anuncios 
quieran pagar por el cada visitante quiza no se 
exito, pero qu iza no que expresa su muestren si no 
puedan rastrear las interes en el se ajustan bien al 
ventas de la publici- anuncio. publ ico. 
dad a la compra. 

Anu nciantes sofisti- Solo se paga por Es sim il ar al CPC, 
cados que quieren 10 que funcio na. pero mas dificil 
pagar por el Exito. de rastrear y mas 

caro por acci on. 

M edidas de desempeno 
para las redes sociales re­
lac ionadas principalmente 
con los insumos 0 costos, 

segun 10 ana lizado por un 
gerente de ma rca. 

realidad ha reacc ionado a e i. Esta med ida es mas ° me nos eq ui vale nte a l C PM de los mcdios 
de comunicac i6n tradicionales que se ana li zaron en e l capItul o 18. La medida costo por c li c 
(CPC) da la lasa que e l anunciante paga, por ejemplo a Facebook, cada vez que un visit ante 
hace cIi c en el anunc io y va de esa pagina a la de l anunc ianle . Por ultimo, la medid a CPA se 
vinc ul a debi lmente con las ve ntas reales, por ejemplo, e l pago de 5 d61ares par cada compra 
que se orig ina a partir de un anunc io, di ga lllos , e n e l sit io de Facebook. AI sumar los ingresos 
de todas estas cOlllpras, esta medida de l C PA re laciona mas estrechame nte e l costo de l anu nc io 
en la red soc ia l CO il los ingresos por ventas que este ge nera. 

Para saber la manera en 

la que la pag ina de Fa ce­
book de Kit Kat de Nestle 
fue " pirateada" por 

act ivistas de Greenpeace 

vestid os como oranguta· 
nes, lea el texto 

526 

Medidas de desempeiio vinculadas con los productos 0 ingresos M uchas de las 
med idas para eva luar c6mo se est a desempenando la promoci6n en un a red soc ia l de un gercnte 
de marca refl ejan la comunicac i6n bidi recc io nal presente en las redes soc iales . Estas med idas 
a menudo estan asociadas a los resul tados de salida en te rminos de ··ami gos'·. "seguidores" 0 

"v is itantes" a un siti o de red soc ia l, 10 que puede ser un primer paso para estimar los ingresos 

• 

• 

• 

por ve ntas generados. Desde la perspecti va de un ge rente de marca. estas 
son a lgun as de las medidas de uso frec uente e n Facebook. pasando de las 
mas ge nerales a las mas especffic as : 

• A d/11i rado res. EI nLllnero de personas que se han insc rito vo lu nt aria­
mente a los mensajes de un a marca medi ante un a plataforma de rcdes 
soc ia les en un momento dado. 

• Partic ipocion de uno /7/arco ell e/ /Il ercodo (110::'). La partic ipaci t1 n 0 

porcentaje de un a marca en todas las chari as en Ifnea e n las rcdes 
soc ia les re lacionadas . por ejempl o, con su categorla de produclo 0 

tema. 
• Prig inos I' islas. EI numero de veces que un a pag ina de Facebook se 

carga en un periodo dete rminado. 
• Visil {[ lll es. EI nUllle ro tota l de visitantes a una pag ina de Faeebook 

en un pe ri odo de terminado; s i a lgui en la visita tres veces en un dla, 
se cuenta tres veces . 

Visilollles illd il 'idua/es. EI numero tota l de indi viduos que vis itan ulla pag ina de Facebook 
e n un periodo dete rlllinado: s i a lgui en la visita tres veces en un dla. se cue nta un a sola vez. 
Promedio de prig illas pisla.l· p O l' l'isiWllte. Pag inas vistas. d ivididas entre e l nU llle rll de 
vis itantes en un peri odo de te rillinado. 
Ta.\"a de illleracc iri ll . Cantidad de personas que in le ractuan co n un a pub licac i6n ("Me 
g usta", hacen un cOlllentari o. etc.), di vidido entre e l nU llle ro tota l de personas que ven la 
pub li cac i6n. 
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Parcentaje de clics (CTR siglas de click-through rate) . Porcentaj e de receptores que han 
dado clic en un vinculo en la pag ina para vis itar un s itio especftico. 
Fuente de admiradares. EI Jugar don de se originan los seguidores de la red socia l, siendo 
mas valiosos los admiradores que se originan de un amigo que los que se originan de un 
anuncio. 

Debe tenerse en cuenta que aunque los ingresos por ventas resultantes de las redes soc ia­
les no aparecen en estas medidas, confo rme descende mos en la li sta anterior, las medidas a 
menudo son mas especfticas que las simi lares utilizadas en los medios de comunicacion trad i­
cionales. Esto se debe a que es mucho mas fac il rastrear electronicamente a los usuarios de las 
redes soc iales que dan clic en un sitio web 0 en un anunc io que rastrear a los consumidores 
que rec iben medios de com unicac ion tradicionales. 

Greenpeace contra Kit Kat de Nestle: una crisis de pesadilla 
Aunque un intenso ni ve l de comunicacion. a traves de las redes soc iales como Facebook 0 

Twitter. puede ser el sueno de un ge rente de marca tambien puede significar su peor pesad ill a. 
Un ejemplo es la campana de Greenpeace contra Nestl e y su marca de barra de choco late 
Kit Kat. 36 

Antecedentes En la actua li dad. e l aceite de palma es un ingredi ente de muchos de los 
productos de Nestle, inc luida la barra de chocolate Kit Kat. En marzo de 2010, la compafifa 
in form o que 18% de su ace ite de palma "no era sustentab le", 10 que significaba que sus 
proveedores habian estado talando bosques en lugares como Indo nesia, sin preocuparse 10 
suticiente por e l dana ambienta l 0 por su equi valente recuperacion. Estas se lvas tropicales 
indones ias son el hogar de los orangutanes. Nestl e anuncio que su objetivo era utili zar "aceite 
de palma 100% sustentabl e" para 20 15 . Aparentemente. su plan parecfa demostrar un sentido de 
responsabilidad soc ial y apoyar el objeti vo de la suste ntab ilidad planetaria. 

Acciones y resultados de Greenpeace Greenpeace, una o rgani zac ion de defensa 
soc ial y ambiental. decidio que los esfuerzos de Nestle por encontrar proveedores sustentab les 
de aceite de palma iban demasiado lentos. Asf que puso en marcha una intensa "campana de 
conmocion" en su contra con la proc lama: "Atrapados in Faganti: como el empleo de Nestl e 
de l ace ite de palma esta teni endo un impacto devastador en las selvas tropicales, el clima y 
los orangutanes". Luego, publico un video muy grMico y provocativo en YouTube. Tambien 
atrajo la cobertura de las notic ias te lev isivas al te ner activistas di sfrazados de orangutanes 
manifestandose afuera de las otic inas y fabricas de Nest le. 

La campana de Greenpeace provoco quejas de los clientes e n la pagina de Facebook de 
Kit Kat. algunas con un juego de palabras en ing les del logotipo " Kill er Kat" (Ases ino Kat) (a 
la izquierda). Ademas , la admini strac ion de la compafifa rec ibio 200 mil COITeos electronicos 
y sus numeros gratuitos de serv icio al c li ente se saturarOll de lI amadas de protesta. 

Reacci6n exagerada de Nestle y sus consecuencias La respuesta de Nestle dio 
lugar invo luntariamente a una mayor animos idad y atencion en Ifnea. Por peticion suya, YOLl ­
Tube retiro el video que Nest le consideraba infringia su marca Kit Kat. EI resultado: las visitas 
al video en otros si ti os como Flickr y Vimeo aumentaron verti ginosamente en las sig uientes 
24 horas. 

Un consumidor sugirio en Facebook que Nestle debfa repensar e l uso de su e nfoq Lle 
dogmatico y predicador. EI adm inistrador de Facebook de Nestle reacciono con brusquedad 
a l esc ribir: "Gracias por la leccion de modales. Mensaje recib ido. Pe ro es nuestra pagina y 
nosotros po nemos las reglas , como siempre ha sido". 

Los usuarios de la pag ina de Facebook de Kit Kat de Nestle, que se oponfan vio lenta­
mente a sus acciones de deforestac ion, aumentaron de inmed iato . Un comentarista senalo que 
Greenpeace habfa "pirateado la marca" de Kit Kat de Nestl e en SLi pagina de Facebook . 

En los sigui entes 60 dfas, la adm ini strac ion de Nestle se rindi o: tomo medidas para dejar 
de usar a los proveedores de acei te de palma vinculados con la deforestacion. De este modo. 
Greenpeace orquesto con e ti cac ia e l poder de la multitud e n las redes soc iales para presionar 
a Nestle a cambiar una po lfti ca estrateg ica. 

Lecciones de las redes sociales para los gerentes de marc a En lugar de utili zar 
la agresiv idad, los gerentes de marca deben responder con transparencia y un tone acces ible . 

. 1<, Para el ejemplo lie Greenpeace-Nest le se utili z(\ materi al liel sitio web de Ford Consult ing Group proporcill nado pOI' 
David Ford. 
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repaso de 
conceptos 

Reafirm ar la autoridad en un momenta de cri sis puede ser contraproducente y amplificarse por 
los "intluyentes clave". como 10 demuestra el contlicto e nt re Greenpeace y Nest le . Las s iguie n­
tes son acc iones que se Ie sug ieren a un gerente de marca que enfrenta una situaci on de crisis: 

I. Comuni carse direc tame nte con los " intluyentes c lave", hac iendo hincapie en la preocupa­
cion de la empresa por e l as unto. 

2. Res ponder nipidame nte con hones tidad . transparenc ia. empatfa. hec hos, vo lun tad para 
escuchar y una apertura al cambio. 

3. Comunicar la solucion a traves de Twitter, Facebook, blogs. YouTube y otras redes sociales 
pertinentes. 

4. Esc uchar y responder los comentari os para faci litar la recuperac i(i n de la marca. 

Sobre todo, es fun damental con tar con un plan de emergenc ia en las redes soc ia les para 
la marca ({ lites de que se desarro ll e una c ri sis rea l. 

7 . GCual es la diferencia entre un "receptor pasivo" de los medios de comunicaci6n 

convencionales y un "receptor activo" de las redes sociales, y que importancia tienen 

ambos en el marketing? 
8. En pocas palabras, i.como puede un anunciante en Facebook generar ventas? 

9 . i.C6mo acentuo sus prob lemas la reaccion exagerada ini cia l de N est le a la campan a 

d e Greenpeace? 

EL FUTURO: REDES SOCIALES + TELEFONOS INTELIGENTES 
+ APLICACIONES EXOTICAS 

FIGURA 19-8 
Un despliegue de diversos 
e lementos conduce a una 
convergencia del mundo 
real y el mundo digital. 
Esto, a su vez, desencade­
na las acciones de marke­
ting cuyos resultados son 
a menudo mas faciles de 
medir. 

Las tendencias en e l uso del marketin g en las redes soc ia les re fl ejan 10 que los c ientil·icos 
liaman "mundos retl ej ados" 0 "s iste mas inte li gentes" , que son en rea lidad la convergencia de 
los mundos real y di g ita l. Un sistema illteligellte es una red computa ri zada que desencacle na 
acc iones a l c1etectar los cam bios en e l munclo real 0 di g ita l. Esta secc ion trata sobre I ) la con­
verge ncia de los mundos real y digital, 2) como esta converge nc ia vincula las redes sociales 
con las acc iones de marketin g y 3) hac ia donde padrlo dirigirse todo esto en til futuro. La 
secc i6n termina describi endo e l impacto g lobal de las redes sociales en el marketing y en las 
re lac iones inte rnac ional es. 

Convergencia de los mundos real y digital 
Decir que nuestros mundos ffsico y virtua l conve rge n sue na a c iencia ticc ion. Pero comprar en 
linea sus panta lones vaq ueros 0 proporcionar sus caracterfsticas de mog r<ificas e inte reses per-
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Algoritmos y 
modelos 

de busqueda 

C6digos de 
respuesta rapida, 

c6digos de barras, 
etiquetas de 

identificaci6n por 
radiofrecuencia 

(R FID) 

Sensores para 
sistemas 

inteligentes 

Elementos que motivan la convergencia de los mundos real y digital 

Sistemas de Redes sociales Internet y 
posicionamiento (Facebook, redes 

globa l (GPS) Twitter, etc.) inalambricas 

1 1 1 
Acoiones t fpicas de marketing 

• Clasificar los leads y los antmcios en IfrYea 
objetiyo q~e utilizan .. datos personales If 

. "Me gust-a" de los uSlJarips de redes s0ciales. 
,. !Jsa:r c,6digos de barras, c6digbs de'respuesta 

rapida y escaneos de etiquetaslde identificacicSn 
p:Qr 'radiofrecuencia (RFID) para informar Cj los 
cii.entes y tomar pedidos. 

----~~ • Mostrar anuncios, precios y ubieaciones. 
• Ofrecer cupone,s digitales y. descuentqs para 10s 

registros en las ubicaciones yprograma's de 
lealtad. 

• Adciptar los mensajes digitales a los clientes de 
maquinas expendedoras que utilizan escaneres 
de rostros de sistema inteligent~. 

Telefonos 
inteligentes, 

tabletas 
electr6nicas, 

camaras 

Bases de datos 
sobre los 

consumidores, 
inventarios, 

etcetera. 

.4---- Apl icaciones de 
software (apps .) 



mas geniales, salvaJes, raras y ... mejores ... aplicaciones maviles ' 

La revista Bloomberg Businessweek anal izo las mejores aplica­

ciones moviles, Estas son cuatro de sus se lecciones : 

Angry Birds . Si 10 que quiere es un juego que Ie 
permita lanzar aves a cerdos, este es el que bus­

ca. Este adictivo juego es la principal aplica­

cion pagada para iPhone. 

Plants vs. Zombies. Este es un adictivo juego en el que su jardin 
combate hordas de zombis. 

Word Lens. Traduce de forma instantanea palabras 
impresas de un id ioma a otro con su camara de 

video integ rada, por ejemplo, cuando esta de vacaciones en 
otro pais. 

Instagram. Hasta a los fotografos de verdad 

les gusta utilizar esta ap li cac ion para apli ca r 
filtros a sus fotos tomadas con el telefono. 

EI mundo de las aplicaciones cambia de un dia para otro. 

Asi, para cuando usted lea esto, estas aplicaciones pueden 

haber sido reemplazadas por otras mejores. 

sona les cuando se une a Facebook supone convertir dec isiones del mundo real 0 caracte rlsti cas 
personales a un Formato di g ita l que comienza a aproximarse a su propio mundo personal. ·17 Esta 
converge nc ia de los mundos real y digital es e l res ultado de la prolife racion ilimitada de tele­
fo nos inte li gentes. tabl e tas e lec troni cas, sensores. e tique tas espec ia les de identiticacio n. bases 
de datos, a lgoritmos, ap licac io nes y otros e lementos que estan vinc ul ados entre sf (ti gura 19-R ). 

Las redes sociales migra nin progres ivamente a los sistemas inte li gentes . Las cambiantes 
tecnolog fas dimimicas 10 hacen posible. POl' ejemplo. a final es de 20 I I. Estados Un idos te nia 
85 millones de usuari os de tele fonos inte li ge ntes. un a ci fra que probablemente aumen tara de 
manera sign ifi cativa pa ra 20 15 a med ida q ue la tecno logla mov il 4G (de cuarta ge ne racion) 
se pone en linea. 

Los te le fonos inte li gentes y sus aplicaciones est,'\n ace lerando esta convergencia. Las apli­
caciones (apps) son pequeiios programas de software descargables que se ejecutan en los 
telefonos inte li gentes y en las tabletas e lect ro ni cas. C uando App le lanzo su iPhone en 2007. 
no esperaba q ue las ap li cac iones para te lefonos inte li ge ntes adquiri e ran tanta illlpo rtancia. 
iQue eq ui vocada estaba! Para finale s de 20 I I . su ti e nda de aplicacio nes App Store vendla 
mas de 500 mil aplicaciones que se han descargado m,'\s de 18 mil millones de veces e n todo 
e l mllndo.3~ 

La seccion 'Temas de marketing" describe las cuat ro aplicaciones mas popu lares que se 
usaron en dispositi vos d igita les en 20 I 0 3 9 Para cOlllprender la popularidad de algunas de e li as. 
pregunte cuantos miembros de Sll clase tienen Angry Birds en sus te lefonos inte li ge ntes 0 en 
tabletas e lectroni cas. En 20 12, Im'ls de la mitad probab le illente dira que la tiene , pero e n 2014, 
Angry Birds probable mente sera reemplazado pOI' un juego min mas ad ictivo. 

Como vincula esta convergencia las redes sociales 
con las acciones de marketing 
Desde e l punta de vista de un gerente de marketing. 20 I 0 vio surg ir tres ti pos de aplicaciones 
para teleFo nos inte ligentes, muchas de las cual es estaban re lac ionadas con las redes soc ia les: 
I) busquedas de cOlllparac iones de prec ios . 2) program as de lea l tad y 3) promociones basad as 
e n la ubi cac i6n. El Black Friday (v iernes negro 0 e l dla desp ues de la celeb rac ion de Acc ion 
de Gracias) es e l dla de compras mas grande del ailo en Estados U ni dos. Para ilustrar la COIl­
vergencia de los mUlldos rea l y digital (como se Illuestra e ll la Fi g ura 19-8) en e l Black Friday 
de 20 I O. los compradores aprovecharoll los sig ui entes tipos de acc io nes de Illarketing: -lli 

" COJ11SeOJ"c RcporiS Augusl ~O ll U.S. Mobile Subscriber MarKel Share. COJ11SCDrC.Cll lll. 5 de llclubre de 20 11 (COIl­
sultado el 13 de oClubre ue 2( 11 ). Yea http://comscore.com/Press-_Events/Press_Releases/201 1/101comScore_ 
Reports_Augusc20_11 _U.S_Mobde_Subscr ibe r_MarkeC Share. "Livi llg ill a See-Through Wmld". rh" t:('(Jlllllllist. 

(, de llovicmbrc lk 20 I O. p. 2 1 . 
. « Evento especial de Apple : i Pholle .. S ... de oClubre el l' 20 I I: (collsu llado cI 13 de ocluhre dc 20 I I ). Yea http://events. 
apple.com .edgesu ite .net/l l p iuhbydlbkyoih 1 O/event/index.htm l 
," Barrell Sheridall. "The Aprs Class or 20 I 0". R/(}(}I11/",rg BlIsilll'.\·sll·"d. 3-4 ue ellen> de 2() II . pp. XO-X I . 

·" Geoffrey A. Fowler. "A High-Tech Edge Oil BlaCK F,·iday". rh" W"II Str,,('t .lllllrl/"/. 2 .. lk Ilovic illbre de 20 10. pp. D I . D3. 



GEsta demas iado ocupildo 

para visitar e l supermer 
cado esta semana? S, 
se encuentra en Co rea, 

puede hacerlo desde la 

paled de la est"Clon ( lei 
Metro con su tele foll() 

inte ligente y h;:Kel que 

Ie entreguen sus cOin · 

pras d irectamente en su 

puerta. 

GQue? GE l heloe de 
accion est adounidense 
Chuck N o rriS tlene Illieclo 

de matar a uni] carpa viva 

que todavla aletea par" 
una cena nav idena chec~? 

EI eJemp lo del texto 
muestra como las redes 

sociales ahora forma n 
parte de las estrategias 

de ma rket ing en tod o e l 
mundo . 
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• 

• 

• 

Desde e l ha llazgo: escanearon c6di gos de barras de productos e inves ti garon 500 mil tien­
das. sincroni zand o las bli squ edas entre la PC y e l t e h~ fono int e li gente . 
Desde Face book: usaron e l te lefon o inte ligente con GPS para reg istros de ubi eac i6n con 
la fin alidad de recibir descuentos en JC Penney y Toys ' R' Us. 
Desde Shopkic k: ga naro n puntos de fi de lidad para e ntrar en las ti endas y rec ibir desc uentos 
de Target y Maey's . 

Segun Goog le, e l numero de busquedas de eompras en los te lefonos inte li gentes a fi nales 
de 20 I 0 fu e 30 veces mayor qu e tres an os antes. 

LA d6nde nos dirigimos ahora? 
EI punto c laro de dife renc ia de las redes soc iales es su capacidad lini ea pa ra oto rgar poder a 
los usuari os a l conectarse indi vidual mente con eli as, obteni endo informacion sobre sus gustos 
y earaete risti cas personales y comparli endo esta informaci6n con ami gos en linea y (a menudo) 
con los comerc iali zadores q ue ve nden produc toS.~1 Este cambio de menta lidad hac ia un mundo 
soc ia lmente eonec tado e n red conduc ira a usuari os conec tados que ti e ne n mas intluene ia en el 
mercado4~ En e l futuro . pa rece qu e ve remos: 

• 
• 

• 

• 

• 

• 

Form as nuevas y c reati vas de pe rsona li zar las conex iones de las redes sociales . 
Un auge de codi gos de barras. etiquetas de identificacion pm radi o frec uen cia (RFID. por 
sus s ig las e n ingJes ) y c6di gos de respuesta rapida re lae io nados con las nuevas aplicac iones 
di sponibl es para las redes soc i a les .~ .1 
Un numero cada vez mayor de compras reali zadas con un .liJ/} (un pequeno d ispositi vo 
con so ftware incorporaun) 0 con un te lefono inte li ge nte vinculauo a una tarj eta de c redito. 
Un mayor e nfoque en las "comunidades" socialme nte conectadas en red, como vec inda­
rios, usuari os leal es a una marc i y asoc iaciones de ex a lulllnos. es ciec ir, g rupos con inte­
reses comunes. 
Redes soc ia les. co mo Facebook. qu e e mpiezan a cobraI' pOl' las ace iones de l usuari o que 
gene ran mas ve ntas para los anunciantes. por ejem plo. visita r un a ti enda rea l en lugar de 
sol o da r e li e en un anun c io e n linea . 
Un mayor enfas is en la meuici6 n de l retorno de la inversi6n de marke tin g para las inicia­
ti vas de redes soc iales . 

Tesco Home Plus. una cadena coreana de supermercauos. propore iona oportunid ades ins­
tantaneas para las eompras ue abarro tes. Los eonsumidores utili za n sus te lefonos inte li genles 
para escanear image nes en la pared de L1n a estaei6 n de l Metro y co mprar aS I los artfculos de 
Teseo mientras espe ran su tren. Usan la aplicacion de l te le fo no inte li ge nl e para pagarl os, y los 
reciben en su puerta despues de que Il egan a su c asa.~~ 

Ostrejsl nez 
Chuck Norris 
Nova satelitnl te levize v HD kvalite 

......... ~ . ·Mobile- .. 
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La co nverge nc ia de las ree.ies soe iales . las labletas e lee tron icas . los te lefonos inlel igentes 
y las nuevas ap li caciones haran que las e mpresas te ngan una inte race ion mas dinamica con 
s us c li en l es. ~5 

O lro eje mpl o futuri sta: una maquina expendedora escanea su ros tro para identili car su edad 
y ge nero. y cambia su pantalla (es to ya ex iste en Jap6 n): en e l futuro. Ie dara un de scuento por 
cantidad po r eO lllprar dos de sus barras de choco late favoritas (es ta a l tanto de sus "gustos" 
en Face booK). mi entras Ie Illues tra un cup6 n e lectro nico pa ra ce nar en un restaurante cercano 
s i Il ega e ntre la.s 7 y las 9 de esa noc he. Los resultados de la o ferta de dulces y la ce na son 
directamente mensurables para los comerciali zadores. Observe cuantos de los '"e le mentos de 
co nverge nc ia" de la fi gura 19-8 est5n presentes en este escenari o. 

E.s la conve rgencia de "sistemas inte li ge ntes" tambien esta teni endo un impacto dinamico 
en cI espiritu em presaria l y e n las pequenas e mprcsas. Esto se debe a que . a diferencia de la 
eno rme in vers i6 n de dinero que se neccs it a para inici ar un negocio fis ico. las redes sociales 
de la actual idad permiten a las e mpresas nucvas ini c iar co n IllU Y pocos rec ursos linanc ieros. 
EI lan/ amienlo de Bitte r Girl s en e l "caso de v ideo" . a l tin a l de l cap itu lo . es un ejemp lo de 
la pues t ~1 e n marcha de una nueva e mpresa de haj o costo . 

Alcance global de las redes sociales 
Las computadoras. la televisio n. inte rne t. los lel e fonos inte li ge ntes . las tabietas eieclr()nicas 
y las redes socia les han cambiado para s ielllpre la Illanera en la que las pe rsonas de lodo e l 
mundo se cO lllunican. Esto afecta dramaticamenle e l marketing g loba l y las re iac iones inte r­
nac ionaics de mane ras imprev istas desde hace cinco anos. 

Redes sociales y marketing global Una promocion de T-Mobile ilustra el impac to 
de las redes sociales en las estrateg ias de marke ting g loba l. T-Mobi le y su servicio g loba l de 
te lev is i6 n v ia sate lite estaban tratando de lI ega r a los eonsumidores e n la Republi ca C heca . 
Asi que decidierun co ntratar a Chuck Norri s. e l he roe estadounidense de pe liculas de acci6n 
de la decada de 1980. como Delio F()I'cc. y del programa de te lev isi6 n de la decada de I Sl90 
Wllika Tc.w,I' Rill/gcI'. Estos fu e ron g rand es ex it os entre los checos. tanto ninos como adultos.~6 

Un anu ncio de tel ev isio n para la navidad de 2010 de T-Mob il e mostraba a una muje r checa 
e n la coci na preparando la trad icional cena de Navidad de carpa fresca. Ella Ie da a C huck 
Norri s. su invitado. un maw para matar e l pC? que todavia a letea . Norri s se ni ega mov iendo 
la cabela. "No". La muje r entonces al 7.a e l mazo para apl as tar la cabeza de la carpa y nuestro 
heroe de acc i6 n C huck Norri s ... ise desmaya' A I tratar de reanim arl o . la muje r esc ucha a su 
marido decir a leg re me nte: " jEn la te levis i6 n todo e l mund o puede se r rudo '" 

Es ta campana de tel ev is i6 n checa supe ro las expectat ivas de T-M obile y tu vo que contratar 
a mas personas para responder a las preg untas de los clientes po r te le fono y Facebook . La 
r~IZl'lIl : mas de 40 mil pe rsonas se convirti e ron en admiradores de la unidad checa de T-Mobile 
e n Facebook y 4.5 millones de pe rsonas v ieron los anunc ios en Yo uTube . en un pais cuya 
pob laci('m es de 10 millones de pe rsonas. A sus vec inos po lacos y es lovacos . cuyos idiomas 
son similares a l checo. tambie n les e ncantaron los anuncios. 

Por 10 tanto. las estrateg ias de marketing vincul adas a las redes soc iales se mu eve n en todo 
e l mundo. A lgunas. como la promoci on de Chuck Norri s en Ia Repub lica C heca. implican una 
estrateg ia de marketin g multidomesti ca (anali 7.ada en e l capItu lo 7) adapt ada a los consumido­
res de un soln pais. Pero a menudo crU7.a n las fronte ras nac ionales. como 10 hi zo accidenta l­
me nte la promoci 6n de T-Mo bi le a l lI egar tam bien a consumidores en Po lonia y Es lovaqui a. 

Redes sociales y relaciones internacionales La facilidad co n la que un mensaj e e n 
las redes socia les se vincul a con un o 0 con mil es de usuari os ha a fectado la vida cotidiana de las 
personas de todo e l mundo . Estos mensajes pueden ir desde la organi zac i6 n de ayuda de e mer­
ge ncia para enfrentar un desastre natural hasta derrocar un gobierno . Los es pec iali stas e n re la­
c iones inte rnacionales actual me nte tratan de eva luar las oportunidades y los peligros de las re­
des sociales en la poiftica inte rn ac io nal. 

La aceptaci6n ge ne ral de recies soc ia les COIllO Tw itter y Facebook y su uso en tod o e l 
mundo cas i de saffa la comprens io n. Po r ejemplo. una gran parte de la pohlaci6n mundi a l se 
ent e r(J de la Illuerte de Osama bin Laden a traves de Tw itter. noti eia que en Ia actua li dad ti ene 

.1' Mi~L' Swirl. "Smart PIHln", Rin ,!,' up a Bi,!,'ger Sl iL'L' or H(l li tlal Sales". SI(/r hi/Jllll i' . .'\O dL' dic ic lllhre ,k cOlO. Pl'. A I. 
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R;lIldall SI"'",. "SllmL·dav. Siorc COUPOlb May Tap YllU onlhe Sllllulder". The Nell' York TiIl1(,s. 26 dc diciclllhrc de 2()10. 
p. I3U.'\: Jackic Cl'llshv. "Jusl Ca ll il V,Collllllc rL·c". Slu/, hi"II/II ' . 2 de enerll de 20 II . p. D I. 
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e l record de la mayor tasa de un 11I '('cl sostcnido para cualquicr eve ntn. Los levantamient lls 
populares de la "primave ra a rabe", e n Med io Oriente cn 20 I I, recibieron la ayucla de los ciuda­
danos que hi c ieron uso de Facebook y los mcnsajes dc Tw itte r para organi zar e l cierrocami ent() 
de sus gobie rnos dictatoriales . 

Algunos gob ie rnos estan prcocupados pOI' e l racil ~tCCeSLl dc sus c iudadanos a internet y 
a las redes soc iales. Ch ina ha bloqueado s iste maticaille ntc e l uso de Faccbook, tal vez uno de 
los te mas de la vis ita de Mark Z ucke rbc rg a ese pai~ a Iinaics de 20 I (). ~7 

EI Departamento de Estadn de Estados Unido,s trata de proillover la libertacl en interne t en 
c l extranj e ro y recl uci r la censura loca l.-" EI idionla cn una red s oci~d a Jllcnuclo no rep resenta 
un problema : para mejorar e l crccillliento dc Facehook en Ru s ia, SLi S I () Jllill o nes de usuar ios 
pueden suge rir nombres para la s caracterfsti cas dilkil es de c nt cnder en ru so, como "ciaI' un 
toquc" (t ratar de Ilalllar la atencill n de otro u,suario de Facchonk I. ~'J 

repaso de 
conceptos 

10. Mencione un ejemplo d e la manera en la que converg en los m undos real (fis ico) y 
d igital (v irtua l) 

11 . i.. Q ue son las aplicaciones y por que son importantes? 
12 . i.. CLia l es un ejem plo del alcance d e las redes socia les en a) el market ing global y 

b) las re laciones internaci o nales? 

"r PI I 

• .i" A ?!,; 

, ,. 1 f)e/illu Ius rcdes so('i{{lcs ," dcscri/;{{ cell//{) ,I'C di/i' r l'llci{{1l 

d e los //I cdios dl' flllhlicidl/{Ilmliic iol/(Iles. 

Las rl'lk s ,soc iale , son mcdius de comll ni cac i6n en linea don de 
los lI sll :lrios :lcti vllS cnvian nOli cias. fotos . videos y opinioncs. a 
nlcnlldo aClll\1paiiados de lin prnceso dc retroa lilllentac i6n para 
identilicar los temas "poplilares". Las redes soc iaJes pll eden l' la­
silicarse Cll n hase en dos factures: I ) 1<1 riqlleza de los medios de 
cO lllllnil·:ll·i6n. qllc impli ca el grado de cont <1cto acustico. visllal y 
fisicll entrc la rl'd social y e l lI sli ario. y 21 la <1 l1torreve laei6 n. ljlle 
es c l grad ll cn cl qllc la, pcrSllnas pucden contro lai' las imprcsio­
n c~ qllc quicrcn dar a 10, dem~b. Las redes socia les se di ferenc ia n 
dl' III, l\1 l'dill ' de puhli l' idad tradi cionaies (pe ri6di cos. rev istas. 
radio y tl' le\'isil'lI1l cnlJu c l'll'olllenido generado pm elusuario I I 
c, rclati,'aillentc harat ll dc crcar. publi ca I' y acccder. 2) requi t: re 
poea Glpac it :ll' i(ln para ' u dc,arrnll o. :;) pucde ofrceer respllcs­
t ~" cas i in , talll :i neas. -l) pucde modilicarse y \'olverse a pliblic~lI' 

[·jpidaillent c y 'i) pucdc no SCI' tan pri\'ado 0 anlln imo COIllO 10, 
u,ua['io, csperan. 

,:",2. Ide/lli/ilille Ius ,'{Iulm rctics s()('iilles prillcipill !:'s \' l({ jiJ/'J/lu 

i ' ll 1<1 ililC los ge('elllcS tic 1I1<lIUI lilS illl('grall ({ las ({('ciolles d(' 

III<I('/.;elill .~ de .1'11.1' (J{ :~<llIi~ilCiolles. 

Las c U ~ltro princqx tl c, redc, soc' iall' s so n Facebook. Twitter. 
LinKedln y YouTuhc. FaccbooK e, una rcd ,soc ial don cie los usua­
rios crean un pcrli I pcr.so nal. agreg~lIl a otros lI suarios co mo "ami­
~os" c interca l11hian Illcn,ajcs. fotos. videos y opiniulles co n ell os. 
Cuando in corporan F:lecbonK a sus cs trate~ ias ele promocion. los 
ge rl'nte,s dl' marl'a dehen saber qul' e l contenido ell' Facebook pOl' 
10 ge nna l no se puedc cataloga r pur lin motor dc busqlleda cxtc­
rior coml1 Coog le. Una mancra dc rcsponder a esto cs crear lIna 
p~ig ina de l:an: hollK de la marca. Tw itter permite a los usuarillS 

c nvi~lr y ['cc ihir 111 ·I'el,l. cs del· ir. men'~ I.i l's dc hasta I-lO caractc­
res. En Twitter. los gc rcnt cs dc marca puctlen usa r programas dl' 
mllnitoreo como CoTwcet para sahcr 10 que la ge nte dice sobrt: 
la marca dl' la organi l acitln. LinKedln permitc a los uSLI ari os 
publ icar sus pnli k s per,so naics l' n una red de elllprcsa ri os. Puedc 
utili /,arse para crear un pnlil de Ia empresa a lin de co mpan ir 
infurmac il'lI1 ,sohrl' la marca y las oport unitladcs dc ea rrer;] con los 
lI suar ios de LinKedln y dcnlOstrar la expcri encia y el profesi ona­
li smo de la cmprl'sa. YouTuhe es una red soc ial de int erc<1 mbi o de 
vidcn, donele los usuarios pueden sllhir. d istribuir. vel' y comen­
tar 10, vid eos. YouTuhe tamhi cn permitc a los eomercializadorc, 
crear un ca nal dc marc ~1 para pl'llnlOcionar un producto, mostra[' 
anunc io, y permitir ljuc los espcc tadures ha~an l'om e ntarios sllb['l' 
c l. Igualille ntc. YouTuhe perl11ite a un a emprcsa in formar a illS 

cons ll[llidorl's ,ohrc si mi sma v dirigir el tdlieu al prese lltar un 
,' in cul o a su siti o wl'b. 

f)es('('ihu los t/i/i ' re 'Jlli 'S INI/Je/e.1 t/e Cflli!:'lIe.I' ('e('ihell 10.1' 

11Ii'II ,Wljl'S ({ Iml'h' t/e IllS //Ict/ius t/i' (,UII/{ Illicucil) /{ Imtiic iol/(fl!:'s 

ell COllIlJ<lmcirl1l "Oil Ius ret/i's soc iules. \' IlIsj(lclrJrcs il " l' los 

gerellles lic 111111'('(1 11.1'1111 I hlm sc/ccciollur IIlIiI ('et/ s(Jciill. 

AI reci bir nll' n, aj es pro nlol'ionaie,s a tra "~s de los mcdi os de 
cO lllunicacilln tradicionalcs. los rCL'cptl1res pOI' 10 ge ncra l son 
" rcL'cptores pa, i"o<' y 1:1 cI)[llu ni l'ac ilint ermina Cl1n c ll os. En COIl­

traste. los rece ptore, dc Illcnsaj c, de la, relics soc ial es son "rect'p­
tores act ivos" y la empresa que les cnvia los ml'll sajcs espcra que 
sc cOll viertall cn "ev~l1l ge li ,s ta ,s" y cnvicn Illcnsaj es positivos a la 
elllprcs:1 y a sus ami gos en linl'a. Los fact ores quc un co merci a­
li /,ador utili /.a para sl' iccc iona r una red soc ial espccllica inciu ye n 
la t'valuac illn de I I e lnumero de visitantes diarios al siti o web de la 
clllprcsa. 2 ) las ca racteristica s (0 pcrllies ) de esos visitantcs y 31 
cl enfoqul' de la rcd social. Dc las l'llatrn principales relies soci a­
les. Facc hooK cllc nt " con c l mayo r nlllllCl'll de visitantcs diari (b. 
scg uida porYouTuhl'. Twitter y Li nkedln . Cad a una dc elias ti enc 
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lI ll perlil de usuario illdi vidual que permile a los comereiali zado­
res desarrollar prograillas de markel i Ilg para lIegar a segmentos 
Il1cla es pecfticos. Asillli snHl. debido a que cada red social ti ene 
lI ll enfoq ue uni n} (videos. nl\: nsajes cortos. etc.) . los eOlllerei ali­
/ adores pueden Illodili car sus prog ram as de marketing para apro­
vechar cslas difcren cias. 

1:-.I}llillll e ("(illio pilei/eli las ret/es .Iociales gell erar illg resos 

tie I'ell/US de III1U /I/(I/"( '({ \" ("II/lI/}(I/W' Ius /l iniidas de desellipelio 

u.l"!lc i({t/us ("O il 111.1 illSIIIIIIIS II CII.I·/lis/i·el//e li 111.1 reslIl/ados 0 

illg reslis. 

Medir las vc ntas gelleradas por las redcs soe iales es mas diffcil 
LJUl' Illcd ir las de los Illed ios de cO lllunicac ion tradie ionalcs. ya 
quc cn Illuchos casos no ex i.ste una n.: lac illn direcra entrc un usua­
rio dc la red social y una ve nia . Los gc rcnlcs de marca pueden 
ut ili /.ar las pl~llaforllla s de Inlcs sllc ial es para cnviar Illensajcs 0 

~ 111l 111l"ios pagados a la ali di e n ci ~1 de la Illarca. que inc lu ye n \"fncu­
IllS a prollloc i() nes espec iales. a cupones de dcsc ueillo 0 a produc­
tllS especilicw; en una ti cnda en linea. AI rastrear la ejec uc ion de 
l'S tOS dnullo.s. el gere nlL' dl' marca puedc idcnliticar los qu e pro­
duce n in gres()s pOI' w ntas. Las medidas de dese lnpeiio vinculadas 
a los in SllllH}S y CllStllS inc lu ye n I) e l costo pm mill ar (similar al 
CI'M dc un anuncill impre.so). qu e c.s el numcro de vcees que un 
an llncio se Illueslra a Ull usuari o y 2) cl cosIO pm clic. quc da la 
tasa quc c l allullcia ille paga cada VCI. que un visit ante da cli e en el 
anuncio y lucgo visila la pag ina web LJu e escog i6 el anuneiante . 
Los e jelllpl os dc med idas de dcsempeiio vinculados a los produc­
tos 0 ingresos incluyen: I ) cl numero de usuari os indi viduales par 
mes qu e ve n la Ixigina we b en un momento delerminado. 2) las 
Ixigi nas vistas 0 el nlllllel"ll de veces que una pagina we b es peci-

T ERMINOS IMPORTANTES 
aplicaciones (apps) p. 529 
blog p.513 
contenido generado por 

usuarios (UGe) p. 513 

Facebook p. 515 
Linkedln p. 520 
redes sociales p. 513 

li ea se earga y 3) los visitanles 0 el numero total de usuarios que 
ven una pagina web en particular durante un peri odo especffi co . 

O e.\"crilm ("(i llio lilly /a l li COI/I 'e /:~ell cia i/e IllS IIll1ndo.l· real 

r d igi /al el fi illl/V i/e Ius rei/es .l"Ociales. 

La conve rgencia cle los mundos rea l y digital en las redes soe iales 
se haee posibie pm med io de un "sisterna inteli ge nle". lJue es una 
red de co rnputadora que desc ncadcna aeeiones al deteetar ca rn ­
bi os en el ll1undo real 0 di gilal. Un ejell1p lo es la forma en la que 
las rnaquinas expcndcdoras japonesas son capaces de reconoee r el 
gencro y fa edacl de un cl iente y respond er con una nueva pant all a 
digi tal en la maquina ex pendedora. Otms cornponentes de un sis­
lema intel igente inc lu ye n ,ensorc,. etiquelas de identili cac ion por 
radiofrec uencia (RFID ) y aplicaciones. que so n pequel10s prog ra­
mas cle soft ware descarga bles que pucde n ejec ularse en te le fonos 
inte li gc nles y tabl elas eicc tf"(lni cas para ag rcga r fun cionaliclad a 
estos d i'pos iti vo,. En e l futuro habr,i: I ) nuevas formas de pe l'so­
nali zar las conaiones de las redes s(}c iaies: :2) un auge de c6d igos 
de barras. ctilJuctas de identi li cac ilin por radi ofrccLicneia (RFI D) 
Y e6digos de respuesta r~ipida relacionados con las nu evas ap li ­
eaci ones di sponibies para las redes soc ial es: 3) mayor enfoque 
en las "comunidades" soc ialmente eo nccladas en rcd : 4) redes 
soc iales que comenzar<l n a cobrar por las acc ioncs del usuari o que 
gene ran rna.s vc ntas para Ins anuncianles y ) un mayor enfasis en 
la mecl icirin del retorno sobre la in versirin de markeling para las 
inieiati vas dc redes sociaies. La convcrgcncia de las redes soc ia­
les. los teie fon os inleli gc nlcs. las lahletas ciec lrllnicas y las ap li ca­
eiones Ilcvar,"\ a las cmpresas ~ I lener L1na interace ili n rnas dinamica 
con sus c li entes. 

Twitter p. 519 
YouTube p. 520 

A PLICACION DE LOS CONOCIMIENTOS DE MARKETING 
(.Pm que es posibic que Kimm y Summers y Gina Damoto 

hay an teniLio m;!s 0x itll L1tili l ando Faccbook y Twitler para eo nse ­
guir 1'0lLintarios y pronwI'cr el dia de Illudan za de los estudi antes 
de l primer al10 en SllS uni l'ers id <ldes qu e si hubi eran usado los 
medios de comllilical' ilin illlpresos m,1s cllnl'Cnciona les') 
2 Us ted y tre, ami gos de fa llili l'e r, idad han cleeicJido poner cn 
marcha Lin ncgol' io en linea de I'ellla de ropa para estudiantes un i­
I·ers it ario.s. co mll ca ll1i SC ias. pantalones corlos. sudade ras. etc. 
Ticnen pensadu utili /, ll' anuncius cn Facebook. i.QUe "gustos" 
() intcreses li cnen u) los homhres uni ve rsitarios y Ii) las mujeres 
L1 ni ve rs ilarias. que puedan aYLIdar los a pl aniti car su estrategia en 
Facehook ') 
3 Se gradul'} de la uni vc rsid ad hace cualm aiios y ahora li ene 
un trabajo en tec nologia de la infonnacion. Su empresa aeaba de 
an unc iar LJue Irasladar<l lodo esc trabajo al eX lranjero en tres me­
se.s. Vi sile el sili o dc Linkedln y del crmine que informacilln pon­
drfa ahi para ayudarl o a enconlrar un nLievo empleo. 
4 i.C u,i l es la i Inporlan cia del "eonlcnido ge nerado por e l usua­
rio"" cuando se compara con las redes sociales Y los mcd ios de 
cOIllLlnical' il'lIl Iradicionaics"' 

5 Usted es un ge rentc dc marca de un fabricant e de zapatos 
deportivos. COIllO Nike 0 Under Armour. y es t:.i tratando de usar 
Facebook para Il egar a: u ) rnLij ercs cn ecJad uni versitaria y b) hOI11-
bres de mas de 55 aiios de edad . i.Cual es serfan Ires () cualro "gus­
tos" 0 intereses que esperarfa qu e lu vicra caela seg rncnto cuando 
tratara de Il egar a ellos a traves dc Facebook'} 
6 Para medir los resultados de una red soc ial. (.c u,i les son: (/) las 
ventajas y iJ ) las dcsvclllajas de las rnedidas de dese rnpeii o vineu­
ladas directamente con los ingresos frente a los cos lOS ') 
7 En retrospeetiva. i.que deberfa haber hec ho el ge rente de mar­
ca de Kil Kat de Ncstl e cuando aparccicron por primcra vez los 
correos eleetrclnicos de Grccnpeacc" 
8 Usted ti ene una ap li caci6n. corno Foursquare. basada en la 
loea li l.acion en su te lefono inlc li ge nte con GPS que Ie informCl 
sobre un descuento CIl su restaurante fa vorito loca l. (C6 rn o refl eja 
esto la convergene ia de los mLindos real y di gital ? 



Creaci6n de su plan de marketing 

Recuerde los segmentos meta de marketing que identifi eo en el 
capftulo 9 para su pl an de marketing: 

1 a) ldenti fique cmil de las cuatro redes soe iales descritas en el 
capitulo seria mas util y b) justifique su opini6n. 

QR 19-5 
Bitter Girls 
Video Case 
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"Las mujeres ex itosas de hoy a menudo mar­
chan a su propio ritmo y estan muy moti vadas 
y preocupadas por el bi en comun de la socie­
dad", di ce Jennifer Katz, presidenta de AO I 
Marketing Inc., una nueva empresa de me­
dios de comunicacion de marketing. 

EL CONCEPTO: DAR 
PODER A LAS NINAS 
ADOLESCENTES* 

EI equipo encargado de la puesta en marcha de AOI Marketing era 
responsab le de desarroll ar un concepto que pudiera utili zarse para 
licenciar y comercializar una varied ad de productos para el mer­
cado femen ino "preadolescente y adolescente". EI equipo observ6 
que muchas de las mujeres de ex ito de hoy no 
se ajustan al mode lo de la chica mas popular 
de la secundaria. "Asf que desarro ll amos un 
concepto a fin de comunicar un mensaje que 
fuera edifica nte y fo rtalecedor para las chi ­
cas", dice Katz. 

POSICIONAR EL CONCEPTO 
DE BITTER GIRLS PARA SU 
MERCADO META 
La idea inic ial del equipo era colocar a Bitter Girl s® en una posi­
ci6n feli z y optimista. A traves de promoc iones de prueba y error, 
asf como de investi gac ion, el posicionamiento de marketing dio 
un giro de 180 grados desde el concepto ori gi nal hasta el concepto 
actual: 

• Bitter Gi rl s: Jennifer Kat z, Amanda Axvig y Brian Stuckey de AOI 
Marketing. Inc. escribieron este caso y con el agradeeen los permisos que 
les otorgo Bitter Girls®. 

~'" Bea.tri.ce j 

Fri.end.s ~rever. 
bol:ls wha.tever. 

2 Desc riba breve mente a) c6mo utili zaria esta red soc ial para 
tratar de au men tar las ventas de sus productos y b) por que e,pc­
rarfa que los clientes del mercado meta respondieran a ella . 

• COllceplo origina!. EI producto comenz6 como "Mi mejor yo". 
un blog que daba ideas a las adolescenles para mejorar su con­
fian za en sf mi smas y la capac idad de asumir e l mundo al que 
se enfren tarian pronto. EI problema: e l lono sanlurron de l blog 
no all'afa la atenci6n ni el interes de estas chi cas . 

• COllcep lo aClua!. EI concepto ori ginal cambi6 a usar la ironia y 
el humor. a veces negro. para ayudar a proporcionar la mi sllla 
imagen positiva de sf mi smas a las chi eas. 

"Este mi smo posieionami ento de humor negro subyace cn 
parte en el ex ito del clasico programa de telev isi6n Los SimpsulI". 
dice Amanda Axvig, vicepres identa de marketing de la empre,a. 
y continua: "Esta estrategia de posicionam iento rev isada se refl eja 
en la forma en la que AOI Marketing defini6 en ultima instancia 
Bitter Girls en su plan de marketing", que es: 

Las Biner Girls [chieas alllargadas I ,on chicas 
inteligentcs, Illoti vadas. creati vas y aulenti eas que 
hacen una dife rencia en el mundo. Basandosl' cn 
personas de la vida rea l. las Bitter Gir ls represeilian 
a chieas que crecieron para conven irse en doctoras. 
arq uitectas. activistas de derechos humanos, escri­
toras y mas. 

Debe tenerse en cuenta la deliberada falta de 
conex i6n entre el nombre de Bitter Girl s y la 
naturaleza positiva de las chicas en su descrip­
cion. Sin embargo, la retroalimentacion de las 
mujeres en el mercado meta que les gusta la 

marca en Facebook indica que hay mas interes en mantcner Bilter 
Girls oscuras. hoscas y "tensas". 

INTEGRIDAD DEL 
PRODUCTO Y COMPETENCIA 
Con una conciencia de marca cada vel. mayor. el eq uipo escri bi6 
pautas prec isas de desarrollo para asegurar la i ntegridad. apari cll­
c ia y ambiente de l producto a tin de sati sfaeer las neces idades de 



la lice ncia. EI equipo AOI trabajo con los arti stas gnifi cos Alexan­
dra Amra mi y Clay Williams para desarroll ar el logotipo y los 
personajes iniciales . Observe el ni vel de detalle en los siguientes 
ej emplos : 

• Logotipo v f uente. EI logotipo oli cial de Bitter Girl s® (arriba) 
debe aparecer s iempre como una Fuente especffi ca con el mofi o 
en la letra B y el corazon en la letra I , seg uido por el sfmbolo 
de marca registrada, ®, despues del nombre de marca 0 logo­
tipo. Las unicas tipograffas permitidas en el producto principal 
son el logotipo en letra manuscrita 0 en la fuente Harrowpoint 
de Stephen Doonan . 

• Iden tificacion de los nombres. Cad a chica de la coleccion tiene 
un nombre, como Jenny, Ariel, Kari , etc. EI nombre de iden­
tificacion y las aspiraciones profesionales de Bitter Girl s tam­
bien deben estar escritos en letra Harrow point, como se mues­
tra arriba. 

• Citas y frases . En la pag in a de Facebook, a las personas que 
les gusta Bitter Girl s pueden sugerir nuevas "citas y frases" 0 

califi car las exi stentes . Algunos ejempl os son: 

1. Si quiero tu opinion, te la dare . 
2. E I amargo es elnuevo negro. 
3. Solo ponte tus pantalones de chi ca grande y hazlo. 
4. Si fueras un poco mas inteligente, te podrfa ensefiar a hacer 

algo . 
5. No soy yo, definiti vamente eres tU. 

Varios competidores en el mercado femenino "preadolescente 
y ado lescente" promueve n e l individualismo, el poder de las chi­
cas y la autoestim a. Por ejemplo, en 1993, el artista Rob Reger 
creo a " Emil y la extrafi a", de 13 afios , un a amante de los gatos 
negros que Ie dice al mundo "Pierdete" . En 1994, Lela Lee creo 
sus primeras "Angry Little Girl s" (nifiitas enojadas) que ahora 
aparecen en di versos productos y Iibros. 

usa DE LAS REDES SOCIALES PARA 
CREAR CONCIENCIA DE MARCA 
EI objeti vo del lanzamiento de la empresa es populari zar los 
dibujos animados y el logotipo de Bitter Girls. "Eso hace posible 
li cenc iar la idea a los fabri cantes y minori stas que venden produc­
tos como ropa 0 es tuches para telefonos celul ares, que compran 
las preadolescentes y adolescentes" , dice Brian Stuckey, vicepre­
sidente de operac iones de AOI Marketing. 

EI estudi o de los competidores que utili zan las redes soc iales 
es de gran valor para Bitter Girl s porque las acc iones como "a 
las personas les gusta esto", los "comentarios" y los "gustos" son 
tran sparentes en las pagill as de Faceboo k. Esto da a Bitter Girl s 
informac ion en tiempo rea l sobre 10 que esta captando la atenci6n 
de los segmentos de mercado a los que se diri ge. 

EI equipo AOI tu vo primero que crear conciencia en e l publico 
meta de que la marca Biller Girls ex istfa. AI observar las es trate­
gias de los competidores y con un presupuesto de marketing limi ­
tado, el equipo AOI decidio que tener su propio siti o web y un a 
pagina en Facebook eran las mejores maneras de adquirir segui ­
dores "base" a un bajo costo. 

Este proceso impli caba "crear una pagina oficial de Facebook, 
desarroll ar un guion y transmitir anuncios en Facebook sum a­
mente especfficos", di ce Stuckey. Los anuncios aparecen en el 
lade derecho de las pag in as de Facebook y estan diri gidos a las 
admiradoras de marcas co mplementarias , como la revista Seven ­
teen y Ju stin Bieber. 

La innovacion nunca se detiene en AOI Marketing. A medida 
que la marca Bitter Girl s continua avanzando, el equi po est a desa­
rrollando una nueva marca diri gida a la mi sma audiencia feme­
nina de preadolescentes y adolescentes. Sigui endo un mode le de 
negoc ios similar al de Bitter Girl s, la nueva marca Brighter Girl s® 
alienta a las chi cas jovenes a ser seguras e inspiradoras. EI obje­
tivo es ay udarlas a afrontar con ex ito los problemas que mas las 
afectan, como la imagen corporal y las relac iones. 

Analice la fi gura 19-3 y utilice sus conoc imientos de los s iti os 
web, las redes sociales y Facebook para responder las siguientes 
preguntas. 

Preguntas 

1 (I) i,Cmil es la primera imagen que se fo rma cuando esc llcha el 
nombre de la marca "Bitter Girl s" ? i,Cuales son b) las fo rtalezas 
y c) las debilidades de vincular esta marca con el concepto de 
"empoderamiento" de las preadolescentes y adolescentes? 
2 i,Como pueden usarse las redes sociales para di rigir el trafi co 
al siti o web de Bitter Girl s? 
3 i,Como puede Bitter Girls (I ) llevar a las personas de su sitio 
web a su pagina de Facebook y b) aumentar su participac ion en su 
pagina de Facebook? c) i,Por que son importantes estos objetivos? 
4 a) i,Como puede Bitter Girl s encontrar nuevos "Me gusta"? b) 
i,En que otras paginas de Facebook debe anunciarse Bitter Girl s? 
5 (I) i, Que productos, ademas de la ropa y los estuches de telefo­
nos celul ares, podrfa licenciar Bitter Girls? b) i,Como puede pro­
mover Bitter Girls sus productos a traves de Facebook? 




