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INTRODUCCION

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en una ventana que acerca las marcas
a sus consumidores. Una herramienta que propone, invita, crea e interactua con ellos,
tratando de hacerlos fieles asiduos a la marca y sus productos, pero el punto clave es: LA
EXPERIENCIA.

Cada aspecto comunica, agrega al consumidor a una accion, o lo segrega de ella poniendo
como eje de interaccidén a la marca. En términos simples: “La marca esta o no esta, hace o

no hace”

Las marcas que estan presentes en redes sociales, obtienen un acercamiento transparente a
su target o “publico objetivo” que les permite evaluar sus acciones, productos y/o servicios,
asi como el impacto de ellos. Logra estar en la vida diaria de sus prospectos, convertirse en
un escaparate, un exhibidor e incluso una ventanilla de informacion que, si se ejecuta de la

manera adecuada, se convierte en una ventaja competitiva de la marca.

De acuerdo con un estudio publicado por El Economista’ con cierre al final del 2013, el 52 %
de la poblacién mexicana tiene acceso a internet, lo que se traduce en 52.9 millones de
personas. Y el tiempo promedio que permanecen en la gran red es de cinco horas con un

minuto diarios, segln datos aportados por la Asociacién Mexicana de Internet?.

De los mexicanos que tienen acceso a internet, de acuerdo con la misma publicacion, 47.6
millones forman parte de alguna red social, y aunado al tiempo de conexién se puede dar por
hecho que cautivar a un seguidor en cualquiera de ellas, es una forma de ser incluidos en su

vida, y por lo tanto, en su Top Of Mind.

En el mundo de la publicidad, lo que hace grande a la marca es la consistencia y

concordancia entre como desea ser percibida y cdmo lo es en realidad. En una red social,

! Nicolas Lucas (29 enero 2014), "Internet retoma crecimiento en México", El Economista. 30/Abril/2014.
http://eleconomista.com.mx/tecnociencia/2014/01/29/internet-retoma-crecimiento-mexico

2 IMIPCI (Asociacién Mexicana de Internet), Estudios sobre habitos de los usuarios de internet en México. 30/Abril/2014,
http://www.amipci.org.mx/?P=esthabitos




que se debe alimentar periddicamente de acuerdo a su naturaleza, esto no se deja de lado.
Se requiere de una preparacion profesional, que permita que el corazén de la marca (la
Identidad de marca) sea correctamente transmitida a través de ese gran portal que se abre
ante un publico inmenso; fieles y detractores, ambos un nivel de exigencia mayor, ya que
escudarse ante un monitor genera mayor facilidad de expresarse. Caso opuesto en el
Community Manager (CM), quien se enfrenta a esos requerimientos con el peso de una
empresa sobre los dedos, pues cada respuesta, sugerencia y opinion se realizara a nivel

corporativo.

Ahi es donde radica la importancia de un CM, que se expone facilmente a amantes de la
marca, y a acusadores; a la competencia directa e indirecta; a un publico nacional e
internacional. Por ello, se debe crear un frente profesional que permita a la marca (cualquiera
que esta sea) una imagen de marca ad hoc a su identidad: mision, vision y valores; ademas
de hacer coincidir los contenidos publicitarios con los que se encuentran en otros medios,

permitiendo un ente unido.

Este escrito se divide principalmente en dos apartados; el primero se basa en conocimientos
y actividades, que dotaran al lector sobre la importancia de la gestion en redes sociales, asi
como el manejo basico de las tres mas importantes en la actualidad. Mientras el segundo,
aporta un estudio de caso que muestra como un administrador de redes sociales navega

sobre un mar de opciones a nivel de estrategia y respuesta frente a un sistema digital.

En el presente trabajo se pretende otorgar un gran esbozo sobre la actividad profesional en
la Administracion de Redes Sociales que permita al lector acercarse a la gestion de esta
labor, que poco a poco se convierte en un ingrediente irremplazable para la presencia de
marca. Se realiza una explicacion sobre las acciones, funcién y objetivo de las actividades
de un CM y cémo son utilizadas en redes sociales, particularmente en como se realizd
durante la campafia de la empresa YOO®: “MAN CON GUN”




1. LAMARCAY SU IMPORTANCIA EN LA WEB 2.0

1.1 Valor de marca

A pesar que desde los afos 40's® se comienza a identificar el valor de la marca como ventaja
competitiva (y que su importancia es cada vez mas considerada), la creacion de una
identidad de marca se limita solo a algunos sectores, regularmente de grandes productores o
bien, empresas con conocimiento de la importancia de generar este valor, en donde
intervienen personas especializadas como comunicologos, mercadologos, administradores
de empresas y gestores de marcas entre otros; quedando como unicos usuarios, creadores e
impulsores, de esta capacidad que permite a una marca permanecer en el mercado por

mucho mas tiempo con una imagen solida frente al consumidor.

El consumidor sélo diferencia aquellos productos que mantienen una fuerte identidad de
marca otorgando lo que Kapferer* llama una “patente mental’. Esta identidad se crea a partir

de otorgar al producto un peso simbdlico que permitira al consumidor hacerlo suyo.

El concepto marca quedo establecido en 1995 por American Marketing Asociation como:
“‘nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, que trata de identificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y diferenciarlos de

competidores™.

David Aaker® define la identidad de marca como un conjunto de asociaciones que
representan la razon de ser de una marca, la cual debe contribuir a establecer una relaciéon
entre la marca y el cliente generando una proposicion de valor que involucre beneficios
funcionales, emocionales o de autoexpresion. Beneficios que son tomados en cuenta durante

una estrategia para Redes Sociales.

En la actualidad, trasciende el plano funcional para convertirse en simbdlico; crea sentido y

relevancia a los consumidores (publico meta) para establecer asi, una relaciéon emocional

3 KLEIN, Naomi, NO LOGO: El poder de las marcas. Capitulo “Introduccion”. Paidos Iberica. Barcelona, Espafia. 1997.Pp. 38
4 CERVINO Fernandez, Julio. Marcas internacionales: cémo crearlas y gestionarlas. Madrid. Piramide.2002. Pp.39
MANUEL, MARTIN GARCIA.. Arquitectura de marcas. Modelo general de construccion de marcas y gestion de sus activos. Cap. 1 ;Qué es una marca?

"Concepto funcional de una marca". ESIC editorial. Espafa.2005 Pp. 23
bldem. Pp.52




que desarrolle no soélo empatia con la marca, sino lealtad a esta. Aaker’ determina cinco

niveles de actitud en los clientes:

1 - El cliente es devoto de la marca.

2. El cliente aprecia la marca, la ve como amiga.

3. El cliente esta satisfecho e incurriria en gasto si cambia de marca.
4. Cliente satisfecho, sin necesidad de cambiar de marca.

5. El cliente cambia de marca por razones de precios. No hay lealtad.

Respecto a esta clasificacion, las redes sociales se interesan por los dos primeros niveles.
Es decir, por establecer una relacién sentimental, y con ello la fidelizacion a la marca,
caracterizada esta por un preponderante grado de lealtad, al grado de no sélo seguirla, sino

interactuar con ella e incluso agregarla a su modo de vida.

El valor de marca, sugiere Philip Kotler’, debe dirigir el marketing; permeando dicha
percepcion (en la actualidad) a las Redes Sociales, ya que estas se han convertido en un

punto clave de las estrategias.

De acuerdo con Javier Godoy, no se pueden agregar las redes sociales a una estrategia
como una accion al azar, o por seguir la tendencia. Se deben tomar en cuenta, segun

Godoy9 tres puntos claves para su creacion:

» Establecer un propésito. Por qué va a querer la gente pertenecer a tu comunidad. Qué obtiene

a cambio.

» Facilitar la conversacion. ;De qué vas a hablar en este espacio de comunidad? ;Qué
contenidos son relevantes y utiles para el grupo? ¢ Qué vas a hacer con las opiniones y propuestas

presentadas por los miembros?

* Identificar a las personas.

"KOTLER, Philip. Direccion de marketing. Conceptos esencial, primera edicion, 2002. México. Pp. 189
Idem.
® SANAGUSTIN, Eva. Del 1.0 al 2.0: Claves para entender el nuevo marketing. "Redes sociales y comunidades". Creative commons. Espafia 2009. Pp. 132.




Quién va a pertenecer a tu comunidad. Quiénes resultan mas interesantes y atractivos para otras

personas con las que van a compartir ese espacio comun. Como les atraes?

La Identidad de marca sera quien dote de valor a esta, a través de promesas y aspiraciones
que transmitan a sus consumidores. Por lo tanto sus caracteristicas deben tener sentido para
el publico al que va dirigido la marca, es decir, la proposicién de valor debe ser de gran
importancia para su publico potencial; en donde ellos logren obtener algo a cambio de seguir

a la marca en comunidades virtuales.

1.2 Valor en la Web 2.0

El origen de este peculiar término surgié en un articulo publicado el 30 de septiembre del afo
2005 por Tim O'Reilly, llamado "Whats is Web 2.0 Design Patterns and Business Models for
the Next Generation of Software”. El término, segun el autor, se interpreta como una
evolucion de la web inicial (cuyo enfoque era el usuario) en donde ahora es el propio usuario
quien adquiere relevancia a través de la produccion y difusion de contenidos y servicios, de

los cuales también se convierte en consumidor.

Por ello, la Web 2.0 se convierte en una inteligencia colectiva, en la que los servicios
aumentan su valor, siempre que los usuarios interactiuen y/o los utilicen. Esto debido a, que
mientras mas personas respondan al mensaje del servicio (like, compartir, calificar, por
votaciones y comentarios), mejor se rankeara éste en los resultados de busqueda en Google
o cualquier otro buscador. Convirtiéndose en un circulo de atraccién, en donde el indicador

primario es la participacion del usuario.

Asi, la interaccidon se convierte en elemento fundamental de la Web 2.0. Esto implica que el
receptor deja de ser pasivo. Participa activamente aportando y difundiendo informacion a
otros sujetos bajo la misma condicion. Por lo tanto, el mismo usuario adopta ambos papeles:

receptor y emisor de contenidos.

Algunos tedricos, consideran la Web 2.0 como la nueva forma de hacer negocios, ya que

permite emprender y permear nuevos mercados con costos significativamente menores a los

—
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de un dominio ".com" (punto-com). Puesto que a partir del comienzo de los afios 2000, la
tecnologia se ha hecho mas accesible y simple, aportando herramientas necesarias como

facilidades de disefio, programacion y almacenamiento.

Sin embargo, si aun contando con los beneficios de esta web los usuarios no actuasen o

participasen, convirtiendo a la plataforma en un desierto virtual, ésta careceria de todo valor.

Ahora el valor no s6lo se gana a través de la interconexion por redes sociales, sino que ha
pasado de una computadora de escritorio, a introducirlo al modo de vida de acuerdo a las
necesidades de los usuarios, a través de interfaces especiales para Laptops, tablets o
Aplicaciones para teléfono celular (Apps). La relevancia radica también en que, a pesar la
que la computadora de escritorio (PC) sigue imperando en las conexiones, la utilizacion y
accesos a los contenidos a través de dispositivos maoviles va In crecendo, como lo muestra la

siguiente imagen obtenida de El Economista’®.

Los mexicanos se conectan a la red a través
de al menos dos dispositivos.

830/0 ‘-Ill°/o l-ll% 200/0 Imagen 1: La imagen de

la izquierda muestra

cémo el flujo en internet

se ha incrementado en
LAPTOP PC SMARTPHONE = TABLETS dispositivos moviles.

El reto esta en lograr la interaccidn bajo los lineamientos generales de la marca y la identidad
de ésta, como se ha mencionado antes. Para ello, las empresas deben establecer con qué
fin utilizaran las redes sociales, el tipo de contenido, a qué target van dirigidos. Esto permitira
publicaciones elocuentes a lo largo de su permanencia en la plataforma, a pesar de los

cambios de los Community Managers que la administren.

'® Nicolas Lucas (29 enero 2014), "Internet retoma crecimiento en México", El Economista. 30/Abril/2014.
http://eleconomista.com.mx/tecnociencia/2014/01/29/internet-retoma-crecimiento-mexico
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2.;QUE ES UN COMMUNITY MANAGER?

“La grandeza del social media radica es conseguir
transformar clientes en fans y detractores en embajadores. El
reto de cada marca es el como hacerlo.”

Eva Maria Vaquerizo!.

La persona que se encarga de administrar comunidades virtuales'? (en este caso las Redes
Sociales) son aquellas que reciben este nombre. El individuo que se encuentra detras de la
cuenta oficial de una marca, es el encargado de difundir a través de redes sociales la
identidad de dicha empresa. Asi, sus publicaciones, imagenes e interaccion con usuarios se
convierten en un didlogo activo y constante que se reduce aparentemente a dos entes:

publico meta y la marca.

El Community Manager, también conocido en la industria como CM, se encarga no solo de
generar informacion relevante para el publico objetivo, también debe estar atento ante
cualquier crisis en redes sociales que se pueda suscitar -como es la naturaleza de estas

plataformas- de forma efimera.

Como se ha comentado, no solo se trata de generar contenido. La web 2.0 permite la
interaccién con el publico y esto obliga a hacerlo sentir parte de la marca. Recordemos que,
el posicionamiento de una marca, ya no es por la razén, sino por el corazén. Por ello es
importante involucrar a los seguidores en una interaccion dinamica, fresca y relevante, asi
como percibir y actuar con rapidez frente a indicadores negativos que se pueden producir en

cualquier momento.

El trabajo de un CM no se limita a un horario, pues las conversaciones en redes sociales
cambian cada segundo, las opiniones se convierten en balas perdidas que se lanzan al
universo virtual y su apropiacién, interaccion, relevancia y comportamiento dependen de un
sélo instante; un aqui y un ahora que debe ser monitoreado para evitar que una ola de
percepciones negativas sobre la marca se vuelquen sobre ella y ésta permanezca inmovil

ante el ataque; en ese momento, se hace necesario un manejo de crisis que tranquilice a los

" Comentario al articulo; ELOSEGUI, Tristin. Coémo calcular el ROl de una estrategia en Social Media. 16/07/2012.

http://tristanelosegui.com/2012/07/16/como-calcular-el-roi-de-una-estrategia-en-social-media/. 17/03/2014

"2 Comunidades virtuales son aquellas que: a) Comparten un propésito determinado (un interés, un servicio o un intercambio de informacion) que
constituye la razén de ser de la comunidad. b) Con una politica que guia las relaciones. c) Con unos sistemas informaticos que median las
interacciones y facilitan la cohesién de los miembros. GALLEGO Domingo. Las comunidades de practica virtuales.Editorial Dykinson. Espafia. Pp.20.
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usuarios de las redes sociales, siempre bajo las premisas fundamentales de la marca
contenidas en su identidad, y considerando que en ese momento cualquier comentario se

hace bajo el corazén ideoldgico del corporativo.

Es importante, antes de ahondar en el tema de los CM, identificar los nuevos puestos que se

han establecido con esta nueva profesion. Silvia Galiana'® los define de la siguiente manera:

Community Manager (CM)

A grandes rasgos, podriamos decir que el Community Manager es el eslabén entre

la marca y el cliente.
Funciones

- Implementar la estrategia del Social Media,
- Buscar, generar y publicar contenido basandose en la estrategia establecida,
- Gestionar los perfiles de la marca en las redes sociales,
- Monitorizar todas la respuestas de los clientes para con la marca,
- Dinamizar las conversaciones encontradas durante la monitorizacion:
e Responder a dudas/quejas,
e Generar conversacion,
e Interactuar.

e Transmitir el feedback a la marca.
Social Media Manager (SMM)
Trabaja bajo las directrices del Social Media Strategist.
Funciones

- Gestionar el Departamento de Social Media,

- Crear los planes de comunicacion y acciones estratégicas de la marca a medio
plazo (el dia a dia),

- Elaborar la estrategia de contenido,

- Supervisar y coordinar a los Community Managers,

- Velar por que la implementacion se haga al pie de la letra.
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GALIANA, Silvia. Diferencias entre Community Manager, Social Media Manager y Social Media Strategist. 7 septiembre 2014, 16:18hrs.
http://www_silviagaliana.com/diferencias-entre-community-manager-social-media-manager-y-social-media-strategist/#
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Social Media Strategist

Es la maxima autoridad del departamento de Social Media, tiene la Ultima palabra

en la toma de decisiones.

Funciones

A grandes rasgos, es el encargado de:

Recoge toda la informacion relevante sobre una marca y disefiar la estrategia SM,

Definiendo el

comportamiento,

las plataformas, las acciones, el tono, la

personalidad, y la tematica de los contenidos a largo plazo.

2.1 Conocimientos

TRANSLATOR W
3 By $-O1%

4 b [
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9 __,

Los soportes 2.0 se convierten en una extension de la
empresa; debe comunicarse con el tono y la imagen que

ésta pretende potencializar como “imagen de marca”'*.

Los administradores de redes sociales se entrelazan
mucho con la carrera publicitaria; definicion de los tonos,
objetivos y estrategias de comunicacion, asi como la
unificacion de campana se convierten en pilares que
sostienen la interaccion en las redes sociales. Tanto
hacia el publico, como entre ellas. La unificacion de

estos componentes ayuda a identificar rapido al emisor.

Los cambios constantes y sobre un mismo eje lo dotan de frescura, dinamismo y presencia;

imagen pertinente en redes sociales.

La ortografia y buena redaccion son indispensables en el ambito. ElI dinamismo de las

propias redes y lo efimero de los acontecimientos lleva a actuar sin planeacioén previa, esto

sucede frecuentemente al responder mensajes privados a facebook, publicaciones en el

14
Imagen de marca: es una percepcion, que se formula en la mente, no sélo del consumidor, sino, ademas, de los distintos publicos y grupos de
interés de la marca. MARTIN, Garcia, Manuel. Arquitectura de marcas, modelo general de la construccion de marcas y gestion de sus activos. ESIC

Editorial.Espafia Pp. 66
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perfil de la marca (dudas, quejas, interacciones). En Twitter, las mismas necesidades,
agregando como extra el uso de Hashtags y Trending Topics: participaciones que le daran

presencia e impacto en esta red social.

2.2 Habilidades del Community Manager

De acuerdo con la revista digital Marketing directo’, el CM lleva en su accién diversas
habilidades; ocho actividades principales por las que se caracteriza un gestor de este

medio'®:

1.Detective

Esta caracteristica es relevante ya que un Community Manager se sube a las
conversaciones, busca problemas en ellas para darles una solucidon que se relaciones con la
imagen de marca positiva. Ademas, es la principal herramienta para busqueda de

informacion confiable y de calidad que permita generar contenido para las redes.

2.Animadora
Descrito como la habilidad de despertar interaccion y sentimiento positivo para los
seguidores de la marca. Debe saber estimular a su publico meta a través de comentarios y

publicaciones.

3.Terapeuta

Se aborda desde la perspectiva de la empatia con el usuario, pues debe hacer sentir a los
seguidores en confianza y comodidad, asi mismo, se debe poner en los zapatos del cliente
cuando se trata de solucionar un problema, dar consejos y enfocar su atencion a las criticas

(y excelente manejo de ellas).

4.Traductor
Las plataformas en si, a veces aparecen con interacciones en otro idioma (share, like); es
trabajo de los communitys hacer que el publico meta se familiarice con los tecnisismos, ya

que esto beneficiara la interaccion con ellos. En ocasiones, el community traduce frases o

'® Marketingdirecto.com. Las ocho caras de un 'community manager'.02/04/2013. http://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/las-8-caras-de-un-
community-manager/. 04 Noviembre 2013.
® Infografia completa en el ANEXO1.
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argumentos que considera que sus seguidores deben conocer o entender, y que puede ser

significativo para ellos.

5.Diplomatico
La cabeza fria en el community debe ser constante, los comentarios a la marca separarse de
lo individual; esto permitira contesta a los usuarios de manera respetuosa y sobre todo, no

herir sensibilidades.

6.Cowboy

Esta caracteristica es una semejanza con el “Viejo Oeste”. La noche es uno de los horarios
mas fuertes en redes sociales (de 8pm a 11pm aproximadamente). En este lapso de tiempo
las conversaciones se potencializan y una critica puede convertirse en una peligrosa bola de
nieve contra una marca. Justo ahi radica la importancia de un community manager; éste
debe saber manejar las criticas y orientar la conversacion a una amigable interaccion que
deje en los usuarios y espectadores una imagen correcta y a beneficio de la marca;

»17 (

“‘domesticar al ganado”'’ (manejo de crisis, capacidad de respuesta).

7.Analista

Las plataformas y programas especializados ayudan a medir la manera de interaccion con la
marca e incluso el “sentimiento”’®. Con base en estadisticas de interacciéon que se obtiene
por contenidos ya expuestos, horarios, y temas; se puede analizar y aumentar
exponencialmente la interaccidén, asi como los impactos deseados. Esto permite optimizar

estrategias y crecimiento de las redes sociales.

8.Autor

Generar contenido es una de las principales funciones, desde los copys hasta articulos para
paginas que se relacionan directamente con las redes sociales. Las respuestas,
interacciones e informacién son actividades que este profesional ejerce constantemente. En
este apartado, es importante agregar el excelente conocimiento de reglas ortograficas asi

como el uso de un amplio vocabulario, ya que esto dotara de frescura los perfiles.

17
Idem
'® Comentarios positivos, negativos o neutrales. Fuente: Viral Heat.
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La creatividad en el autor es esencial. Las publicaciones deben atrapar al publico, cautivarlo
y, en esta época de las Love-brands provocar que se relacionen con emociones positivas, asi

la marca lograra posicionarse y crear fidelidad.

3. PRINCIPALES REDES SOCIALES

Es de gran relevancia mencionar que no todas las redes sociales son funcionales para todas
las empresas y viceversa. Por ello, se debe hacer una evaluacion del publico objetivo, y tipo

de contenido que se relacionara con la marca.

El contenido de este escrito se basa en tres redes sociales: Facebook, Twitter y Youtube
(éste ultimo parte de Google): plataformas utilizadas por la marca de servicios Triple Play
YOO°®,

Twitter y Facebook son herramientas diferentes y como tal, deben hablar el lenguaje de los

usuarios, para que éstos se sientan identificados de manera organica con la empresa.

Otro punto a resaltar es que nada es seguro en las redes sociales. Su caracteristica efimera

permea el comportamiento de la plataforma y con ello el alcance, interaccién e impacto.

El Community Manager trata de proyectar (con datos duros y estadisticas que ofrecen los
programas de analisis) los temas, tendencias y conversaciones de cada época del afo.
Tratar de estar un paso adelante que permita una planeacion efectiva y vaya de la mano con
la conversacion organica (producida involuntariamente por los usuarios) en la que, si la

marca se une lograra impactar a la masa que sigue la conversacion.

El primer paso para consolidar una marca en redes sociales es analizar el segmento meta:
gustos, aficiones, pasatiempos, temas de los que hablan, en qué tipo de dinamicas participan
y qué tipo de contenido comparten en cada una de las plataformas. Este ejercicio es mucho
mas facil con las herramientas que las redes sociales ofrecen, basta una busqueda en los
“‘Me gusta” de facebook o “Siguiendo” de Twitter, asi como el predominio de los temas y
hashtags en ambas redes.

16

—
| —



Se explicaran brevemente las tres redes principales: Facebook, Twitter y Youtube. Facebook
con 96% de la participacion de usuarios de internet, mientras Twitter y google son utilizadas
por el 56% y 54% respectivamente. En ellas radica, de acuerdo con E/ Economista, el 88%
de la actividad en redes sociales. Y por lo tanto, fueron las redes que se utilizaron en el

estudio de caso que se presentara mas adelante.

4.CARACTERISTICAS GENERALES PARA
ADMINISTRAR REDES SOCIALES

Es importante tomar en cuenta que las Redes Sociales (RS) pueden generar ventas, y ésta
muchas veces se convierte en la principal métrica. Pero esto, no sucedera al momento de la
creacion, ni un tiempo después, ya que la red debe dar contenido de valor a sus seguidores,
crear empatia, credibilidad y entonces podra influir suficiente en el comportamiento de

compra de sus seguidores. De acuerdo con el articulo ";Qué elementos influencian las
decisiones de compra en el universo 'Social Media'?" publicado en el portal Web de
merca20.com; El " 51% de los fans de Facebook y 67% de los seguidores de Twitter estan
mas dispuestos a comprar las marcas que siguen o gustan”®®. Por eso la importancia de

estar con campafas originales y creativas en las redes.

En este capitulo se muestran las caracteristicas globales que debe tener en cuenta un

Community Manager para planear, ejecutar y analizar una estrategia en Redes Sociales.

4.2 KPI's

Al considerar los KPI's, Harold Kerzner®' hace una diferenciacion digna de tomar en cuenta
para su establecimiento. En su escrito Project Management,; Metrics, KPIs, and Dashboards,
menciona que las métricas es la forma genérica de llamarle a todos los términos medibles de

una estrategia. Los KPl's, por su parte, son mediciones especificas que orientaran el rumbo

19

LUCAS, Nicolas. El Economista. "Internet retoma crecimiento en México". 29/01/2014. http://eleconomista.com.mx/tecnociencia/2014/01/29/internet-retoma-
crecimiento-mexico 30/Abril/2014.

KERZNER Harold. Project Management; Metrics, KPls, and Dashboards. A guide to measuring and monitoring project performance. Capitulo 4 "Key
Performance Indicators". Pp. XII
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del proyecto y la relevancia de elegirlos bien, se debe considerar, ya que en el transcurso del
proyecto no se pueden cambiar los indicadores; de ser asi, se perderia el registro historico
del proyecto, lo que repercutiria en el analisis del mismo. Es decir, las métricas son un
universo de medicion, del cual se rescatan los KPI's (indicadores especificos) que permitiran

observar el rendimiento del proyecto.

Ambos, las métricas y los KPl's, sirven a los lideres de proyectos para dar mas certidumbre
sobre el mismo: permiten detectar eficientemente los riesgos y tomar decisiones informadas
al respecto. Aunque ninguno de los dos garantiza el éxito, ya que sélo permite tener un
panorama mas preciso sobre lo que podria ocurrir en el futuro si el proyecto continda con los
resultados que ha obtenido hasta ahora, y si éstos son favorables, se supone que suma valor
al proyecto. A pesar que el movimiento, flujo y difusidn en redes sociales es aleatorio, se
busca establecer métricas en cada una de ellas para monitorear los resultados y encontrar

una constante para proximas actividades.

En el caso de facebook se pueden medir: numero de fans, crecimiento porcentual
(organico/pagado), “personas hablando de”, interaccion (organico/pagado), alcance, posteos
por dia, relacion de respuesta-tiempo (organico/pagado), trafico a website (organico/pagado),
valor de publicidad (organico/pagado) y sentimiento (positivo o negativo respecto a la cuenta,

producto o servicio.

Los indicadores pueden ser (por ejemplo) para conocer el rendimiento de la propia cuenta, o
utilizarse para una evaluaciéon comparativa con la competencia directa o indirecta. Los KPlI's

mas adecuados para estas labores son: crecimiento (%) e interaccion.

En la siguiente tabla se muestran las métricas mas frecuentes de Facebook, Twitter y

Youtube?.

22 -
NUNEZ, Vilma. Blog Vilma Nufiez. KPIS de Social Media, webs y blogs. 14/10/2013. http://vilmanunez.com/2013/10/14/kpis-de-social-media-webs-y-blogs/.
30 Marzo 2014.
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FACEBOOK

TWITTER

YOUTUBE

e Numero de fans.
¢ Crecimiento porcentual

(organico/pagado),

“Personas hablando de”
Interaccion
(organico/pagado).

¢ Alcance.

¢ Posteos por dia.

¢ Relacion respuesta-

A = M

tiempo

I (organico/pagado).

e Trafico a website
(organico/pagado).

¢ Valor de publicidad
(organico/pagado).

e Sentimiento (positivo,

»w > O

neutro o negativo
respecto a la cuenta,

producto o servicio).

Total seguidores.
Nuevos seguidores
de perfil (diarios,
semanales,
mensuales).
Engagement.
Menciones.

Replies.

RTs.

Favoritos.
Impresiones.

Clics en enlaces.
Nivel de influencia
(Klout, Kred).

Listas en las que una
cuenta aparece.
Impactos del HT.
Sentimiento (positivo,
neutro o negativo
respecto a la cuenta,

producto o servicio).

Total de reproducciones del
canal.

Nuevas reproducciones.
Canales.

Total de suscriptores.
Nuevos suscriptores.
Engagement.

Me gusta.

No me gusta.

Comentarios.

Videos compartidos.
Videos favoritos.

Favoritos eliminados.
Fuente de trafico.
Aplicaciones para méviles y
trafico directo.

Referencias de
reproducciones de Youtube.
Referencias de
reproducciones externas a
Youtube.

Duracion de observacion.

4.3 Plan de posteo

Permite prever situaciones futuras (dias festivos, celebraciones), la vista previa y la

programacién de este plan da la oportunidad de dedicar mas tiempo a otras acciones como

interaccion y solucion a dudas en redes sociales, lo que avala a la marca como inmediata y

dispuesta para los clientes.
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El plan, en un comienzo, se emplea para vender el servicio; el tono, tipo de posteos, tipo de
interacciones y objetivos. Con esta muestra el cliente puede asegurarse que el contenido
refleje la identidad de marca y se consolide en el publico objetivo asi como corroborar que
cada elemento esté correctamente comunicado asi como cumplir con la estructura pedida
por el cliente (empresa). Hay clientes que piden revisién previa de este con el fin de tener
mayor control de las publicaciones —sobre todo cuando son promociones- y hay clientes que

no piden tal adelanto.

El plan previamente elaborado, permite el control de objetivos: alcance, interaccion,
promocion, flujo a un link externo, etc. Esta elaboraciéon se somete a revision del Gerente de
redes sociales con anticipacion y tiempo suficiente para correcciones, programacion de

posteos para la exposicion en redes.

Para crear un plan de posteo, se utilizan sitios confiables de informacién (incluyendo la de la
propia empresa) dentro y fuera de las redes sociales. En particular Pinterest se ha convertido

en una herramienta eficaz para busqueda de contenido grafico.

Se procura tener un template (diseno) en las imagenes que permita la identificacion de la
marca, que se convierte en un sello de creatividad, publicacion oportuna y actualizada

percibida por los seguidores.

Las cuentas se manejan en diferentes niveles de prioridad, de acuerdo a los recursos e
inversién de la marca en sus redes sociales®®; cuya logica radica en tiempo/presencia de

exposicion digital:

BAJA PRIORIDAD: uno a tres posteos diarios.
MEDIANA PRIORIDAD: cuatro a seis posteos diarios.
ALTA PRIORIDAD: siete a 10 posteos diarios.

4.4 Contenido

El contenido debe ser relevante para el segmento meta, éste la empresa lo define de

acuerdo al target al que quiere llegar para vender sus productos o servicios. Se resaltan la

23
Esquema utilizado en la agencia Web GAMOL. Mayor prioridad se debe reflejar en mayor exposicién y calidad de contenido.
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utilidad, los conceptos y tips relacionados con ellos mientras los datos curiosos, frases y

graficos de cada red (en facebook memes) lo dotan de frescura y dinamismo.

Este se puede ver afectado por el cliente, quien define (si asi lo desea) la estructura del plan
de posteo determinando temas; asi, hay marcas que deciden establecer temas para cada
dia; lunes de mujeres y belleza, martes de tecnologia y gadgets, miércoles de hombres y
autos, jueves de viajes y dispersion, etc. O Bien numero de posteos referente al
producto/servicio, por ejemplo: de 13 posteos diarios destinar dos a videos colgados en

Youtube y tres referentes a los servicios de la empresa.

Los planes de posteo contienen tres tipos de contenidos, publicidad directa (hardselling),

publicidad indirecta (softselling) y dispersion (contenidos de entretenimiento).

- Publicidad directa: Es aquella a la que se hace mencion de forma explicita. También
considerada como agresiva y, en su mayoria, mas efectiva si se sabe ejecutar.

- Publicidad indirecta: A través de ella, se mencionan los beneficios a los que puede
tener acceso el publico meta. Se transmite un estilo de vida. La unica marca que se
menciona es el emisor del mensaje (regularmente el nombre de la marca).

- Dispersion: Esta intimamente relacionada con la marca o el producto. Contiene
elementos populares de gran empatia con las personas. Este tipo de publicaciones
generan estima y atraccidon por la marca, asi como mayor alcance y participacion.

Elementos indispensables para un perfil de redes sociales.

Estos son distribuidos de acuerdo a la sugerencia del CM, tomando en cuenta el producto o
servicio de la cuenta, segmento meta y objetivo de la red social (atencion al cliente,

posicionamiento, refuerzo de una campana publicitaria, promocionar un evento, etc).

Para fortalecer una identidad de marca en redes sociales, es necesario contar con la
mayoria de contenido de dispersion que transmita un estilo de vida al que aspire el
seguidor/segmento meta. En esta etapa, la marca solo se identifica como el emisor del

mensaje, es decir, no se cuenta con mucho branding.

Una vez que se tenga la atencion, empatia e interaccion con el target se comienza con mas

brandeo en el perfil de Social Media.
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4.4.1 Imagenes en Redes Sociales

Esto va de la mano con la identidad visual en redes sociales, como son los templates que
permiten agregar a cada imagen el sello de la marca, creando distincion de otras marcas o
publicaciones. Las imagenes deben ser orientadas al segmento meta, con excelente calidad
y armonia entre los elementos. La diferencia (y calidad) esta en los detalles, asi que se debe
procurar encontrar la imagen de un tamano adecuado, que sea clara a la vista y que se
ajuste al disefo del template (o bien ajustarla con ayuda de programas de edicion como
photoshop) para que la vista sea agradable. A continuacién se muestran dos ejemplos:

Maruchan México®* y Enfermeria Centro Médico ABC®:

Fotos de Maruchan México

Imagen 3. |Izquierda. La adaptacién de las imagenes debe ser de calidad. La imagen publicada el 11 de Abril en la Fanpage

de Maruchan México fue re-creada (y adaptada a la marca) en photoshop para garantizar la calidad de la misma.

Imagen 4. Derecha. La imagen publicada el 22 de Junio en la Fanpage de Enfermeria Centro Médico ABC rompe con
lineamientos de edicion de calidad. El texto se oculta detras del template e impide una visibilidad efectiva y rapida (como
suele esperarse en redes sociales) ademas de cortar el texto del lado derecho. Una imagen asi puede ser considerada una

falta de atencion (y calidad) por el CM que puede repercutir en la imagen de marca. En resumen; una publicacion errénea.

Es importante adaptar cada publicacion a su medio. Hablar de LIKES y COMPARTIR
(SHARE) en Twitter puede afectar la interaccién, al igual que hablar en Facebook de RT o
FAV. Ya que las pautas para interactuar no concuerdan con la plataforma. A continuacién se
muestra un ejemplo de adaptacién a ambas redes sociales que se realizé para Maruchan

México (Fanpage).

% Fan Page Maruchan México. http:/goo.gl/07fomP . CM Garcia Vargas Leslie Rebeca. 25/06/2014 19:04hrs
% Fan Page Enfermeria Centro Médico ABC http://goo.gl/rLhfiw 25/06/2014. CM. Angelica Ascencio. 25/06/2014 19:08hrs
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Fotos de Maruchan México
. eumom Maruchan México Seguir

No siempre publicar es la mejor idea :$
pic.twitter.com/ZTQ1Thban9

iMe voy a dormir con la

ventana abierta!
iMe voy a dormir con la
A 24 mosquitos les gusta esto ventana abierta!
g 24 mosquci;ﬁuh?x‘l, ‘r)n?{gado tu tuit
y [avorl
M

Imagen 5. Izquierda. Imagen adaptada a Facebook con LIKE. Publicada en la Fanpage Maruchan México. 6
de abril del 2014.

Imagen 6. Derecha. Imagen adaptada a la plataforma de Twitter con FAV. Publicada el 6 de abril del 2014
desde @MaruchanMx

4.4.2Los “MEMES” en Redes Sociales

Es indispensable, al hablar de redes sociales, retomar el papel de los conocidos “memes”;
Jordi Cortés proporciona el origen de la palabra y su acercamiento a la definicion: “En la
medida en que —a diferencia de los genes— los memes son creacién humana, interaccionan
con el medio cultural que selecciona los memes en funcién de su idoneidad, lo que permite
que, en general, coincidan los buenos memes (los buenos replicadores) con los memes
buenos (que pueden ayudarnos o que permiten el progreso). De esta manera el medio

cultural acttia como seleccidn para determinar aquellos memes que pueden sobrevivir.”%®

En internet se utilizan y viralizan (difunden) imagenes que retratan la vida diaria o una
percepcion generalizada de lo que sucede en la vida real. Estas imagenes suelen incluir
didlogos o frases que les exploten su potencial con sentido. Los memes principales son
dibujos a trazos simples que se situan en experiencias. Sin embargo, en la comunidad virtual
se han apropiado también imagenes de personas reales en que la personalidad es quien

dota de sentido a la imagen, que se complementa a su vez con el texto agregado.

BCORTES MORATO, Jordi. ;Qué son los memes? “Introduccion a la teoria de los memes”. http://biblioweb.sindominio.net/memetica/memes.html. 29/07/2014
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Imagen 7. Superior: Memes frecuentes en
Facebook.

Imagenes 8 y 9. Inferiores: adaptaciones
populares de acuerdo a hechos de actualidad y
cultura POP en la red social Twitter.

No conozco el salario minimo porque

NO S0Y, g senoRA
' DE LA CASA

m:;/w/ufzmmd‘uerfanywﬁa

4.4.3 Horarios

El plan de posteo se ejecuta publicandolo (on live o programado) a lo largo de la actividad en
redes sociales; regularmente de 9:00hrs. a 21:00hrs. Esto para evitar generar una imagen de

marca estatica en un medio dinamico por naturaleza.

Las Redes Sociales y algunas herramientas para ellas, ofrecen estadisticas sobre los
seguidores. Entre esos datos se muestran las horas de mayor actividad del segmento, que
ademas se pueden explorar conociendo la vida diaria del segmento meta e identificando los

horarios mas comunes en que tienen acceso a las Redes Sociales. .

Conocer estos horarios es indispensable para ubicar en ellos los posteos de promociones,
publicidad directa o dispersion (de acuerdo a objetivos establecidos con anterioridad) que se

proyecten con mayor impacto y/o viralizacion.
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Imagen 10. Izquierda. Estadisticas mostradas en Facebook sobre la presencia de seguidores de la FanPage
de acuerdo a horarios de una semana atras.

Imagen 11. Derecha. Estadisticas que aporta twitonomy (herramienta para Twitter) los horarios en los que
mas se conectan tanto las personas que siguen a la cuenta y las que la cuenta sigue.

Ambas importantes para publicar un posteo en el que se desea mayor impacto e interaccion.

5.FACEBOOK

Esta red nacio6 en abril del 2004 por Mark Zuckerberg, con uso exclusivo para estudiantes de
la comunidad de Harvard. Hoy rebasa los 70 millones de usuarios originarios de diversas
partes del mundo. En esta red se pueden compartir mensajes, fotos, aplicaciones, juegos,

videos, clips de audio, etc.

En ella, también se pueden crear grupos de cualquier tema de interés comun. Incluso tiene
una API abierta que permite a desarrolladores crear aplicaciones para su entorno; con ellas
Twitter se ha podido sincronizar con la interfaz de Facebook y mapas como GoogleMaps,

entre otros.

Otra posibilidad que tiene esta red, son los tablones de anuncios en los que las empresas
pueden alojar sus campanas segmentando por ciudad, edad e intereses de su segmento

meta.

De acuerdo con un articulo de El economista, muchos adolescentes han descuidado esta
red, debido a que en ella cada vez se suman mas adultos y familiares por lo que han mudado

principalmente a Twitter.
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Las publicaciones que contienen imagen provocan mas impacto, ya que son las que llegan
de forma inmediata y se relaciona visualmente con la marca. Las que son unicamente texto,

generan mas alcance, sin embargo, no generan mucho impacto.

En esta red se pueden compartir diversos contenidos pegando el link y se puede elegir entre

poner una pre-visualizacidn de link o video, o unicamente la liga.

Los copys de las publicaciones pueden ser tan extensos como se desee en cuestion técnica.
Aunque se recomienda complementar la imagen con un copy corto, ya que se logra mayor

relevancia. En facebook son pocas las personas que leen un texto largo.

En esta plataforma no se puede medir la conversacién general, pero hay aplicaciones que
permiten identificar la relevancia poniendo el tema de interés. De preferencia saber el tdpico

a medir antes de que suceda una accion especifica.

Los hashtags en Facebook se agregaron a la plataforma a mediados del afio 2013. El uso de
ellos debe ser considerado ampliamente, ya que hay personas a las que no les agrada su
uso en esta red, debido a su origen en Twitter. El Hashtag en Facebook no refleja ninguna
métrica ni genera impactos en las mediciones que se hacen a través de Twitter. Su
monitoreo se puede realizar a través de programas especiales que miden un HT o bien
cualquier palabra que se desee monitorear en Facebook. El uso de los Hashtags, solo
categorizan la informacién y muestra sélo a algunos de los usuarios que lo han utilizado. De
acuerdo con la informacion brindada por Facebook, sélo se puede si el HT es utilizado con
personas con las que compartes informacién®’. Esto puede permitir un esbozo a gran escala
de la conversacion que se lleva en la red. Sin embargo, el HT suele ser util para hacer un

Call to action o para resaltar una palabra.

5.1 Creacion de una Fan Page

- = |
Para crear una Fan Page en Facebook, se debe BRI ZUEit & -
anclar ésta a una cuenta privada, es decir, a un Usar Facebook como
. .. , TZ renti oLe, .
administrador. Ese administrador tendra acceso a Svenl & uniparts

las métricas y podra publicar en la Fan Page. Con Crear pagina

n P{  Administrar pagina

Imagen 12. En la pestafa superior derecha en un peffil
Personal es donde aparece la opcion de crear una
pagina.

" Facebook. https://www.facebook.com/help/587836257914341 . 12/05/2014

26

—
| -



un solo administrador se pueden agregar un sin numero de estas paginas con la posibilidad
(en caso de pretender independizarlas) de agregar a mas administradores, y de ser el caso,
dejar de ser el administrador de esa Fan Page. La ventaja de crear una Fan Page y no solo
un perfil de Facebook, es que la herramienta podra proporcionar datos utiles acerca de quién
sigue a la marca: interacciones, vistas, publicaciones con mayor impacto, ciudades que mas
visitan la Fan Page, horarios en que es mas concurrida, edad y sexo de los seguidores, entre

otros datos.

Una vez creada la cuenta de administrador (un
perfil ordinario en Facebook, como un usuario @

comun) se puede acceder a la opcidén de crear

5)

pagina como lo muestra la imagen 12.

Facebook ofrecera seis grandes categorias _
que permitiran identificar mas rapido la % @

Artista, grupo de musica o personaje Entretenimiento Causa o comunidad

empresa y posicionarla en el mercado de

interés (Imagen 13). Imagen 13: Categorias generales para crear una
FanPage en Facebook.

Facebook guia paso por paso al usuario para que éste encuentre la mejor categorizacion de

SuU empresa.

A continuacién sélo se debe personalizar la pagina, incluyendo palabras clave con que se
relacione la empresa que permita al publico potencial encontrarla rapido y eficazmente en los
principales buscadores de internet. E incluso, facebook ofrece la opcién de seleccionar tres
subcategorias que permitan a los buscadores ubicarla en los primeros lugares de resultados
en palabras relacionadas. Estas subcategorias apareceran en la foto de biografia en Fan

Page como se observa en la siguiente imagen:

3@

Imagen 14: Subactegorias que permiten atraer al

>
4 publico objetivo. En este caso, las subcategorias que se
;{Q Equipos, Productos y Servicios

relacionan mas con la Empresa Uniparts son: Quimicos
Uniparts , y gases, Investigacion médica e Investigacion
Cumich ygsgy, Eriecon médca educativa.

Investigaciohcocativa

,c para el desarrollo de la Ciencia

27

—
| —



Configurar Prueba uno

2 Foto del perfil 3 Afiadir a favoritos 4 Llega a mas personas

Sugerencia: afiade un; scripcion y un sitio web para mejorar el posicionamiento de tu pagina en las bisquedas.

Imagen 15: Vision general para crear una
FanPage. Imagen ilustrativa de FanPage con
nombre “Prueba uno”.

b, enlace de Twitter o Yelp)

ejemplo, tu sitic

Elige una direccidn web de Facebook Unica para gue a otras personas les sea facil encontrar tu
pagina. Después de configurarla, solo se puede cambiar una vez.
http:/ivewewe.facebook.comi Introduce una direccidn para tu pagina...

¢Es Prueba uno una empresa, un producto o una marca real? Si Mo

El dltimo paso es agregar fotografia de perfil cuya medida debe ser (preferentemente) de
166x166pX.

Lo ideal es agregar una imagen creativa, para que llame la atencion del segmento meta.
Jugar con las redes sociales también esta permitido, ya que de hacerse de la manera
correcta, bajo los lineamientos de la propia marca, se logra un plus a favor de ésta. Un
ejemplo claro lo encabeza la marca Danesa de cerveza Carlsberg®®, en agosto del afio 2012

(Imagen 16), o la utilizada por la misma marca en abril del 2014 (Imagen 17).

La marca Carlsberg se ha
caracterizado a lo largo de su vida en
Redes Sociales, por mostrar
creatividad en sus artes
pronunciandose la interaccion entre
la foto de perfil y la imagen de
portada de la Fan Page.

1 l}-\i Carlsberg

Imagen 16: Foto superior. (2012)

Imagen 17: Foto inferior. (2014)
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Una vez dentro de la Fan Page creada, facebook lanzara un mensaje de advertencia
(Imagen 18). Util para los posteos que se realizan con prisa, ya que se puede quemar un
contenido, o saber quién maneja la cuenta en RS, asi como publicar un mensaje personal en
la cuenta administrada. Esto ultimo en una cuenta pequefia, puede que no desemboque en
nada serio (aunque no deberia pasar jamas), pero en una cuenta grande o de marca
reconocida en redes sociales puede ocasionar que la marca se vea inmersa en un “trolleo”,
es decir, que usuarios o Bots de la competencia pueden aprovechar el fallo para “molestar’ a

la marca.

Estas publicando, comentando e indicando que algo te gusta como Prueba uno — Cambiar a Leslie Garcia

Imagen 18: Aviso de facebook. Ejemplo ilustrativo con la creacion de pagina “Prueba Uno”.

Al crear una Fan Page, es necesario llegar a 30 seguidores de ésta para que la plataforma
comience a generar informacion sobre los usuarios a la que le interesa. La manera mas
sencilla de comenzar a generar seguidores es pedir a familiares y amigos que den “Me
Gusta” a la pagina. Asi poco a poco se expandira la informacion y aumentaran los

seguidores.

Una vez establecida la Fan Page es indispensable cubrir los campos de informacion que
sugiere Facebook: Nombre, direccion web de Facebook, elegir correctamente la categoria,
Informacién de inicio (es decir, que aparecera a primera vista en el perfil), descripciéon breve
de actividades productos o ventaja competitiva, créditos, una descripciobn con mayor
profundidad, si la empresa cuenta con alguna fundacién o premios, mencionar los productos

que maneja la marca e ingresar el sitio web oficial de la empresa. (Imagen 19).

Toda esta informacién sugerida por Facebook, permitira una mejor accesibilidad a la pagina
oficial, noticias y contenidos on-line de la empresa. Una interconexion entre diversas
plataformas y especificacion de labores que permitira con mayor facilidad que el publico meta
acceda a la informacion, interactie con ella y se sienta considerablemente mas conectada

con la empresa y su servicio.
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Mamore

s Imagen 19: Para facilitar la navegacion del
: . segmento meta, llenar los campos sugeridos
por Facebook se convierte en un
requerimiento funcional. Esta informacion
debe corresponder a la imagen de marca
que desea la empresa.

Screenshot tomado del perfil Fan Page de

I IninarteMy

I .z ”
1 Imagen de marca: Es la percepcion del comun
1 -

, de la gente, no sdlo del segmento meta, acerca
| de la marca.

|

5.2 Plan de posteo en Facebook

Las particularidades en esta red son las siguientes:

El plan de posteo en esta red social, debe establecerse en horarios fértiles de la marca. Para
conseguir hacerlo efectivamente se pueden hacer las publicaciones en horas aleatorias para
descubrir el horario en que generan mas engagement con el segmento meta, considerando
ampliamente el dia a dia que posiblemente tenga este; habitos generales, habitos de

consumo en internet y Redes Sociales.

Los mensajes en esta red pueden ser largos en capacidad técnica, sin embargo no suelen
ser muy efectivos. Las publicaciones con imagenes generan mas interaccién y las que tienen
sélo texto generan mas alcance, el tipo de publicacion a elegir dependera de los KPI’s que se

establezcan en la estrategia.

Las publicaciones en Facebook se pueden realizar de manera On live o programar en la
misma plataforma ya que permite establecer fecha y hora en la que se desea lanzar

determinado contenido. Esta herramienta suele ser muy utilizada para programar el
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contenido que se expondra los fines de semana y dias festivos, en que generalmente las

agencias digitales “no trabajan”.

5.3 Influencers en Facebook

Idealmente deberian existir, sin embargo muy pocos lo hacen en esta red por la dificultad de
obtener resultados que permitan cotejar las mediciones de facebook. Invertir en una
herramienta que lo permita es mas costoso que en Twitter. La mayoria de los influencers que
se contactan para generar impacto en Twitter pueden generar un impacto proporcional en la

red de Facebook.

5.4 Paleros; Un ejército artesanal

En el caso de Facebook, los paleros son cuentas falsas administradas por CMs, con un eje

de vida: cualidades, actitud, contenido, gustos, etc.

La creacion de cuentas en esta plataforma cada vez se ha hecho mas dificil. Sobre todo
porque pide un numero celular al cual enviar un mensaje, cuya clave se debe ingresar para
finalizar la creacion de la cuenta. Existen programas y aplicaciones mas especializadas,
utilizadas sobre todo en Inglaterra y Estados Unidos que permite canalizar varios numeros
celulares a uno solo, con ello elimina la posibilidad de que Facebook impida la creacion de
cuentas por tener un numero registrado. Sin embargo, las adaptaciones a México aun no

estan consolidadas.

En el caso de Facebook, los paleros pocas veces se utilizan para difundir o expandir la
comunicacion de una empresa, un CONCuUrso, una nueva campana, etc. Su uso primordial es
ayudar a bajar las crisis en la Fan Page de las empresas que administra la agencia. Esta
estrategia es efectiva para las empresas que no borran los comentarios negativos de
usuarios o clientes dejan en las publicaciones, ya que la actividad con los paleros es proteger

la integridad y credibilidad de la marca dejando ocultos los mensajes de los detractores o
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enfrentando cordialmente a quien pone la queja, mostrando los beneficios o agradeciendo el

producto o servicio.

5.5 Campanas en Facebook

Anunciate en Facebook Al ser una plataforma amigable con los usuarios, su
- CEmEkionE administracién de Fan Page también pretende ser sencilla y
@ Comersiones enelsitio web con gran usabilidad. Crear una campafia en Facebook
o EECEOEL e permite llegar a mas gente (al target) de acuerdo a varios
i "Me gusta” dela pagina filtros como edad, género, intereses, comportamientos en
N§ Instalaciones de tu aplicacion Facebook, localidad, etc.

P

Interaccion con tu aplicacion

La primera eleccion se realiza dando clic en el objetivo de la
B3, Respuestas a eventos

campafa en Adwords de Facebook. Las mas frecuentes son:

% Solicitudes de ofertas

clics en el sitio web, interaccién con la publicacion y “Me

Imagen 20: Objetivos de generar Gusta” de la pagina. Luis M. Villanueva®® (Consultor Web,

una campafa en Facebook. Lo o .
especializado en posicionamiento Web en buscadores vy

Marketing Online) describe en su pagina de internet las caracteristicas de cada campafa:

Interacciéon con una publicacién de la pagina: Esta opcion tiene como objetivo aumentar los “Me

gustas” de tus publicaciones, los comentarios y las veces que se comparte.

“Me gusta” de la pagina: Esta seccion esta enfocada a aumentar los Fans de tu pagina de

Facebook.
Clics en el Sitio Web: Esta opcion esta orientada a enviar a tu Web a usuarios de Facebook.

Conversiones en el Sitio Web: Esta opcién esta orientada a las conversiones de productos, o
servicios especificos. Campanas determinadas donde analizaremos el porcentaje de conversién de

nuestras campaiias.

Instalaciones de tu Aplicacion: Si tienes una aplicacion, esta es una buena forma de conseguir
descargas, aunque aqui yo acudiria a los mejores: PickASO, agencia que consigue que tus Apps

sean mas visibles y, por ende, tengas mas descargas.

29
VILLANUEVA, Luis. Guia para realizar una campafia exitosa de Facebook Ads Exitosa. 18/12/2013. http:/luismvillanueva.com/marketing-online/como-hacer-
campana-facebook-ads.html. 25/Mayo/2014.
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Interaccion con tu Aplicacién: Esta opcidn tiene que ver con la anterior, se trata de generar cierta

interaccién entre los usuarios de Facebook y tu App.

Respuestas a Eventos: Si eres organizador de Algun evento, esta es una buena opcion de captar

inscripciones.

Solicitudes de Ofertas: Si has creado alguna oferta, esta opcion te ayudara a darle mas
visibilidad.
El segundo paso es armar el anuncio. Elegir la fotografia que llevara, el encabezado del
anuncio, una pequefia descripcion sobre lo que deseas promocionar. Cuya previa
visualizacion la ofrece Facebook al crear un anuncio para que se logre de la mejor manera
en las tres vistas: en biografia de desktop, en smartphone y/o en la columna de la derecha en

la que comparte espacioso con otros anuncios patrocinados.

En seguida, comienza la segmentacién a través de geolocalizacién del publico meta, edad,
sexo, idioma, intereses, comportamientos, conexiones (directa o indirectamente con la Fan
Page); conectadas a marcas similares, apps, eventos, etc., excluir a personas conectadas a

apps, eventos, etc., e incluir a personas con conectadas marcas similares, eventos o apps.

Facebook marca un alcance aproximado para el anuncio (una métrica a tomar en cuenta);
mientras mas amplio sea el target, mayor presupuesto se tendra que invertir, mientras mas
especifico a través de la correcta segmentacion, se convierte en mayores impactos y un

presupuesto mucho mas bajo.

Imagen 21: Facebook muestra el alcance

potencial que tendria el anuncio correspondiendo

N Tupioe a la segmentacion. Ejemplo ilustrativo con la
2 creacion de la FanPage “Prueba uno”.

Definicion de publico Definicion de publico

—
A la izquierda: muestra cuando el publico es
muy amplio. Regularmente falta de una correcta
Detalles det puibico segmentacion. Implica mayor inversion.

- A la derecha: muestra cuando el segmento es
determinado. Un segmento especifico lo que
implica menores recursos para llegar al publico
potencial.

Finalmente, el tercer apartado indica el presupuesto de la campafia y la forma u objetivo en

que se distribuira por la red; se puede ingresar el presupuesto de toda la campana, o bien, un
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presupuesto diario que permitird un Mayor coaycamesic

control de éste. Asi como la geolocalizacion Pais delacuents [ yaco .

Divisa de la cuenta Peso mexicano v

de la empresa. Ademas, existen dos formas

Franja horaria de la cuenta AmericaMexico_City ¥

de realizar una campana en términos de

Campafia Prueba una - "Me gusta” de la pagina Cambiar campafia

temporalldad Una eS a partlr del momento Nombre del conjunto de Anuncio de Prueba 1
en que se envia la solicitud a Facebook del Presupuesto @ | Dario + | $1000

Calendario * Poner mi conjunto de anuncios en circulacion
anunCIO, y dejarla actlva Esto continuamente a partir d

Define una fecha de inicio y de finalizacidn

frecuentemente se realiza cuando no hay Imagen 22: Requerimientos financieros y estratégicos (en
. . - tiempo) para el lanzamiento de la campafia/anuncio en
un final establecido, y la campafia se ricepook.

debera detener de manera manual.

La segunda forma, es establecer de acuerdo a un calendario, especificamente el dia y la
hora en que se debera lanzar la campafa a través de anuncios de facebook y cuando debe

terminar dicha campafa para mayor control de tiempo y presupuesto invertido en ella.

En Facebook se puede elegir dos modos de efectividad y respuesta al pago por publicidad en
la red: CPC (Costo por clic) o CPM (Costo por cada mil impresiones). En la pagina de Luis M.
Villanueva®, Consultor de CEO, se recomienda que el uso de CPC se realice en el caso que
se desee obtener una conversion en la Pagina: compras, consultas, visitas. En el caso de

CPM, el mismo autor aconseja que se utilice para lograr mayor difusién en una campana.

Asi, ambos términos tendran que ser analizados de acuerdo con los objetivos y KPI's de
cada campafia. Luis Villanueva aconseja que para mejorar el impacto y los resultados en la
campafa promovida a través de Facebook -cuando se trate de realizar a nivel nacional- se
realicen segmentaciones por estado y adaptar los textos a cada localidad, lo cual resulta en

mejores conversiones (ventas, visitas, compras, suscripciones, contratos, etc.).

Es importante tomar en cuenta algunas consideraciones técnicas a la hora de generar el
anuncio, que permitiran mayor impacto y mejor visualizacién de éste: Facebook recomienda
que la imagen tenga un tamano de 600x315 pixeles. Lo ideal es que transmita lo que se

busca con esta accion.

% VILLANUEVA, Luis. Guia para realizar una campanfa exitosa de Facebook Ads Exitosa. 18/12/2013. http://luismvillanueva.com/marketing-online/como-hacer-
campana-facebook-ads.html. 25/Mayo/2014.
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Para mayor integracion de la campaia se sugiere que las artes de la Fan Page y artes del
sitio web estén en sintonia con las que aparecen en otros medios. Se recomienda no poner
texto en la imagen del anuncio, pero de ser necesario, este no debe sobrepasar el 20% de la
imagen, ya que Facebook no aceptara el grafico. (Algunos ejemplos de anuncios en el Anexo
2).

El titulo del anuncio debe ser de igual o menos de 25 caracteres, se concreto y creativo son
dos ventajas frente a la competencia. El cuerpo del anuncio puede tener hasta 90 caracteres,

en las cuales se sugiere crear confianza e interés, ya que esto generara un clic en él.

5.6 Facebook Analytics

Facebook ofrece métricas sobre contenidos, alcance y personas a las que llegan
principalmente las publicaciones. En esta red social, la recopilacion es mas accesible por
estar dentro de la misma. Pero solo tienen un resguardo de datos con una temporalidad de
tres meses previos. Por otra parte, hay empresas especialistas que tienen la capacidad de un
analisis mas extenso, sin embargo, se debe monitorear ingresando previamente los valores a
evaluar (KPI's)
Entre estos datos que Facebook ofrece:
Origen de los likes:
Recomendaciones de Facebook. W snuncios ¢ istona pavoonaces 1 Sugerecras de piginas M Enupdgn | Cetur M oes
Referencia de amigos.

A través de celular.

Por la pagina. ' ' l | IN“

Anuncios e historias patrocinadas.

Principales visitas a:
Biografia.
Pestarias de administracion.

Pestafnas de fotos.




Pestanas de notas.

Otras visitas.

Alcance:

Organico.

Pagado.

Difusion:
Me Gusta.
Comentarios.

Veces que se compartio. PSS N o N

Personas que siguen e interactuan con la cuenta (sexo y edad de usuarios que la siguen), y
de aquellos que sélo interactuan con el contenido (sin necesidad de dar “Me gusta” a la
cuenta). Ubicacion de los fans que siguen a la cuenta y lugar de donde provienen las

interacciones con los contenidos:

Personas a las que les gusta tu pagina
Mujeres
W 60% 48%
Tus fans Todo Facebook u ﬂ 2% 0,5
—
Hombres [ —
1% . ),

e 0,7% 0,5
W 40% 54% :
Tus fans Todo Facebook
Pais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans
México 9 657 Mexico City, Distrito Feder... 1959 Espaiiol 7526
Estados Unidos de América 171 Guadalajara, Jalisco, Mexico 369 Espafiol (Espafia) 2185
Espafia 15 Monterrey, Nuevo Leon, M 289 Inglés (Estados Unidos) 127

La interaccion con cada publicacion y formato (Video, imagen, texto) y su alcance, asi como

los horarios en que la Fan Page registra mayor actividad.

Fecha de > : .

bl 2 Publicacion Tipo  Segmentacion = Alcance Participacion
08/11/2013 LYo pensaste en tu receta? ;Sobo quedan 7
15:42 - trea dias’ No dejes ir la cocina ntegral - @ 5.2 n

7 . ‘ as' X 1

221172013 WS o te agobies mas! Disfruta de Mi Maruchan = @ 24K so I
214 -3. en sus diversos sabores 110 |
300102013 1 Gracias a nuestros amigos Venga la e 23K w |
14 Alegria’ Con Maruchan Ramen estamos @ _—




5.7 Programas para administrar Facebook

Los siguientes programas y herramientas que se pueden encontrar en internet son las que

permiten un manejo basico y sencillo para esta plataforma:

5.7.1 Facebook

Esta red social tiene sobre su misma plataforma las opciones para programar contenido. Esto
sblo es posible si la pagina de la empresa se ha creado como Fan Page ya que, de no ser

asi, facebook no muestra las opciones pertinentes para programar contenidos.

Una vez que se programan las publicaciones muestra la opcién de verlas: en qué orden
estan de acuerdo al horario de publicacién, presenta la opcién de editar, re-agendar (cambiar
la hora y fecha de publicacion) o eliminar de las programaciones. También, muestra las que

se han publicado en orden cronolégico inverso (de la ultima a la primera)

Estado Fotoivideo  [31] Evento, hita + Imagen 23. Izquierda: La imagen
muestra como se programa en

facebook, dando clic en el reloj y
automaticamente sale un
calendario y un espacio para
especificar el dia y la hora en que

® © Promocionar publicacion se lanzara el post.

e ppachn r Imagen 24. Inferior: Muestra como
una publicacion programada se

o o puede reprogramar, editar, publicar
en ese instante o eliminar.

iEntrega en 12 dias #Garantizado!
Integrated DNA Technologies y #Uniparts {Comprometidos contigoa!

Pagina Actividad Estadisticas Configuracion Crear pblico » Ayuda -
@ Nalificaciones Publicaciones programadas

W Mensajes —~ :
.\’%r UI]IPaf’(S -

® Publicaciones programadas Reprogramar..

¢Por qué Integrated DNA Technologies es marca Edtar...

E 2 #Uniparts e #DT jComprometidos con la ciencial| Publicar ahora...
Consigue mas "Me gusta" Ver "Me gusta

Consigue 12 000 000 Unipu r's @ Eliminar publicacion...

personas gue estan cerca de

¢ t\, , tunegocio “ PUREZA DE OLIGOS ENTRE COMPETIOORES. w
L 1 N\

Invitar a contactos de correo electrénico

Compartir esta pagina

sidgsisg

22xIDT

Obtén clics en tu sitio web

Haz que |as personas aque te




5.7.2 Buffer

En este programa se pueden administrar redes como Twitter, facebook, linkedIn, Google+ y
app.net. Se puede encontrar un plan gratuito que permite administrar una cuenta de cada
red social. La limitacion que presenta es que solo se pueden programar 10 actualizaciones

(o posteos) por adelantado por cada una de ellas.

Ademas muestra estadisticas del impacto que pudo obtener éste, asi como las
interacciones con la publicacion. Ofrece los datos estadisticos de interacciones y alcance

de maximo 90 dias, exportable a Excel.

En planes pagados Buffer puede administrar hasta 12 o 25 cuentas. De acuerdo con el plan
contratado, ofrecen métricas y graficas sobre el publico que interactué con el mensaje.
Ademas de abolir el limite de so6lo 10 publicaciones programadas por cuenta —como sucede
en el plan gratuito-. Esta herramienta soélo arroja datos de publicaciones lanzadas desde su

interfaz.

E’f".a @ Imagen 25. Vista
: de administracion

"Alos hombres les encanta maravillarse. Esto es la semilla de la ciencia.” de redes sociales
Emerson

iExcelente fin de semanal en Buffer.

El icono en colores
reales refleja la red

social elegida para
;
emitir el posteo.

Today Display Non-Bufferred Posts

iBUENAS NOTICIAS!
#Axygen se unio a las mejores promociones con #Uniparts
Liamanos y cotiza.

B:00 PM via Web

0 Comments 1 Like 19 Reach 1 Share

Imagen 26. Buffer refleja las interacciones de generadas tanto en Twitter o Facebook. Asi como el
alcance potencial de la publicacion (es decir, cuantas personas pudieron estar expuestas al mensaje).
En el caso de la publicada en Facebook, nimero de comentarios, likes, alcances y veces que se
compartié la publicacion.




5.7.3 Hootsuite:

Esta herramienta solo es pagada. Manejarla es sencillo. Permite programar contenido sin
limite de posteos. Con ella se puede administrar facebook y Twitter. Se puede programar
con o sin foto. De vez en cuando se debe actualizar la cuenta para evitar que los posteos
salgan a destiempo o no salgan. Esta plataforma de administracién se presta mas para
Twitter, aunque con facebook es una posibilidad considerable cuando se deben programar
mas de 10 posteos, o para lanzar un posteo en vivo cuando Facebook presenta problemas

en su administrador.

Cuando se programa en Hootsuite, en Facebook no aparece ningun detalle que evidencie
la programacion del contenido, la publicacion resulta exactamente igual a como si se

hubiera hecho desde la propia red social.

6. TWITTER

De acuerdo con estadisticas de "Twitter para quien no usa Twitter"'

, los tres principales
grupos de edad que utilizan esta plataforma son: de 15 a 19 afos con 31%, 20 a 24 anos con

35%, y de 25 a 29 afios con 15% al afo 2009.
Los basicos de Twitter son, de acuerdo con Juan Diego Polo®:

+ Todos los mensajes que comienzan con @nombre_usuario son, generalmente,
respuestas a otros mensajes.

* Podemos enviar un mensaje a cualquier usuario escribiendo, en su pagina personal, el
simbolo @ antes del nombre del usuario.

* Los mensajes enviados con el simbolo @ pueden ser vistos por cualquier persona. Son
mensajes publicos.

* Podemos enviar mensajes publicos a cualquier usuario, o que no garantiza que los lean
o los respondan.

* Los mensajes privados sélo pueden enviarse a quienes decidieron seguir los textos que
escribieron (followers) y, generalmente, les llegan por email.

¥ POLO, Juan Diego. Twitter...para quien no usa Twitter.Edit. Creative Commons, Espafia 2009. Pag. 12.
%2 bidem. Pag. 20 y 21.
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Un punto importante en Twitter es conocer el uso de los Hashtag(#); que son palabras o
frases que son antecedidas por el signo “numero”. Esta herramienta sirve para clasificar el
tuit (redaccion de 140 caracteres o menos). Asimismo permitira buscar interaccion con
personas que hablen sobre ese tema, o bien filtrar las conversaciones para ver lo que se
dice, para hacer un analisis al respecto y tomar acciones fundamentadas para la

administracion de la cuenta.

El Hashtag (HT), en aspectos técnicos, no contabiliza aquellos que contienen acentos. Por lo
tanto, éstos ultimos se deben evitar si se pretende masificar una tendencia. Fuera de esa
limitante, no hay normas para un Hashtag, sin embargo se utilizan comunmente en ellos las
altas y bajas: #PorEjemplo. Pero se pueden crear también unicamente con minusculas
(frecuentes en eventos y temas coloquiales), 0 mayusculas, aunque éstas se utilizan mas en

la abreviacion de expresiones populares; #DIY (do it yoursefl), #LOL, etc.

Del lado izquierdo (en la versién antigua de Twitter) y del lado derecho (en la nueva versién
de la Red Social) se encuentran los Trending Topic. Estos permiten identificar temas actuales
y frescos, entre ellos: grandes eventos nacionales e internacionales, elecciones, accidentes,
estrenos, noticias, demandas, etc. En el caso de las marcas, suelen utilizarlos —colgarse de

ellos- para potenciar el impacto; para ello es importante que el HT que se desee utilizar de la

Tweats

En esta

NAVIDAD [y ',00)

camparnia u el objetivo de la red. Ya que, de no ser S

#Y0O Ex e imemet saper r4piS0, s mejor teletonis y programscitn en HD.
pideo0.com

lista de tendencias, vaya A doc con la marca, la

asi, la marca puede ser objeto de burlas y satiras

por influenciadores de la red social (en términos

de redes sociales Trolleada); efecto

contraproducente para ella.

Imagen 27. Twitter se modernizo, y ahora no sélo muestra los

Hashtags mas relevantes, sino los temas de conversacién, aunque

Encusaira 2 ganis que 0on008s

no los anteceda el signo #.

Tendencias: México - cambiar

#DiviérteteComaNifio
#CuandoEraNifioYo
#MoTuvistelnfancia
#ALaHoraDelFutbolMeMolesta
#MoConficEn
#AmericaVsSantos

Radl Alenso Jiménez
Chema Cardenas
Maza

Oswaldo Sanchez




6.1 Plataformas de publicidad en Twitter

6.1.1 Promoted Trend (#HashtagDeLaMarca)

Una tendencia patrocinada (Promoted Trend) sirve para solidificar la cuenta de la marca en
Twitter y generar conversacion respecto a ella. El presupuesto parte de 10 mil dolares para la
contratacion del servicio, con el cual Twitter pone a disposicion del cliente asesoria; una
primera reunion en la que se da un panorama general del papel de la red social desde sus
origenes hasta el momento actual, ademas de un curso breve sobre cdmo se ejecutan cada

uno de los productos que ofrece esta plataforma.

Con la contratacion de un Promoted Trend, Twitter asegura un beneficio de un 60% de
recordacion en los usuarios de esta red. Este paquete da el beneficio de dos tipos de

publicidad: un Top Tweet y un Hashtag patrocinado.

Para programarlo, los agentes de Twitter piden establecer con anticipacion de minimo una

semana, el HT que se utilizara, ya que ese no se configura manualmente por el usuario.
El resto de la configuracion queda en manos del Administrador de la Cuenta en Twitter:

Se puede cambiar el copy e imagen del Toge = Resultados de #Hazlolntensamente cuerds
e R Destacados / Tedo

Top Tweet las veces que se considere SEAT Misico GSEHT Hasiso 25 H

="} on su direccion progresiva tendras un manejo mas agil en tu nueve Ledn

WST  CUPRA. #Hazlolntensamente latreach com/UD24R

necesario. Asi, se puede mantener una

segmentacion general, o segmentar & R ooy & Ak
Mo temas avanzar lentamente, teme guedarte quieto... #MartesProductive

ASAP
‘Hazlolntensamente

cada uno de los mensajes. Esto ultimo Toekis by peternas

— 3 Segquido
Carolina Incera @Carolincers - 4 m
#Hazlolntensamente hasta que te duelan las pompis

resulta funcional, ya que se puede

En todas partes

personalizar el mensaje y enviarlo a un e
LA Sitevasasacar\oemcc}:.;.. H..a'zlorlntensameme

segmento especifico (por ejemplo: En el

Noctambulante = ante - 1
Agui nuestra programacion bit.ly/1n4ikrd #CampamenteCinemaxochimilco
#Hazlolntensamente

norte de la Republica Mexicana, no se

comunican con las mismas palabras

Ashoka México y CA @ashoks_ 31

Nadie e= initil en e=te mundo mientras pusda aliviar un poco la carga a sus
SEMEjantes.

Charles Dickens

tHazlolntensamente #emprendedor

que en el sur de la Republica). Esta

multiple segmentacién permite generar |magen 28. En la imagen se destaca el Promoted Trend (Tendencia
patrocinada) con una icono amarillo y la leyenda “Patrocinado”. Al dar
clic en la tendencia el primer tuit que aparece en el Time Line es el de la

volumen de impactos marca que comproé el anuncio.

mas impactos efectivos en lugar de
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Se sugiere “respetando los giros especificos de cada empresa”, segmentar por intereses, ya

que esta segmentacion ha arrojado un mayor volumen de impresion.

También, Twitter ofrece realizar una segmentacion por Key Words (Palabras Clave), sin
embargo el presupuesto sale del control del Community Manager, ya que el mensaje
aparecera a las personas que utilicen determinadas palabras, links, Hashtags, e incluso

mencionen una cuenta de Twitter especifica.

Se debe especificar el area geogréfica e incluso el sexo del segmento meta, en la que se
desea activar la campafa y, en caso de tener un presupuesto mayor al minimo, se debe
ingresar tanto el presupuesto total como el presupuesto diario (en este ultimo se recomienda

dejar un poco de presupuesto por si al final se requiere de un esfuerzo mayor).

6.1.2 Top Tweet

El Top Tweet es el primero que se ... Resultados de #HazloIntensamente Guardar
despliega en el Time Line, una vez Destacados / Tods

que se le ha dado clic al HT - SEAT Meéxico

== Con su direccion progresiva tendras un manejo mas agil en tu nuevo Leon

: : WEAT  CUPRA. #Hazlol latreach.com/U024R
patrocmado. Para ejecutarlo, se azlointensamente latreach.com/U02

necesitan 15 mil ddlares de

presupuesto minimo. Este recurso  |magen 29. El Top Tweet se muestra, como su nombre Io refiere, como
el primer resultado una vez que se ha dado clic en el Hashtag

se puede segmentar por punto de promocionado.

acceso:. por PC o Movil, por

estados especificos o por paises.

Cada clic a la cuenta, tiene un costo de un délar. Mientras cada interaccidon: marcar como
favorito, dar retweet o responder el tweet; tienen un costo de 60 céntimos de ddlar, y sélo se

cobra la primera interaccion; solo una por cada usuario.
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6.1.3 Promoted Tweet (Key Words)

Esta aplicacidon permite mostrar el mensaje publicitario a personas que hablen de
determinado tema o utilicen palabras especificas. Lo que genera mayor impacto en el
usuario. En este plan promocional se aplica solo el costo por interaccion.

Al agotar el presupuesto Twitter envia un reporte de los resultados obtenidos, agregando un

analisis previo y uno post-actividad de la cuenta.

6.1.4 Twitter Account

Este servicio puede funcionar desde una inversion de 10 mil ddlares, minimo, por cuenta:

@Usuario. Hay dos formas de utilizarlo.

1.- Activar el 100% del presupuesto. Lo que podria originar llegar a los objetivos de

exposicion lo antes posible.

2.- El costo de cada clic se somete a una subasta que se lleva a cabo on live la configuracion
de éste, el costo puede parte desde los 24 céntimos de dodlar. En él se asigna un
presupuesto diario evitando que se agote el presupuesto rapido, extendiendo asi la
temporalidad de vigencia de la cuenta promocionada. Su objetivo principal es mandar flujo a
la cuenta para ganar seguidores, aunque la segunda accion no esta garantizada —ya que
dependeria del contenido de la cuenta y haber segmentado correctamente-.

A QUIen SegUIr - Refrescar - Ver

B nico  Snotificaciones  H Descubre & cuenta L c MasterCard Mé&xico Mas
¢ Scouido por AndreWooy otr

Seguir

mams Almazan Cast
umpnr! ‘s’ Peleéndome con los operones pendejos :0

| kK Umparts SA de CV Tania Gama =tzn

Google Enterprise
[ Descubra una mejor manera de trabajar, sin importar el tamafio de su negocio

Contactenos: goo.glZKmZki

& Saguir

23¢ /4 93 Susy Pons!l ;Zsus=napons

+& Saguir

Mundial 2014

» £
g~ Contactenos
.; S

Bosnia- | 3
Herzegovina
Irdn

Google A

Imagen 30. La cuenta patrocinada (Twitter account) indica el usuario a seguir. En el caso de la imagen, se
puede observar que la cuenta que pago por el impacto es @MasterCardMex. La exposicién de usuarios se
muestra del lado derecho de la pestafia inicio.
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6.2 Verificacion de la cuenta

La insignia de cuenta verificada indica que la cuenta es la perteneciente real a la empresa o
a la persona de dicho perfil. La cuenta verificada trae consigo ventajas como confiabilidad y

certeza de seguir la cuenta correcta.

Se ha comentado en blogs y paginas que una de las formas de “Verificar’ la cuenta es
contactando el perfil de Verificacion de cuentas y estableciendo contacto a través de un

mensaje (mensaje directo o DM) con la siguiente informacion:

- Nombre de la cuenta

- Nombre completo

- Ubicacion

- Sitio web oficial (te propondran poner el logo de Twitter en tu
sitio web oficial para acelerar el proceso de verificacion)

- Informacién biogréfica (informacién sobre ti mismo en menos de Verified Accounts
160 caracteres) Accounts verlfied by Twiter

- Nombre del contacto primario (la persona que administra la b
cuenta)

- Informacion adicional de contacto.

Esta forma soélo se puede intentar si la cuenta @Verified sigue a la cuenta a verificar, tal
como sucede es la dinamica de la plataforma. Esto podra acelerar el proceso de verificacion,
sin embargo el tiempo de obtencidon de la insignia es incierto. Esta informaciéon no da la
certeza de que la cuenta reciba la distincién, sin embargo esta apoyada con la informacion
brindada en la capacitacion sobre el Trending Topic, por el equipo de Twitter ofrecida por

Ana Munoz, Acount Manager, Training Twitter®.

Por parte de Twitter e informacion oficial de la plataforma® de acceso a todo publico, se
menciona que la verificacion de una cuenta se realiza basada en las personalidades o
empresas mas buscadas en la red social. Se asegura que hay mayor probabilidad de
convertirse en una cuenta verificada si el perfil esta ligado a la pagina web oficial de la
persona/empresa a través del link de ésta en la biografia de Twitter, y viceversa; que en la

pagina oficial de la empresa o talento, haya una liga que enlace a la cuenta oficial de Twitter.

33

Ana Mufioz. @Amunoz.ims. 24/09/2013 en Oficinas de Gamol.
* Twitter. Preguntas frecuentes sobre cuentas verificadad. https://support. Twitter.com/articles/247670-preguntas-frecuentes-sobre-las-cuentas-verificadas
05/08/2014 19:14hrs.
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6.3 Plan de posteo

Se recomienda que el plan de posteo para Twitter sea diferente al de facebook y otras redes
sociales, ya que la dinamica de ambas es distinta. Ademas, se deben considerar aspectos

técnicos como la utilizacién de 140 caracteres para un tweet.

En caso de querer agregar una fotografia, el post debe ser de 128 caracteres, ya que la
imagen absorbe 21 caracteres de los 140 disponibles, al igual que los links de videos que se

deseen agregar (independientemente de la extension de este).

Para Twitter hay programas que recortan las ligas (links a sitios externos) para evitar una

sobresaturacién visual del posteo.
Los copys de cada publicacion deben ser impactantes y atrapar al publico con una sola leida.

Cuando se trata de dirigir al publico a un enlace (o link) externo, se debe hacer presente un
“call to action”. Mientras mayor sea el interés de dirigir a las personas a aquél link, mas

directo debe ser este llamado: jEntra ya!

En esta plataforma el peso principal recae en el copy, es decir, el texto de la publicacion, y en
segundo lugar se posiciona la imagen, ya que es una plataforma hecha para leer e impactar

con frases cortas.

6.4 Influencers

Influencers.- son personas con alta actividad en redes sociales con una linea de

comunicacion establecida (real o ficticia).

El objetivo primordial de utilizar o recurrir a un influencer es generar mayor impacto en un

mensaje.

El influencer puede ser el emisor de un mensaje brandeado (reforzando la identidad de la
marca), personalizado (adaptado al perfil, tono, tipo de mensaje que suele postear la

persona) o interactuar con el perfil oficial de la marca, a través de RT, FAV, o menciones.
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Mientras mayor numero de seguidores/amigos tenga esta cuenta, mayor beneficio tendra la
marca si sabe elegir adecuadamente a su influencer, ya que se convierten en impactos a

publico potencial.
Por el momento los influencers se pueden contactar y hacer participes de diversas formas:

Por interés personal: Si el influencer tiene interés sobre el producto, marca o campafia, no
se siente persuadido para participar con ésta. Al contrario, ve en esta participacion una
oportunidad y privilegio de ser parte de una experiencia que podra platicar a sus seguidores.

Por lo regular, no conocen su valor monetizado.

Por pago: los administradores de la cuenta conocen su valor monetizado. Su linea y su
alcance es controlado. Se establece un costo por interaccion, asi como el numero de
interacciones que debera tener con la cuenta oficial y la linea de comunicacion de cada uno

de ellos.

Por Relaciones Publicas: Son fieles a la/s red/es socialles, tienen mucho alcance e
influencia en la gente que sigue sus publicaciones y son conscientes del valor que tiene.
Aceptan interactuar con la marca a cambio de acciones que le convengan. Regularmente se
realiza a través de RT, Fav o menciones. Los moéviles para interactuar con este tipo de

influencers son eventos especiales, pruebas de producto, etc.

El contacto con los influencers se establece a través de una cuenta alterna a la oficial que se
identifique como division de Relaciones Publicas. Esto evita que la marca “se queme”
publicamente al pretender establecer contacto con ellos y al mismo tiempo dota de veracidad
a la cuenta con la que se pone en contacto. El segundo paso, es dirigir la interaccion
“secreta” a un mail para evitar mensajes desde la cuenta oficial o interacciones que delaten

los esfuerzos de la marca por expandir su alcance y veracidad.
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Imagen 33. Ejemplo de Influencer Pagado.

Se contacté a Irving Tomato a través de Twitter. Se
le invitd a participar como influencer de la marca
Maruchan en el SPORTOUR 2014, en la sede de
Monterrey (lugar en que habita y trabaja en un
programa de television).

Se le ofrecieron $1,500.°° por asistir, participar y
publicar fotos del mismo.

Se muestra el perfil con el numero de seguidores.
Las publicaciones que realizé en el evento y el
impacto que logr6 con ellas: publicaciones
expuestas a un total de 871,590 cuentas de Twitter.

a0

@irvingtomato @MaruchanMx

871,590

273,840

6.5 Paleros en Twitter; ejército artesanal

Inicio . Notific

pretenden tener mayor alcance,

. 0
Son cuentas en redes sociales, que F

a
impacto e influencia en el segmento ;(

e,
ﬁ‘
Jn uenesEn Movimie..

meta de la cuenta oficial. Son | .

T ) TRER

realizadas artesanalmente, es decir,

se crean como cualquier usuario lo

haria. Imagen 34. @sportsjovenes fue creado como un perfil para apoyar la
campafa Sporfour de Maruchan y poder contactar asi a los

El perfil de estas cuentas se influencers en esta red social.
orientan (con un perfil construido) a gustos y aficiones estrechamente relacionados con la
marca a la que pretenden impulsar, asi se convierten en lideres de opinién, coherentes e

influenciadores de quienes los siguen.

El perfil de cada cuenta es dotado de una identidad personal, con datos comunmente
expresados en redes sociales como profesion, gustos, hobbies, pasiones y opiniones
“‘personales”. Estos personajes también se “suben” a la conversacion via Hashtags o temas
tendencia para lograr captar mas atencion e impactos, que al mismo tiempo generen mas

seguidores para la cuenta.
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La creatividad en este tipo de personajes se vuelve fundamental para que los posteos logren
el impacto deseado. Cuando esto caractiza los tweets, la gente organicamente se une a la
conversacion interactuando con la cuenta “bot” o falsa, y generando asi mas conversacion en

torno al tema que se promociona.

Esta cuentas suelen difundir frecuentemente el contenido de las cuentas a las que
“‘palerean”. Es decir, aumenta organicamente el alcance de los posteos mas relevantes de la

cuenta que se pretende apoyar.

6.5.1 Correos para crear Bots en Twitter (hushmail)

Para crear una cuenta en Twitter, se necesita un correo

Hushmail(®)

live, etc), yahoo y google cada vez ponen mayor atencion en la autentificacion de las cuentas

electronico. Los servidores gratuitos como hotmail (outlook,

para evitar ser invadidos por spam y Bots. Por lo que han agregado a sus requerimientos la
confirmacion a través de un numero telefénico (como es el caso de Google, quien ya lo exige

para la creacion de cuentas).

Asi, para evadir estos requerimientos y procedimientos en los que se invierte cada vez mas
tiempo. Para crear un ejército de Bots, se necesitan las cuentas que se consideren
necesarias para la estrategia, asi como para categorias especificas (alimentos, bebidas,
deportes, bancos/financiero, etc). Frente a este problema, se encuentra la ayuda de

servidores privados (y codificados) que evitan rastrear un correo, como lo hace Hushmail.

Hushmail se vende como un correo codificado que garantiza la seguridad del usuario. Sin
embargo, uno de sus principales beneficios es que desde una sola cuenta, se pueden crear

muchos mas correos electronicos (el numero depende del plan que se contrate). Esta
extension de actividades permite crear un correo electrénico, con sélo agregar un nombre y
la plataforma le agrega el dominio "@nym.hush.com". Existe sélo una bandeja de entrada a
la que llegan todas las notificaciones de los correos creados. Util para la confirmacion de una
cuenta, como lo pide Twitter (con un link que llega al correo para confirmar que éste exista)

para finalizar el proceso.
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6.5.2 Lineas base del ejercicio con Bots

6.5.2.1 Establecimiento de categorias y segmento meta

Establecer las categorias que se utilizaran de acuerdo a las prioridades del area de Redes
Sociales: Politica, Espectaculos, Cine, Musica, Salud, Deportes, Comida, Promociones,
Bienestar/Salud, Viajes, Estilo de Vida.

Porcentajes establecidos de hombres y mujeres que debe haber por categoria. Ej:
Cosmeéticos- 80% mujeres, 20% hombres

6.5.2.1.1 Perfil basico sobre creacion de BOTS

Cargar foto (evitar fotos con contenido
inapropiado).

Biografia con tdpicos relacionados con su
categoria.

Relacionarse con gustos en comun a la

categoria a la que pertenece y debera

5,103 8,795

11,084 20 2 W Folow

TWEETS ING ERS LISTED

impulsar, e influencers.

Imagen 35. Ejemplo de biografia de Bots. Carla
Camino. Bot para la cuenta de Santander twist.
Relacionada con las promociones de ropa, moda y
viajes que ofrece la tarjeta.

6.5.2.1.2 Actividades con los BOTS

% Creacion de tweets con palabras clave relacionado con el bot (perfil) y su categoria
% Interaccion con perfiles oficiales e influencers de la categoria o servicio.

« Utilizar HT especificos, de acuerdo a la categoria en la que se encuentra.

+ Habitos de consumo de acuerdo a su perfil y la cuenta objetivo.

% FAV y RT a tweets relacionados con la categoria o marca.

% Identificar cuentas con mayor interaccion y alimentarse de ellas.

+» Interaccién con Followers: Ejemplo: FAV a publicaciones que o mencionen.

% Identificar un TT que le sirva de acuerdo a la categoria.
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Reconocimiento y eliminacién de otros BOTS: perfiles sin imagen, o mayor numero de
Following que de Followers (Limpieza de BOTS. Siguiente capitulo).

Programacién de tuits: Emision cada determinado lapso de tiempo para mostrar
actualidad y frescura, asi como interaccion con los temas en la plataforma social.
Detectar las horas pico en su categoria, influencers y cuenta objetivo para potenciar
los mensajes e impactos.

Publicacién de fotos y noticias de acuerdo a su perfil conviertiéndolo en lider de
opinion.

Espaciar los tiempos de follow y unfollow, para evitar que se dé de baja la cuenta.

Sélo pueden seguir al 10% de sus seguidores para evitar que las cuentas de los Bots
se den de baja por exceso de actividad con “Follow Masivo” de acuerdo a los
lineamientos de Twitter.

Creacién de Black List y White List; con el fin de evitar “Trolls” (Black List) y
potenicializar los mensajes a través de la interaccion con influencers, cuyas cuentas

nunca se deben dejar de seguir repectivamente (White List).

6.5.2.1.3 Actividad de Bots en estrategia

RT a los tweets creados por la cuenta Oficial que contengan el HT de la campafa
(Separados por tiempo para evitar que se vea automatizado)

Crear tweets relacionados con el objetivo de la estrategia y/o utilizando el HT oficial.
RT efimeros: Que los Bots den RT a tweets de la campania, y éstos se borren de su
TL en un tiempo especifico (Una vez terminada la campafia). Objetivo: Crear reach
durante la campafia y no ensuciar las cuentas de los Bots para futuras estrategias.
Menciones a Influencers de acuerdo al objetivo de la campafia.

Invitaciones a influencers generando tuits con el HT oficial.

Programacion de tuits en horarios especificos
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6.6 Limpieza de cuenta en Twitter: Follows y Unfollows

La importancia de limpiar la cuenta

. ' e luz guadalupe Sizssr=si: :
de Twitter es dar mayor credibilidad u 2 = ® 4~ | W seguir
a la cuenta misma.

Ramon Suarez Sseamrramonids L- W Sequir
Un gran numero de “usuarios” en la
red social son conocidos como Imagen 36: Ejemplo de cuentas BOTS, también conocidas como
“huevos”.

‘Bots”, o particularmente en
Twitter, como “huevos”, ya que son cuentas efimeras que no contienen foto de perfil, por lo
que llevan sélo el avatar que Twitter asigna por default. Evitar esto permite que la cuenta sea

considerada de valor y no como spam (o basura digital).

Limpiar las cuentas es eliminar de la seccién “Siguiendo” a esos Bots, con el objetivo de
mantener a personas existentes —al menos en su mayoria- y un publico organico que impacte

de manera real a la marca y responda e interactue con ella.

Asimismo, disminuir el numero de “Siguiendo” ayuda a dar credibilidad y relevancia a la
marca. Por lo que se procura mantener la cuenta con un numero mayor en la pestana de

“Seguidores” que en la de “Siguiendo”. (Imagen 37)

mf‘:‘—i‘iﬁ-‘-"—:: Dado que el crecimiento “organico” se
L‘AE_iLE TELEfONOEINTERNET

LLEVATE UNA TABLET

realiza a través de la actividad de “dar
follows y unfollows” eliminar a personas
que no devuelven el follow a la cuenta
(conocido como ausencia de followback)

se vuelve fundamental, ya que al

7776 1536 17254 disminuir el nimero de “siguiendo” se le

permite a la cuenta llegar a mas publico
Imagen 37: Numero de “Siguiendo” es menor al numero de . L .
“Seguidores”. Esto convierte a una cuenta confiable y funcional.  Potencial —siguiendo a otros perfiles- que

se interese por la marca y ofrezca in facto

el followback.

Esta actividad se debe controlar; regularmente un dia se dan follows y el siguiente unfollows,

esto para que Twitter no detecte la cuenta como spam y la suspenda por actividad “masiva”
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Para ambas tareas, existen programas que facilitan el trabajo, sin embargo no garantizan la
efectividad al 100%.

Dentro de los programas que ayudan a dejar de seguir gente en Twitter, se vuelven
indispensables las pestafias de: Unfolloback (quién no sigue tu cuenta), Profile photo
(frecuentemente Bots), Inactive (personas con una interaccion promedio al mes),
Spam/Bots (cuentas que tienen baja credibilidad o han sido marcadas como spam por otros
usuarios); ya que son usuarios que pueden danar la imagen de la marca en redes sociales y
que, de continuar siguiéndolas, estropearia el trabajo de crecimiento y credibilidad de la

marca.

Ejl ManagefFlitter

2 M Imagen 38: Se muestra en la imagen como
anage ManagefFlitter genera los filtros a los “Siguiendo”
s O B I de la cuenta. En este caso a aquellos que no

S, T s b tienen foto de perfil (huevos), que suelen ser
Cuentas Falsas.

6.7 Herramientas utiles para la administracion de
Twitter

6.7.1 Hootsuite
Hootsuite permite administrar redes sociales como Twitter, Facebook, Linkedin y Wordpress
entre otras. Ya sea a través de su instalacion en PC como en dispositivos moviles.

El mas elemental uso de este programa, permite programar los posteos que seran

publicados desde las redes sociales administradas.
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La ventana principal, permite configurar columnas que muestran el constante cambio de
cuentas especificas: Time Line de la cuenta administrada, interacciones con ella (@) etc. Lo
que permite una rapida y mejor interacciéon con el usuario o cliente. Las imagenes son
comprimidas con ow.ly al subirlas a Hootsuite en la programacion. El inconveniente con ello
(aunque es minimo) es que la imagen asi configurada no se ve al visitar el perfil en Twitter.
Sino que sélo se ve el link y al dar clic en éste, se abrira otra ventana. Esto complica las
interacciones, ya que no se ve natural (de la propia plataforma) y para ver la imagen se

llevan a cabo dos interacciones extras.

EH-‘- Maruchan Mexico
LQué vas a elegir? ow.ly/i/5UaiW

%25 Maruchan México X <& Seguir

.

>=

- R S Imagen 39. Publicacion en la
F— " Ry ’ o cuenta oficial de la sopa
e = intantdnea Maruchan. Se

. observa como el servidor
principal es ow.ly y como las
publicaciones permiten
deducir desde qué
plataforma se programa el
contenido (En este caso
Hootsuite).

s

Otras de las ventajas que contiene Hootsuite, es el analisis de los tuits, el programa -utilizado
por marcas tanto nacionales como internacionales (entre ellos, Los Angeles Times, National
Geographic, HBO, NBA, Motorola, Sony Music)- tiene un sistema de analisis integrado que
permite la identificacion de insights. Al ligar una estrategia a un URL especifico (para generar
ventas) permitira saber qué tan influyente es una estrategia y los recursos en ella para
generar ROI (Retorno de inversion por sus siglas en inglés)™.

Ademas, permite conocer el KLOUT (nivel de influencia en la red) de los seguidores para

saber con quién es asertivo establecer comunicacion.

% Hootsuite. Soluciones Enterprice Hootsuite. http://static.hootsuite.com/Enterprise/HootSuite_Enterprise_Solutions_ES.pdf. Pp. 6. 26/08/2014

( 1
L >3 )
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Owned By Me P o a
S e Imagen 40. Estadisticas internas de Twitter
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6.7.2 Buffer

De esta herramienta ya se ha hablado en general y respecto a la administracion de facebook.
Sin embargo, tiene sus particularidades respecto a la administracién de un perfil de Twitter:
su acortador de direcciones web es mas natural que ow.ly (acortador de hootsuite para
imagenes), y permite compartir los links en Twitter como si se hiciera de la manera organica -
entrando directamente a la plataforma-. En el perfil se previsualiza la imagen como si se

hubiera publicado desde el mismo Twitter.

Las estadisticas las arroja desde que el tweet se lanza y se va actualizando indicando el
numero de interacciones en cada una: clics, retweets, menciones y alcance potencial (de
acuerdo con los seguidores y las interacciones que recibi6 el posteo.

La ventaja frente a Hootsuite, es que, mientras aquel servidor se hospeda en ow.ly para la
programacion de imagenes o para acortar links, Buffer los muestra mas organicos, como si
las imagenes se hubieran compartido desde el propio perfil de la plataforma de Twitter, lo
que da como resultado una previsualizacién desde el perfil. Los links los reduce, en el caso
de los videos, con su propio “acortador”; reconocible por la integracién de “buff.ly”, pero aun
asi, permiten la previsualizacion con solo entrar al perfil de Twitter o encontrar la publicacion

en el inicio de algun TL.
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Recuerda, tiene que estar seca para estar
sabrosa buffly/TwHAaO

B =tz

Maruchsn M&XAco ®NMarocnanNx - 3 »

Vive la vida.
MORIR MANANA.

APRENDE
COMO SI FUERAS A

VIVIR POR SIEMPRE

Vermaztons yvoecs

6.7.3 Tweet Adder

Imagen 41.

Imagen superior: Se muestra que (de acuerdo con la
reduccion del link comenzando con buff.ly) que el video
posteado fue programado con Buffer (herramienta que
tiene su propio acortador de links).

Imagen Inferior: Programar las imagenes en Buffer,
otorga la posibilidad poder ser previsualizadas en el
propio TimeLine. En donde, para ver la imagen no pide
ningun clic extra.

«°° 0 P © -=x Esta herramienta automatiza las
2 s @ % (W @ . :
ot comlin | Moy e st | g | oz cuentas de Twitter. En un comienzo
W, tweetadder, (Q)usonincn | s o
st oo = con este soporte se podia
Search Users to Follow £ forsadt)
To Follow List oaton [ s i
Orven s O seleccionar una cuenta que tenga
— i intereses comunes con la nuestra
m’sﬁ:xm g’mm I Q’va I Q‘mmmmm u u ’ y
ST daba  follows y  unfollows
©Fcdow Back Automated Searches: .
e — — === 2ol automaticamente. Sin embargo,
OTweets
g junto con la evolucion de Twitter y
e : los limites que pone, la herramienta
se ha adaptado para no violar las
Search Trends dwm JJ
Imagen 42. Se muestra la interfaz del programa TweetAdder. condiciones de la Red Social. Bien,
la labor mas importante en Tweet
( )|
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Adder es que se pueden programar los tweets, la hora de inicio y cada cuanto tiempo tiene
que salir el proximo. También se establece a qué personas seguir y retuitear el contenido de

esa persona con un lapso de tiempo o bien cuando mencione una palabra clave.

Al programar contenido, se puede hacer una lista de tweets que se quieran compartir, en
formato Excel, y subirlo a la plataforma, siempre y cuando no contenga signos de
interrogacion ni signos de puntuacién, ya que las letras que los contengan apareceran como
signos de error. En caso de ser un Hashtag o se desee generar viralizacion con una palabra
especifica que los contenga, se deben evitar los signos de puntuacion, ya que Twitter no los

reconocera de la manera correcta y no sumaran impacto.

La automatizacion de esto permite que el perfil del usuario comparta material que sabe de
calidad o referente al tema al que se enfoca, asi como reflejar dinamismo y actualidad a la

cuenta.

Las cuentas que ahi se encuentran, pueden permanecer inactivas o activas y se puede

programar su automatizacion. Este software es pagado.

6.7.4 Social Bro

Esta plataforma en un comienzo era totalmente pagado y los datos que arrojaba eran
escasos. Se trataba de una grafica de crecimiento de Twitter. Esta comenzaba el dia que se
daba de alta la cuenta, y cada dia se debia actualizar para dar seguimiento a éste.
Proporcionaba los tépicos mas mencionados, asi como las personas mas influyentes que
seguian la cuenta y que la cuenta seguia. Sin embargo, recientemente se cred una nueva
interfaz en la que se puede manejar un usuario totalmente gratis. Esto, ademas de permitir
observar el crecimiento de la cuenta desde el origen (y no precisamente desde que se dio de

alta) también arroja datos de los lapsos que pasaron sin actualizar en dicha plataforma.
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La herramienta ofrece al nuevo usuario una guia sobre qué datos podra obtener y cémo

analizarlos a su beneficio. Entre ellos: lugar de donde tiene mas seguidores, cuantos RT,

FAV o menciones, qué lenguaje hablan, qué sexo son, cuantos son los mas influyentes, los

menos influyentes, famosos, inactivos, activos, etc. Estas categorias aplicados a seguidos

por la cuenta y seguidores de la cuenta.

Imagen 43. Datos que se pueden obtener de Social Bro como numero de seguidores y siguiendo. Brief de interaccion.
Lenguaje de seguidores, sexo que predomina en seguidores, asi como el origen geografico de las cuentas. Ademas

aporta los principales influenciadores.
Tu cuenta @Uniparts

1072 4 766

6.7.5 TweetDeck

El panel de tweetdeck esta habilitado para realizar busquedas en

Twitter: cuentas, temas y hashtags que se deseen monitorear.

La principal ventaja de esta herramienta es que permite el control

| ] DEMO DATA -

310 397 946

Chaose column type

de diversas cuentas de Twitter a través de un plano visible creado 2 User

a juicio e interés del usuario. Con ello se pueden observar las

modificaciones en tiempo real (interacciones, Fav’s, RT’s, nuevos

posteos) de las cuentas.

—
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Imagen 44. Se muestran las
posibles columnas de interaccion
que se pueden elegir para ser
visibles en Tweetdeck.
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New Tweet

al mismo tiempo, navegando solamente e

l? 5},‘5. =i e

alguien (dar RT, contestar, marcar como Fav

X
T ~FEr Er Bl B By g
wrE-Mr-B-2r©r

Edit & RT

From MaruchanMx - Hide

&) Add image

(® Schedule Tweet

Maruchan México @Maruchanhlx 1h

@auchan  Eseychar misica tranquila antes de dormir, te ayudara a descansar
mejor. pic_twitter.com/1oNCBCjR44

P4 Direct message

Stay open W

Imagen 45. Izquierda. Muestra como se elige la cuenta desde la que se publicara
un tuit.

Imagen 46. Derecha. En el caso de desear dar RT o FAV con una publicacion ya
hecha se podra elegir la cuenta que realizara la interaccion. Las cuentas elegidas
marcan azul el icono de Twitter.

interacciones no se permite adjuntar imagenes.

Con ello permite tener el control de diversas cuentas y sus interacciones

n una ventana. Con esta

herramienta no hay cuentas limite para agregar a la plataforma. Al
redactar un tweet se puede hacer seleccionando la cuenta en el panel

que aparece en la esquina superior izquierda, o bien al interactuar con

0 enviar mensaje directo —

DM-) aparece una ventana con todos los usuarios que se han agregado

a la plataforma y de ellos

se debe seleccionar la

cuenta o cuentas que
deberan realizar la accion.

TweetDeck permite

publicar contenido en

tiempo real con links e

imagenes, sin embargo,

cuando se pretende

programar tweets o]

A través de la herramienta se permite visualizar lo que se crea necesario. En el caso de la

imagen numero 47: el Time Line de la cuenta y las interacciones con la misma. E igualmente

para cada cuenta a manejar, con el fin de corroborar que salgan

los tuits programados a las

horas adecuadas y responder a tiempo las interacciones con las cuentas administradas.

Imagen 47. Se ejemplifica

graficamente  como el
usuario de la plataforma
tiene vista a diversas
columnas. La barra
espaciadora que se
encuentra en el inferior
denota que hay mas

columnas hacia la izquierda.
La barra gris, a la derecha
de la imagen, muestra los
iconos que reflejan cémo
estdn  organizadas las
columnas.

8 User guancrantt @ Mentions aus @ Mentions
Maruchan México o g Otaimolégica Sur
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7 Kristina Zverjake
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6.7.6 Twitonomy

W Tweet i Dashboard X Profile t3I Mentions & RTs # Search + Followers = Following != Lists 4 Account () Signout | #AgostoConA Q

Imagen 48. Barra de tareas de la plataforma twitonomy.

Es la plataforma que arroja mas datos sobre sélo una cuenta.

Permite una vista general sobre los seguidores y las personas a las que sigue, ademas de la
interaccién que ha tenido la cuenta. Solo con dar de alta el Twitter en esta plataforma se
tiene acceso a la informacion. Para encontrar datos mas especificos, se debe contratar el
Plan Premium. En el brief que se proporciona sin costo, se puede observar una base de con
origen en desde la creacion de la cuenta, que permite hacer un recuento (manual) de
menciones, RT’s o Favoritos. Datos importantes de rescatar son el resumen de personas que
mas son mencionadas por la cuenta y aquellas que mas la mencionan a ella, asi como los

hashtags mas utilizados.

Se proporciona la lista de followers (seguidores de la cuenta) en la que menciona la fecha de
creacion de la misma, el numero de tweets que lleva hasta el momento, numero de
seguidores y numero de personas a las que sigue, asi como el tiempo que ha transcurrido

desde su ultimo tweet. Ademas, si es seguido o0 no por la cuenta.

La plataforma en su apartado de listas, permite ver qué listas se han creado desde la cuenta
(y las cuentas que forman parte de ellas), asi como las listas en las que se ha agregado a la
cuenta y bajo qué nombre o clasificacién. Cuyo analisis permite saber bajo qué concepto

(etiquetas y palabras) esta posicionada la marca en Twitter.

En su apartado de busqueda permite realizar un sondeo sobre un HT determinado o una
cuenta especifica observando hacia donde se dirige la conversacion de acuerdo con el

término elegido.
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7. YOUTUBE

Youtube, cuyo nombre se basa en Broadcast Yourself (difundete a ti mismo) fue creada en
2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim. La empresa fue adquirida por Google en

2006 al ver el potencial que representaba®®.

Una de las principales razones por la que Youtube puede estar en la estrategia digital es
porque es el segundo motor de busqueda, sélo detras de Google. Los videos -de acuerdo
con datos de Maria del Mar Grandio- tienen mas probabilidades de clasificar en la primera
pagina de resultados de Google. Por lo que, estar en Youtube se convierte en doble ventaja
para exposicion. Es importante al registrar la empresa en Google y Youtube, hacerlo
especificando el sector al que corresponde, asi ambos motores de busqueda mostraran los
resultados a las personas interesadas con el giro. Al ser Youtube el segundo motor de
busqueda, irremediablemente influye en Google, asi que lo que se haga en la plataforma de

videos tendra repercusiones en el primer buscador.

De acuerdo con datos del 2013, cada minuto se suben 72 horas de video a Youtube, lo que

la convierte en un portal de alto flujo.

7.1 Usos

Dependiendo del usuario de la plataforma, y su objetivo, es la funcion que le da a ésta. Asi,
hay personas que gustan de subir videos sobre sus talentos, y lo ha llevado a ser una
catapulta de talentos que han llamado la atencion de grandes industrias, entre ellas la

musical como el caso de Justin Bieber.

Otro caso de éxito son los video-bloggers, como Yo soy German o Werevertumorro, quienes
incluso han logrado monetizar la produccién de sus videos con patrocinios y contrataciones

en redes sociales por menciones y shows entre otras actividades.

% Noguera, José. Martinez, Josep. Del Mar Grandio, Maria. Redes Sociales para estudiantes de comunicacién. Bloque 1.
Redes y comunicacién audiovisual. Pp. 139
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Por parte de las empresas, dependiendo el giro, suelen subir videos sobre la misma;
instalaciones, mision, vision, etc. O bien hacer participe al cliente potencial de las actividades
que patrocina la empresa o en los eventos en los que colabora. Incluso la plataforma suele
ser utilizada para compartir por la Gran Red su material audiovisual, que frecuentemente es

el mismo que se difunde por television.

7.2 Canal de Youtube

Puesto que (como ya se menciond) Youtube fue comprado por Google, al crear una cuenta
en el correo administrado por dicha empresa: Gmail; ésta se vincula desde la creacion misma
a Youtube. Al entrar en la pagina del administrador de videos, en la parte superior aparece la
opcion de subir un video; frente a la actualizacién de la pagina en la parte superior izquierda
aparecen las opciones sobre el canal, en donde se puede personalizar y desde donde se
pueden crear y observar Listas de Reproduccion; conformadas por videos subidos por el

usuario mismo u otro de la red.

Al subir un video, la plataforma solicita que tenga una duracién maxima de 15 minutos (o de
ser mayor, ponerse en contacto con soporte para ampliar el tiempo). Ahora Youtube ofrece
facilidades de edicion de videos como: video con diapositivas, cortar video, grabar video

desde webcam, entre otras.

Al subir un video, se puede elegir que sea o0 no visible para las personas que visitan la red, o

bien exclusivo para algunas de ellas a las que se les debera compartir un link privado.

Se debe dar especial atencion a los datos acerca de qué palabras identificaran el video, tanto
en el titulo como en la descripcion, ya que éstos seran la clave para la ubicacion en

resultados y posicionamiento en Google y Youtube.

La configuracion permite una amplia utilizacion de caracteres que identifiquen el video, por lo
se puede proporcionar una descripcion detallada y especifica que permita la rapida
identificacion del audiovisual o que aparezca como video relacionado a personas que tengan

intereses similares.
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Por su parte, las listas de reproduccion permiten orientar a los seguidores a través de un

camino ya determinado por la empresa.

7.3 Youtube Analytics

En esta red, la propia plataforma es quien genera las métricas. Al subir un video se debe
esperar una semana para comenzar a generar datos sobre los visitantes, sin embargo, la

unica métrica que aparece visible inmediatamente, es cuantas reproducciones lleva el video.

Mas adelante, una vez que la plataforma comienza a arrojar resultados puede mencionar
meétricas relevantes para la campafia. Youtube aporta estas métricas por cada uno de los

videos que el usuario haya subido a la red a través de este servidor.

SEXO: proporciona en medida porcentual -tomando como base el

numero de visitas al video- el sexo de las personas que lo han abierto.

EDAD: Mas adelante, Youtube aporta la edad de las personas que han
visitado el video. Importante para saber si el rango mas relevante es al que pertenece el

segmento meta y si se esta atrayendo al publico correcto

ENTRE 13 ¥ ENTRE 18 ¥ ENTRE 25 % ENTRE 35 % ENTRE 45 %
17 ANOS 24 ANOS 4 ANOS 44 ANOS B4 ANOS
13.8% 15,5% 25 8% 23.7% 17. 7%

TIPO DE DISPOSITIVO: Muestra el dispositivo desde el que se ha accedido al video.
Permite saber desde qué plataforma, e incluso NSE y habitos de consumo del publico al que
se esta llegando. Toma como principales dispositivos la computadora (PC y Laptop), teléfono

movil y tablet.

TIFO DE ISPOSITIVO REPRODUCCIONES +J
Computadora 755 (72,6%)
I Teléfono celular 221 (21,3%)
I Tablet 61 (5.9%)
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ORIGEN DE LA VISITA: Este apartado sefala desde qué portal se visualizd el video o bien
coémo se llego a él. Cuando se inserta un reproductor suele hacerse en paginas de internet o
blogs. La busqueda en Youtube arroja las vistas en que el usuario entré a la plataforma
buscando especificamente el video; y el video sugerido es la opcién que aparece al final de

la reproduccion del video, o bien en la pagina de inicio de dicha red.

Desconocido: Reproductor insertado 414 (35,2%) 343 (39,1%) 0:49
Desconocido: Directo 298 (25,3%) 205 (23,4%) 0:41
Sitio web externo 180 (15,3%) 111 (12,7%) 0:37
Busqueda de YouTube 145 (12,3%) 129 (14,7%) 0:53
Video sugerido de YouTube 78 (6.6%) 40 (4,6%) (31

Igualmente, aporta numeros e infografias sobre los paises y estados desde el que se ve el
video (si asi lo permite este en sus restricciones) y la duracion del visualizador en el mismo.

Esto permite también evaluar el impacto del video.

8. Otras herramientas para medicion y gestion de
Redes Sociales.

En este apartado se pretenden mencionar herramientas que ayudaran al community
Manager para impulsar una estrategia; desde la elaboracién de una propuesta hasta la

medicion de la misma.

8.1 Social Mention socilal

Esta plataforma permite la medicion de una palabra, tema o Hashtag. A través de ella se
puede conocer al publico que esta hablando y en qué red o plataforma digital. Social Mention

ofrece un perfil general sobre cédmo esta funcionando el tema; qué sentimiento tiene (positivo,
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si se habla bien de él; negativo si se habla mal; neutral, si s6lo 41% 51

se habla sin sesgo). Ofrece también las palabras mas SrEg SEITED
relacionadas con el tema; las principales paginas o blog, asi

principaies pag 9 20% 48%
como las mas recientes. passion reach

EvalGa, con un porcentaje del 1 al 100 la fuerza con la que se 2 Seconds avg. per mention
estd hablando del tema, la pasidén (sentimientos) y el alcance last mention 1 minute ago
del mismo. Ademas de la razén de cuantos hablan del tema y

120 unique authors
cuanto de ello agregan “sentimiento”. En el caso de la imagen,

se muestra como el sentimiento es 5:1, es decir, uno de cada  °Etweets

cinco comentarios sobre el tema hace expreso el sentimiento, el imagen 49 Brief principal que
aporta de Socialmention. Analisis

cual se obtiene con frases como: de Vogue México.

“Me encantan estos zapatos” POSITIVO
“Estos zapatos jamas los usaria” NEGATIVO
“iAlguien que me traiga zapatos!” NEUTRO

Permite saber cada cuanto tiempo se publica algo en internet, cuando se emitié la ultima

mencion, cuantos emisores hay y RT al respecto.

Estos datos ofrecen una gama que puede servir para ver desde dénde vas a dar trafico a tu
publicacién, a quiénes puedes utilizar de influencers, qué palabras son las mas relacionadas
con el tema para posicionar en campanas pagadas en buscadores, qué tan fresco es el
tema, e incluso, ser capaz de detectar insights mediante los comentarios en tweets, blogs o
paginas, o detectar cdmo se habla de la marca que maneja el CM; identificar el sentimiento y
sesgarlo al positivo o reforzarlo, convirtiendo a la marca en una palabra intimamente ligada al

tema principal.
8.2 Alexa -@ Alexa amazoncom

Alexa realiza una radiografia sobre los usuarios que ingresan a una pagina web
(introduciendo la liga a analizar). Con ella se puede medir el flujo y los resultados de

estrategias alternas que envian trafico a ella.
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Esta herramienta es muy util para los benchmarking; evaluacién de la propia cuenta frente a
la competencia directa e indirecta. Se puede evaluar o identificar el perfil de las personas que
ingresan a las paginas analizadas. Esta pagina permite identificar problemas de
segmentacion (geografica, edad, perfil académico, sexo), flujo (qué paginas se ven
previamente a la analizada y a cuales mudan los cibernautas después de ella) interés

(duracion en la pagina).

42.30% EEED) 7.00 EER 3:28EER

11.30% M
. Imagen 50. Algunas graficas que
pr—— © = arroja Alexa. Ejemplo con el sitio web
comr o~ Vogue México; vogue.mx
H
E N
¥
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Parte Il
CASO YOO; CAMPANA MANCONGUN

1. ;Qué es Yoo0®?

Yoo®

es una empresa de Televisa México. Esta integrada por cuatro empresas cableras
regionales en el pais, que en su conjunto cubren la mayoria de la Republica Mexicana con
sus servicios: Megacable®, Cablevision México®, Cablevision Monterrey® y Cablemas®.
Aunque cada una tiene su propia administracion y frente publicitario. Yo00® nacié como una
frente comun, con el afan de incrementar ventas a las cableras regionales y que permitiera
una imagen de cobertura nacional, redireccionando internamente cada solicitud de servicio a

la cablera correspondiente por zona.

Asi, la empresa Yoo® necesita la aprobacion de las cuatro empresas que condensa para
ejecutar campanas y promociones; asi como apoyo con bases de datos de usuarios, numero
de registros en web, regalos, interaccion en redes sociales, apoyo en estrategias

promocionales (descuentos, facilidades de pago).

2.Yoo® en Redes Sociales

La empresa Yoo®, no envié a la Agencia Digital Gamol informacion sobre su identidad de
marca o manual de identidad. Por lo tanto, la comunicacién estaba definida por cada
Community Manager que tomaba su administracion; segmento meta y contenido, aunque los

limites de éste eran escasos.

Asi, durante el periodo del Julio a Diciembre del 2013. Se tomd la consideracion de un
segmento meta con un nivel socioeconémico C, C+. Con rango de edad de 25 a 35 afnos. Ya
que son personas que comienzan a tener poder adquisitivo y que, viviendo solos o en familia,
podrian dar el paso para contratar un nuevo servicio, ya que al final, serian ellos quienes lo
pagarian. La gente de mayor edad esta arraigada a su compania tradicional por lo que no se

enfoco la cuenta a ellos directamente.
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La cuenta y la administracion flexible permitian casi todo tipo de contenidos por lo tanto habia
una amplia gama de eleccidon para generar contenido: artistas nacionales e internacionales,

noticias al momento, festividades, acontecimientos mundiales, reality shows, etc.

En los planes de posteo figuraban referentes generales o bien, contenido de los canales
incluidos por las cableras; infantiles, especializados o culturales. La diversidad de contenido
para esta cuenta permitia interactuar casi con cualquier suceso comun: “Dia mundial de...”,
fallecimientos, nacimientos, cumpleafos de celebridades; tanto en mensajes creados como
la oportunidad de dar RT a las publicaciones de famosos. Lo que convertia a Yoo® como una
fuente oportuna y legitima de informacién. Se publicaban también estrenos e imagenes en
alta definicion que llegaban a Yoo® como parte de sus Relaciones Publicas y, que la empresa

(propiedad de Televisa®) enviaba a la agencia digital.

Diario habia un posteo que a través de una imagen llamativa remitira a alguno de los
servicios con los que contaba el triple play. La ventaja competitiva mas explotada durante su

administracion, fue la calidad HD brindada gracias a la tecnologia de la fibra 6ptica.

Se muestra a continuacion un ejemplo ejecutado, de cada una de las formas de publicacion

en la Fan Page de Yoo®.

TIPO DE .
DIRECTO INDIRECTO DISPERSION
POSTEO
. Sugamos a las escondidas?
EJEMPLO fi
CUENTA YOO

00

Imagen 51. Ejemplo de los tres tipos de posteos ideales para manejar una marca en Rede Sociales. Publicaciones
realizadas desde el perfil de YOO en facebook.
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2.1 Situacion de la cuenta previa a la campaina

MAN CON GUN

Se consideraba ordinariamente para el plan de posteo, que iba de 9:00hrs a 21:00hrs, los

siguientes contenidos:

Estos planes, pueden cambiar de acuerdo a la etapa por la que esté pasando la empresa:

campana publicitaria 360°, publicidad en TV, campana digital, promociones, etc.

- Saludo y despedida (2 posteos)
- Servicios ( 1- 3 posteos)
- Promociones (1- 2 posteos)

- Programacion de television en cable (7 a 10 posteos)

Para la campafia Man Con Gun cambié y se re-distribuyd de la siguiente manera (ver

ejemplo de plan de posteo, presentado al Social Media Strategist en Anexo 3):

- Saludo y despedida (2 posteos)

- Servicios ( 1 posteos)

- Campana (6 posteos)

- Programacion de televisiéon en cable (4 Posteos)

Los dias mas fuertes para la cuenta oficial de YOO en facebook, como lo muestra la
siguiente imagen, miércoles y domingos. Y en estadistica general las horas con mayor

impacto e interaccion, es de las 18:00 hrs 22:00hrs.
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E Yoo

B Administrader de anuncios | ¥ Exportar datos | ses

*| Descripeion e Clics en "Me: gusta” A Alcance o Visitas 8 Publicaciones . Personas

Cuando tus fans estan conectados

Tipos de publicaciones

Los datos mostrados corresponden al periodo reciente de una semana. Las horas del dia se muestran en la zona horaria local

DAY

HORAS

de tu computadora.

Imagen 52. Fuente: Facebook Analitycs,
cuenta YOO. Recuperado del reporte de
la red social en julio del 2013 para la
Agencia GAMOL.

Al final de la campana Back To School, cuya promocion se orientaba a regalar una tablet por

cada nuevo contrato con la empresa en visperas del regreso a clases, la red llamé la

atencion de seguidores entre 13 y 24 afios.

Personas a las que les gusta tu pagina (datos demograficos y de ubicacién)

Sexo y edad’

_ —— [ ——

45-54 5554 65+

Hombres 54,8% 18,1% . - 1.6% 0,4% 0,3%

13-17 18-24

Ver "Me gusta”

Imagen 53. Fuente: Facebook Analitycs, cuenta YOO. Recuperado del reporte de la red social en julio del
2013 para la Agencia GAMOL.

2.1.2 Manejo de Bots previo a la campaia.

Los Bots, conocidos en GAMOL como Ecosistema YOO® (en este caso) seguian el

protocolo diario de follow- Unfollow. Por lo regular establecido de la siguiente manera:

Lunes, miércoles y viernes: Follow.
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Martes y jueves: Unfollow.
(Sabado y domingo no se laboraba ordinariamente)

Cada cuenta del ecosistema realizaba un promedio de 200 follows-unfollows diarios segun
correspondiera el dia y de acuerdo (a como se ha mencionado en el capitulo anterior) al
numero de seguidores que tuviera. Con ello se lograba un aumento de 100 a 150 seguidores

mensualmente.

Cada uno con su personalidad y su perfil hablaba de lo nuevo de YOO®. Previo a la camparia

cada uno de los Bots debia hacer una mencién a la cuenta @YooOficial y un RT al contenido

de ésta. Los datos y alcance se incluian en el reporte mensual que se presentaba a la

empresa.

Ya en marcha la campafa, los Bots publican contenido y opiniones positivas acerca de ella,
asi como RT a informacion relevante de la cuenta, lo cual ayudaba a expandir el impacto de

una publicacion de manera discreta.

Los Bots, como “una persona comun”, habla con sus seguidores, responde e interactia con
los miembros de la red, lo que lo dota de credibilidad y confianza. Se muestran a
continuacion 12 de 16 cuentas de los Bots que participaron en la estrategia de YOO en

Twitter. Los restantes cuatro han sido eliminados de la red social.

) ' TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES =
AW o4z 2243 5943 1 L sequir
Pepe Wonberg
@PepeWonberg
ol 2543 3943 . Empresario, interesado en las nuevas tecnologias. Geek, tecno, Iphone, Mac, Cine,
Monica Villareal tiendas de ropa....
@moni_vitareal

- Meéxico
Mujer ge negocios obsesionada con 1a Cultura ge Israel

SIGUIENDO SEGUIDORES
7.020 10,6K 13+ seguir

victor sabah Claudia Moreno
3 Sabah

@clausms

Museos, ane, musica Me gusta reir y escuchar masica. Aprendiendo a twittear. Amo los #Espectaculos la
#Farandula y el #Chisme

Ciudad de México
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SEGUIDORES

569 2 Seguir

+2. Seguir

azuloso
Enrique Figueroa @azulosot
@Ricchardfi Soy una criatura de la era de las cavernas

Hombre de negocios y todo un bailarin. Playa del Carmen, México

-
-
TWEETS SIGUIENDC S E: SIGUIENDO SEGUIDORES %
A 1.658 3.246 1x 2 seguir 864 1.206 L 2 seguir
Adriana Mendoza Liliana Bernal
@nitadrianita @LilyBells11
Comunicologa, interesada en todo lo que tenga que ver con las nuevas tecnologias Amo viajar y poder conocer gente de muchos lados. Freelance de comunicacion

| TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES . )
4005 3263 4774 £ L sequir
: Pedro Tresguerras
1.020 703 1.404 L w2 seguir @PTresguerras
No Telmex Emprendedor, creando mi propia empresa de tecnologia. Endlogo, amante de las redes
@NoTelmex

sociales y del shopping.
Antes conocidos como @AntiTelmex pero suspendidos por atacar al Monopolio mas

grande de México! No mas abusos, un mal servicio y carisimo! Siguenos! México

TWEETS SIGUIENDO Si s ° ~ TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES
5024 8.729 : 1F 2 seguir 1.385 1.386  2.940
Yolanda Lopez humberto olavarrieta
@mujertuitera @HOlavarrieta
Viajes, musica y mucho trabajo, licenciada en comunicacién buscan do el éxito en el Empresario, sofiador, fui un experimento de los setenta. Condceme
mundo del marketing Méxi
exico




@Yoo Yolanda

La cuenta mas importante del ecosistema fue esta®’. Claudia Bollat es la actriz constante en
los ultimos comerciales de la empresa. El nombre que adquirio la protagonista a través de su
participacion (y como mejor la conocié el publico) fue bajo el nombre de Yolanda y la cuenta

en Twitter, creada y administrada por GAMOL llegé a rebasar los cinco mil seguidores.

Su perfil era retomado del que la caracterizaba en su participacion con la empresa: con
carisma, chistosa, amable y un tanto ocurrente, manteniendo la interaccion con los
seguidores que le preguntaban sobre los actores con los que aparecia en television. En la

nueva campafa apareceria como Agente Y.

Yolanda YOO

@YOO_Yolanda
Estoy Wn nuevas misiones que completar. .

898 5.341 5.000 L

37 . . . P . .. .y
Ya que la cuenta ahora no existe en la red social. Esto sucedié después que la empresa salié de la administracion de
GAMOL.
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3.Campana MAN CON GUN en Redes Sociales

3.1 Propuestas Iniciales para la Campana publicitaria

MAN CON GUN

La estrategia fue gestionada por una agencia colombiana de acuerdo con Karla Pifa,
coordinadora de Yoo®. Una vez aprobada por directivos de Yoo® se agregarian dos agencias
a la ejecucion: Victoria®® (para publicidad en medios tradicionales, BTL, maquetacion de la
pagina web y creacion de misiones interactivas en ella, asi como material audiovisual para
compartir con el publico en Youtube y posters de la campafia. Ademas de creacion de planes
de posteo para las cuentas de Man Con Gun en Facebook y Twitter) y GAMOL quien

ejecutaria los contenidos y estrategias para Redes Sociales obtenidos de Victoria:
Concepto creativo: Agentes Secretos Man Con Gun

Medios: Esta nueva campafia apostaba a una comunicacion 360°. Contaria con el apoyo de
revistas, publicidad en medios tradicionales, BTL, redes sociales y juegos en la web que

involucrarian al segmento meta.

Duracion: La campana tendria una duracion de ocho meses. De Agosto del 2013 a Marzo

del 2014. (Aunque por los tropiezos, se redujo de Agosto a Diciembre del 2013)
Target: Amas de Casa (establecido por Victoria y YOO®)

Estrategia: En ese lapso de tiempo, saldrian tres cineminutos, cada uno con la trama que
involucraria un servicio de Yoo®. Con el lanzamiento de cada uno de los cineminutos, se
habilitaria una mision en el sitio web www.mancongun.com. Entre un cineminuto y otro serian
en total tres misiones con tres tacticos cada una de ellas. Resolver cada una de ellas
permitiria el acceso una promocion y a material exclusivo de la campanfa, y a la acumulacion
de medallas. Estos logros se podrian publicar en facebook si se accesaba con dicha cuenta a

la pagina web de la campana.

*% para observar un plano general de la estrategia 360°. Se adjunta como ANEXO 4 un Flow Chart realizado por la agencia
Victoria.
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Toda la estrategia, tanto en redes sociales como en impresos, radio y televisién era revisada
constantemente por los ejecutivos de Televisa. Puesto que el presupuesto dedicado a la
campanfa era muy grande y el proyecto era nuevo para la marca, Televisa optd por hacer una
junta semanalmente cada martes, ya que las acciones fuertes serian los domingos, se daba
un dia para hacer el reporte (lunes) y los martes, mientras la campafia estuviera expuesta, se
harian las juntas de presentacion de resultados semanales, propuestas, sugerencias y

planes proximos.

3.2 Implementacion inicial de la estrategia Digital

Dado que la Agencia Victoria controlaria la estrategia en Redes Sociales; propuso crear una
cuenta por cada agente. Por lo tanto serian tres: Agente C, en donde el emisor seria
hipotéticamente Clive Owen; Agente K, en la que emitiria mensajes la parte sexy y llamativa
de la campafia con la imagen de Kate del Castillo; y la actriz mas solida de la marca que es

@Yoo_Yolanda como Agente Y.

Las cuentas fueron creadas para seguir el protocolo establecido por Victoria. Sin embargo,
GAMOL sugirié no dividir esfuerzos en tantas cuentas y que todas se concentraran en solo
una con el nombre de la campana y que cada personaje marcara sus tuits bajo un HashTag:

#AgenteK, #AgenteC, #AgenteY. La idea fue aceptada y aprobada.

Al iniciar las redes sociales se comenzo a intrigar a la gente con contenido orientado al cine
de accidén. Después de observar el poco impacto y conocimiento acerca de la estrella
internacional Clive Owen, los posteos incluyeron informacion acerca de él, su origen,
filmografia, premios, qué lo caracteriza como estrella en el cine internacional, y por qué

(implicitamente) es el elegido para esta campana.

Al comienzo el formato inicial del Hashtag fue elegido por GAMOL y seria el nombre mismo
de la campafa: #ManConGun, las tres palabras en altas y bajas como se maneja en la red
social. Después, el cliente (YOO) establecié que el Hashtag deberia estar s6lo en altas para
que llamara mas la atencion. Y mas adelante, antes de llevar mas lejos el proyecto, se
consolido la decision de la empresa por agregar previo al nombre de la campafia el hombre
de la empresa dando como resultado el hashtag oficial: #Y OOMANCONGUN.
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3.3 ESTRATEGIAS PARA MAN CON GUN EN REDES SOCIALES

3.3.1 Boletos para el Corona Capital #CC13

Planteamiento de la estrategia

OBJETIVO:

Dar a conocer la pagina www.mancongun.com, comenzar a dar flujo a la pagina y que los

usuarios comiencen a conocer la experiencia. La credencializacion de las personas para

obtener sus datos basicos.

TEMPORALIDAD:
Del 27 de septiembre al 6 de Octubre.

RACIONAL DE LA ESTRATEGIA:

Las estadisticas ya marcan un alcance de 798, 650 impresiones con post que contienen las

palabras del evento.

Los boletos para este evento son muy solicitados actualmente en redes sociales y las

personas estan dispuestas a mucho por un sélo boleto.

Boletos Corona Capital

estimated reach exposure

563,270
500,424
sccounts reached 3 .
TweetReach Report for
#CC13
estimated reach exposure
41,042
34,763

—
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Corona Capital

estimated reach exposure

798,650......

10

Imagen 53. Muestran impacto sobre el Corona
Capital en Redes Sociales.

Fuente: Tweet Reach, cuenta YOO. Recuperado del
reporte de la red social en septiembre del 2013.
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http://www.mancongun.com/

DINAMICA:

Se invitara a las personas a participar a través de  tweets
#YOOMANCONGUN. gy Losi Garcia

'Ya tengo mi credencial #MANCONGUN! @DaveCuevas
B pic.twitter.com/asyBHowKx9

e|_a convocatoria es genera|_ @ Ocultar foto + Responder 1 Eliminar % Favorito *+ Mis

*Los participantes deberan conseguir que sus

L=

amigos y followers los apoyen a través de la
creacion de sus credenciales

#YOOMANCONGUN. | - ACTIVANDO-MISIONES
L MUY PRONTO

sLas credenciales deberan ser compartidas en
redes sociales, utilizando #¥ OOMANCONGUN o
@MANCONGUN, y arrobando al amigo que

apoyan para ganar los boletos. (Esto permitiria

. . ) Imagen 54. Ejemplo de participacion valida en la
medir tanto el impacto de la estrategia como estrategia para los boletos del Corona Capital.

monitorear a los participantes para determinar

ganador).

*La persona que pretende concursar debera tener minimo 15 menciones (obtenidas a través
de la generacién de credenciales) para considerarse dentro del concurso.

*Los ganadores de los boletos para el Corona Capital seran quienes tengan mayor numero
de menciones en una semana (iniciando el sabado y finalizando el dia viernes).

*Se realizarian cuatro entregas (un bono —acceso a los dos dias del evento- cada viernes)

v 30 de septiembre (1 bono)

v 4 de octubre (1 bono)

v 11 de octubre (2 bonos) : El ganador de la semana y un segundo ganador que esté
participando desde el inicio del concurso y haya logrado acumular mas credenciales

(menciones)

*Utilizar los TT y las palabras relacionadas con el evento Corona Capital para generar mas
reach.

Con el ecosistema de Yoo® y MANCONGUN se invitard “personalmente” al perfil de
@MANCONGUN para participar por estos boletos. A las personas interesadas se les

escribira un tweet que los invite a la cuenta oficial.

( 1
L ® )



*En FB y en TW estaran las bases para participar.

*Se realizara una publicacion al dia con relacion al evento: quienes asistiran, las fechas y
sorpresas. A través de lo que se esperan RT organicos de fans que inviten a mas fans a
participar. Tactica impulsada por el ecosistema de YOO®.

*Se mandara flujo también desde la cuenta de @YooOficial y YOO® FB.

KPI'S:

«Aumentar el numero de followers en @MANCONGUN a 5,000.

sImpulsar el HT #¥ OOMANCONGUN alcanzando un minimo de 60 mil impresiones diarias.
*Aumentar el flujo en www.mancongun.com a mil visitas organicas, con un registro de 100

credenciales diarias.

Ejecucion de la estrategia

En el caso de YOO®, durante la camparia "MAN CON GUN" se comenzd con el objetivo de
credencializar a los usuarios de redes sociales; con la credencial de Agente Man Con Gun se
podria obtener datos de posibles usuarios que al final podrian obtener una promocion para

adquirir un paquete YOO®,

Para iniciar la difusién de la nueva campafa, se recurrié a utilizar el HT #CC13, que hacia
referencia a un concierto que generaba gran expectativa, por parte de una marca cervecera:

el “Corona Capital”.

Desde el comienzo GAMOL dirigié
estrategias al segmento meta que

consideraba adecuado para esta

campana. Mientras la agencia Victoria

Imagen 55. Participacion de estrellas internacionales en
campafnas YOO©.

continuaba con su segmento establecido
de “Amas de casa” (sin definir edad, NSE
o perfil psicografico) ; segmento establecido —y retomado en esta campana- en esfuerzos
anteriores como la campafia con Ashton Kutcher y Patrick Dempsey cuya tematica es Ad hoc
al segmento. Sin embargo, esta campana seria totalmente diferente a pesar de continuar por
la linea de protagonistas extranjeros, pues incluiria juegos en linea, retos y mucha

interaccion con redes sociales.
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A pesar que el segmento del Corona Capital es distinto al que manejaba la agencia, GAMOL
decidié establecer un target diferente en Redes Sociales enfocandose a usuarios de 25-35
afios, ya que son quienes comienzan a tener ingresos, y estan dispuestos a cambiar de

compainiia telefénica, y pueden asumir ese gasto como ayuda al hogar.

El community manager se auxilia del disefador para unificar el concepto de artes de la
campana (con impresos, audiovisuales, etc.), sin embargo debe proporcionarle a éste lineas
base del disefio para que, bajo las necesidades del CM, resulte unificado con el resto de los

materiales y funcional en redes sociales.

Imagen 56. Arte para el concurso de
boletos para el Corona Capital publicada
en Redes sociales de YOO

Arte con espacio disponible para publicar
dinamica. En donde se pueda mencionar
el usuario de Twitter y que contenga la
firma de las marcas pertenecientes a
YOO®
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¢Al cliente lo que pida?

La agencia GAMOL tenia contacto con tres personas de Televisa, quienes gestionaban las
estrategias de comunicacion. Una de ellas pidié que se le obsequiara un boleto para el evento al
enterarse de la promocion. El duefio de GAMOL queria obsequiar el boleto al cliente sin que se
refleje una baja en la interaccion de las redes sociales (afecte la dinamica).

Al contar con un ecosistema de mas 100 cuentas que se estaban trabajando para impulsar un
Trending Topic mas adelante, y puesto que la participacion maxima de generacion de
credenciales era de 60 a su favor, se optd por arreglar el concurso.

La persona que despuntaba para ganar el premio aumenté su participacion y al final, la diferencia
fue de una sola credencial entre él y la persona que “tenia que ganar” (cliente).

El usuario de Twitter que estuvo a punto de ganar, detecté la competencia tan cerrada y supuso
que estaba arreglado el concurso (sin poder demostrarlo) pidié auxilio a una cuenta que contaba
con mas de 60 mil seguidores generd un grosso de impacto y una pequefia crisis que no pasoé a
mayores, el CM le ofrecié que via correo electronico la empresa le mandaria el recuento de las
credenciales de ambas personas que estaban en la cima de la competencia, comprobando que la
persona publicada era quien tenia que ganar (la ganadora arreglada).

Eres hermosa, sonrie.

i

Jake.

Seguir

Entras a tu cuarto, ves a tu cama. tu cama te ve a ti, amor a primera vista

Tierras muy lejanas.

El manejo de la situacién por el CM resulté efectivo para frenar la crisis, evitando todo tipo de
posibles reclamos e inconformidades que se pudieran suscitar.

RESULTADO: Tras el monitoreo de Televisa a sus redes sociales, observaron la falta que se
estaba cometiendo; tanto al publico como empresarialmente ya que dos de las personas con las
que se tenia contacto, no estaban informadas de las acciones de la agencia y la peticion de la
tercera persona. Esto ocasioné disgustos tanto a la agencia como colaboradores de la empresa-
cliente. Ademas, esta falta cometida, ocasioné la salida de la “persona ganadora” del proyecto
YOO®y cambios en el establecimiento de flujos de informacién mas sélidos.

GAMOL no adjunté el inconveniente en el reporte correspondiente puesto que no paso a
mayores consecuencias en Redes Sociales. A pesar de ello, se le dio bastante relevancia,
puesto que al proyecto ingresé otra empresa llamada VAI*® en cuyo reporte resalté de

manera alarmante la interacciéon con la cuenta de mas de 60 mil followers.

39 _ . I “ » ; f f ; :
VAI. Empresa especializada en grandes ecosistemas y ejércitos artesanales de cuentas “falsas” manejadas bajo estrategias particulares, con fines de

generar mas impacto en diferentes giros comerciales
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En el esfuerzo conjunto entre Bots y cuentas organicas, se generaba mayor onda de difusion
en Twitter. A continuacion se muestran los cinco tuits mas impulsados por los ecosistemas
de GAMOL y VAI con el fin de difundir la informacién y generar mayor alcance e impacto

durante la dinamica del #CC.

10112013 “va encarrerados... £n @MANCONGUN regalaremos los Gftimos
13',,,.',2‘{ P]-l MANCONGUN bcle_tca para e nos minutes publicamos la nueva s 825 155,493
e dinamical #
10/11/2013 ‘No editada. *El primero en ponérnosla gana. *El concursante
1?’9.2':”',” MANCONGUN  debera poner su credencial como cover de su twitter, jPARTICIPA! | 1 992 121,354
e #CC13
i #NoFstaPadre que te quedes sin ir al #0013 GANA TUS -
MANCONGUN - B0/ Fras1 #v 0 OMANCONGUN 6 807 33,373
manconguy (=2 HORAUIGANA TUS BOLETOS PARA EL #CC13 573 32,629

hitp:/it.co/RjpBagDFM]

s {@hugotorresg! Eres el ganador del Oltimo abono para
MANCONGUN el #CC13! Sigue en accion con #Y0OMANCONGUN 2 1,002 32,430

hitp:dt. co/SUCKLINXEN

10M1/2013
4:45:26 P

Imagen 57. Los 5 tuits mas relevantes de la cuenta durante la dinamica para el Corona Capital.

Resultado: La dinamica impacté de manera positiva. Sin embargo, la credencializacion fue
muy puntual logrando sélo 300 registros. El aumento de followers fue escaso, ya que solo los
que deseaban boletos fueron los que dieron Follow, y el resto so6lo publicaba la credencial. El
flujo a la pagina aumento, sin embargo, ésta aun no contenia material relevante mas que el
trailer de la campana, por lo que la duraciéon de los visitantes en dicha ventana no rebasaba

el minuto.

Una vez finalizado el concurso para el que se utilizd el HT #CC13, se observé que los
joévenes no reaccionaban de la forma que se esperaba. Que la credencializacion fue sélo una
forma para poder asistir al concierto, asi que se cambié el perfil a adolescentes que se dejen

atrapar por la influencia de otras personalidades o intereses.
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3.3.2 Influencers pagados; Danna Paola y Eleazar GOmez

Ambos personajes, protagonistas de la telenovela
transmitida en México con el nombre Afrévete a sonar,
bajo derechos de Televisa de marzo 2009 al mismo f;ﬁf%?ﬁ.w“

mes del ano 2010.

En 2013, a pesar de haber finalizado la novela y haber
pasado por la cresta maxima de exposicion en medios, ic_.
ambos artistas continuaban con proyectos que les

permitia seguir posicionados en la mente del publico

D s deve
por medios ATL y BTL. A J Asualquierbron-k!

Luis Hernandez, Director de Gamol, decidié contactar

al manager de ambos personajes para lanzar un tweet
Imagen 58. Portada de revista dirigida a

desde sus cuentas oficiales, presumiendo su  adolescentes que muestra el impacto de la
telenovela y de ambos protagonistas,

credencial #¥ OOMANCONGUN. elegidos como influencers en Twitter.

Asi, el CM se dio a la tarea de solicitar al departamento de disefa la credencial para ambos
artistas con el mismo arte al que arrojaba la aplicacion que se habia configurado en la pagina
para los usuarios. Una vez realizada, se enviaron via correo electronico al manager, y unas

horas mas tarde, fue publicada la credencial en ambos perfiles.

Esta propuesta, se llevd a cabo sin consultar al cliente. Asi como sin considerar las mejores
horas de exposicidén en ambas cuentas (en qué horarios logra mayor alcance un tweet). Es
decir, sin estrategia sélida previa, mas que el antecedente que, el publico meta debia ser de
menor edad al manejado en la estrategia anterior (Boletos para el Corona Capital).

Debido a la premura de la interaccidn, y con la necesidad de medir el impacto y acciones que
tendria como resultado esta estrategia, GAMOL solicité a SINNIA*® un monitoreo de las

cuentas de ambas personalidades, esperando la interaccion en cualquier momento.

0 . - . ’ .
Quien tiene acceso (por pago) a mas datos y graficos de lo que sucede en redes sociales. Bajo una plataforma programada se monitorean hashtags, cuentas
y temas especificos. La programacion debe ser previa a que sucedan las acciones, ya que no es retroactiva.

( 1
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Mientras tanto, la cuenta oficial de la marca (@YooOficial) — el CM- se concentraba en
encontrar a los fans de ambas personalidades, identificar cuales tenian mas seguidores e
interacciéon con ellos (a través de respuestas, FAVS y RT), para emitirles mensajes
invitandolos a ver como su artista favorito ya habia sido parte de #¥ OOMANCONGUN, y que

ellos también podrian hacerlo.

Asi, a quienes habian sido impactados por el tweet de alguno de los influencers, se les daba
la bienvenida a la nueva experiencia que vivirian “junto a sus personajes favoritos” para
introducirlos al tema (ya que los influencers no tenian nada que ver con la campanfa, y solo
se hacia esta mencion con el fin de hacerlo parecer como si asi fuera). Con el fin de que
estuvieran pendientes de lo que sucedia con #¥ OOMANCONGUN vy se sintieran parte de la

nueva campana.

I"F
"\ V‘\
~ 5

b y
el% ‘
ftact @man .

Acto e C: ,
(@RodriquezMarat contacto@managementmr,com
México ity fb.comieleazargomezme...

Imagen 59. Testigos de Ia

|20 o 1| ¥ sequr participacion de Eleazar Gémez y
PRI s v o s Danna Paola en Twitter
promocionando la  credencial
THORLS s S s #YOOMANCONGUN
Eleazar Gomez “

Fi Estrenando mi credencial #YoolanConGun con todo y mi look de
Mixmc8z

ACTIVANDO MISIONES
MUY PRONTO

e Boe DBEANRE

Resultados:

El 27 de septiembre del 2013, fue el dia en que se lanzé el tweet relacionado con
#YOOMANCONGUN a las 16 hrs de la Ciudad de México a través de las cuentas oficiales de
Danna Paola y Eleazar Gomez. En Twitter se logré un impacto total de 2 millones 873 mil

046 cuentas.
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Unicamente el tweet de Danna Paola, generé un impacto de: 1, 373, 333 impactos.

Por su parte, el tweet enviado desde la cuenta de Eleazar Gédmez impacté a 537, 404
cuentas de la misma red social. Mientras la cuenta de la campana @MANCONGUN, impacté
a 962, 309 cuentas.

Se muestra a continuacion una red de conversacion que genero el tuit de Danna Paola y
Eleazar Gémez. A través de este grafico se observa la importancia que tienen las cuentas
oficiales de YOO®, y como ambos tuits ayudan a generar mucho mayor alcance en publico al
que no se habia logrado llegar, e incluso en unos casos, refuerza el posicionamiento acerca

de MAN CON GUN en diversas conexiones que ya tenian un acercamiento a YOO®.

eleazargomez33

Imagen 60. Red de conversacion generada por interaccion de influencers a través de
Twitter. Obtenida a través de SINNIA. Se aprecia la participacion de Danna Paola, Eleazar
Gomez y las cuentas oficiales.
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3.3.3 Trending Topic

Para el lanzamiento oficial de la campafa que se realizaria con el cineminuto numero uno, se
planed la ejecucion de un Trending Topic con la expectativa de generar ruido a un nuevo

concepto de campafa publicitaria: formato cine.

Se contactd a Twitter a través de la informacion disponible en la red social. La empresa se

puso en contacto con GAMOL y establecié el costo de la accion.

Una vez realizando el depdsito correspondiente a la actividad, el equipo de Twitter asigné a
una persona que orientaria el proyecto; Ana Mufoz. Ella seria la encargada de dar
seguimiento paso por paso para la implementacion del TT y estaria disponible para, a la

brevedad posible, responder dudas al respecto.

Con un mes (como minimo) de anticipacion, Twitter tenia que contar con los siguientes datos

para la programacion correspondiente en la plataforma:

Nombre de la empresa

Giro de la empresa

Trend Topic a promocionar (HashTag)

Cuenta de la que se colgara el TT (a qué cuenta direccionara, cual sera el primer
resultado al dar clic en el HT promocionado)

Fecha de ejecucion del TT.

ASRNENEN

<

Mame of Advertiser: Yoo
Handle: @mancongun
Products: Promoted trend. #YooManConGun

Agency: Gamol

Imagen 61. Formato de confirmacion
Total Budget: USD $15,000.00 using exchange rate DOF of: $12.9687 = $194,530.50 pesos de datos enviado por Twitter para la
Dates: October 7 ejecucion del TT.

Campaign Name (Cptional):; ManConGun

Address of Client: Yoo //
Address of Agency: Gamol // Galileo 317-101, Polanco, Miguel Hidalgo, D.F., C.P. 11560

*Primary Qpportunity Goal: Branding & Awareness
Local time: México
Strategic Partner Agency: None
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Campaign information

Trendname  gYOOMANCONGUN
Location Mexico
Trenddate | 7 Oct2013
Dates |70ct2013  12:00am |10 70012018 1BOPM  arvonienics it time

Note: You are unable to change the dates for this campaign.

Insertion ord
nSertion oreer  Name: ManConGun (T145554)

Insertion order ID: 14565401
Description: ManConGun

Total budget: USD $15,000.00
Remaining budget: USD $15,000.00

Imagen 61. Confirmacion de la programacion del TT. Enviada por
Twitter.

Una vez confirmada esta informacion, y programada en el sistema de Twitter, la empresa
enviaria a Ana Muioz (quien actua como coach) a un programa de capacitacion en oficinas
de GAMOL, que Twitter ofrece tanto para explicar la dinamica como la optimizar el impacto y

sacar mejor provecho de la inversion que se realiza en su plataforma.

El dia 7 de octubre del 2013 seria el dia que se llevaria a cabo el TT. Ya que el dia 6 por la
noche se lanzaria el primer capitulo por televisién abierta en horario AAA: La Voz México 2,

en el canal 2 de Televisa; Canal de las estrellas.

3.3.3.1 TTy el Ejército artesanal (ECOSISTEMA YOO)

Los CMs de GAMOL que controlaban un ecosistema formado por mas de 120 cuentas para
impulsar el TT, comenzaron a generar conversacién acerca de la nueva campafia con
comentarios positivos al respecto y con un poco de “informacion infiltrada” que los mismos

Bots habian hecho que permearan en la red social.

Desde el viernes 5 de octubre se dejé programado contenido en Tweet Adder por cada uno
de los usuarios creados especificamente para impulsar esta campafa. Esto con el objetivo
de generar un TT organico (sin pagarlo a Twitter) y lograr mayor alcance en cada mensaje

publicado en la red social.

Cada una de las cuentas Bots, fue creada con el perfil afin a Yoo®, involucrando temas vy
gustos divididos de Ila siguiente manera: espectaculos, deportes, musica, cine,
entretenimiento, cultura, disefio, noticias, viajes, y cuentas heaters/troll. Ademas, cada una
de ellas, se crecié organicamente (sin pagar followers) a mas de 100 seguidores en un lapso

de dos semanas.
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Cada CM contaba, equitativamente, con cuentas a administrar. Para ellas se generd -por
parte de cada CM- una bateria de tweets que no incluyeran signos de puntuacion (acentos,
puntos y signos) ya que Tweet Adder no los lee y los publica con signos de error, esto hace
que no cuenten en la participacion para lograr el TT. La bateria de cada uno de los
administradores participantes (alrededor de nueve personas) consté de 500 tweets
geneéricos, para dividir en sus aproximadamente 12 cuentas correspondientes — sumando las

cuentas que formaron parte del ecosistema Yoo® por mas de tres afios-.

El dia 5 de Octubre se subié a Tweet Adder cada cuenta, y se programaron los tweets que le
correspondian a cada una de ellas para que cada cuenta lanzara un tweet de forma aleatoria
en un lapso de 7 a 20 minutos entre uno y otro, ademas de programar para que una vez que

se terminen los tweets, se repitan.

Finalmente, se logré que el dia 8 de octubre a las cuatro de la mafiana #Y OOMANCONGUN

se convirtiera en TT organico por cuatro horas mas.

3.3.3.2 Acciones durante la transmision del primer
cineminuto #YOOMANCONGUN

La estrategia que se aplicé durante el lanzamiento oficial de la campafa, formado por el
primer cineminuto fue una cobertura en vivo. En donde a través de TweeDeck (por el facil
acceso y gestion de varios perfiles de Twitter) se publicaron comentarios a favor y con

expectativa de la campana.

Ademas, previamente el CM de la estrategia pidié a SINNIA un analisis de las cuentas con
mas alcance (followers) y mas cercanas a los participantes de la campafa. De ellos, se
generd una lista de usuarios con quienes el ecosistema de Yoo® debia establecer contacto
para invitarla/o a ver la nueva campafa en la que participaba su artista favorito, amigo, e
incluso el mismo personaje; invitarlo a ver su participacion en este proyecto que ahora estaba

al aire.
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Asi, se realiz6 una lista que se dividid por cada tema en que se seccionaba el ecosistema y
se asignaron cuentas especificas a quién escribirle durante y después del lanzamiento del

cineminuto. (Visible en Anexo 5).

3.3.3.3 Aplicacion y manejo del TT

#YOOUANCONGUN

Como Community Manager de la cuenta, se

Resultados Resultados de #YOOMANCONGUN

debe estar pendiente de lo que sucede en la | =«  oesiacaion 7

MANCONGUN
JACcion al maxmol [Vive 1a nueva campania #YOOMANCONGUN en

& vt foh

red social. De acuerdo con las asesorias de

AqQuein seguir Reescar Vertod

acidas Lanoaménca &

Twitter, es muy importante mantener la

= W Segus
Laurs J.2206 CLR Leslie Garcia
j 111 “YOOMANCONGUN
ol ¥ W Seguir

campaiias interactivas: a

interaccion constante con los usuarios de la

Eutices

¥ Saguic

plataforma para consolidar el éxito de éste.

, . . <o car TWAAGEION |
La plataforma, asi mismo, brinda la | oo ESTARCOuRam v
oportunidad de modificar y actualizar los | -~ o T é, &

. L=l Rea R
tweets patrocinados cuantas veces se desee, A LIRS - TS =0 I
WWW.MANCONGUN.COM

aunque la recomendacion era a tres B[ icenreespecac e |

Imagen 62. Al dar clic en el HT promocionado se muestra la
cuenta oficial de la que se cuelga el Hash Tag asi como las
personas que lo utilizan y qué publican sobre él.

cambios.

Se establecieron horarios en los que se

cambiaria el tweet; cada uno de ellos haria referencia a distintos links: uno al pdster de la
campania, otro al sitio en dénde podrian jugar las misiones y obtener descuentos con Yoo®, y
al cineminuto que estaba en Youtube (que se lanzd la noche anterior en television) repitiendo

algunos en las horas mas bajas de interaccion para llegar a mas usuarios.

En total durante las 24 horas que dura el Hashtag patrocinado, se realizaron seis cambios.
Respondiendo cada tweet en que se menciona tanto @MANCONGUN o @YooOficial

respecto a la campainia, la dinamica y como promocion del cineminuto.
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3.3.3.4 Un influencer mads: @iauraB

Uno de los trolls mas influyentes en redes sociales es @iauraB; cuenta que nacié como satira

de la presentadora peruana Laura Bozzo y poco a poco se ha ido creando una identidad
propia (manteniendo algunos rasgos como el origen peruano). La cuenta se caracteriza por
bromear con memes sobre la sociedad actual y sobre algunas estrellas de television

pasadas y actuales.

La eleccion de la cuenta se debe al publico que atrae y que suele convertir un Hashtag en
Trendig Topic organicamente en pocas horas. Ademas habla de temas actuales con satira y

humor de manera que sus comentarios impactan y cobran mucho sentido con su publico.

El dia en que se ejecutd el Trendig Topic se contd con la participacion de este perfil; cuya
accion también beneficiaba a la marca para prevenir que la cuenta decidiera trolear la
campana y atacarla provocando que su impacto se reflejara como negativo. El costo de
participacion fue de 20 mil pesos y el administrador de la cuenta decidiria qué poner. Se pidio
que no utilizara el HT oficial (que aparecia como TT patrocinado) para evitar que se viera una

participacion oficial y pagada por la marca.

'1 La Dra

*f '.b"' YUOMQNCDNGUN o QUE e5 ESCI'? Es algun tipo de mantra? Primera
ZArrababababasei UE!SFIUES #¥olo y ahora #*YOOMANCONGUN

3 75
|
-1 La Dra @iauraB - 7 de oct. de 2017 Imagen 63. Participaciones y tuits
f;f;, Los de YOO me deber an de pr;mer a mi en los comerciales de enVI.ados por @lé{uraB < =l sljEne
A= #yoomancongun en lugar de a la gorda esa. FAV si hacemos una marcha. de impulsar organlc?mente el TTy
3 generar  conversacion  sobre la
26

campana.

™ LaDra

_5:“‘*, Eso de yoomancongun es de IMegacable. Primero contratan a Ashton
’ Kutcher y ahora a Clive Owen jQuién sigue? ;Robert De Niro? j Arriaga?

™ LaDra e oct. de 2013
= Sl . . i
.';t.'ﬂ?‘y RT @LucialMendezP: Orgullosa de ser la unica latina en salir en los
- comerciales de #Yoomancongun *se la come la gorda® *escupe el plastico®
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A pesar de la buena interaccién que tuvieron los tuits a través de RT y FAVs, en las
respuestas al mismo, se observdé cémo los seguidores notaron sus tuits un poco forzados,

tanto por el tipo de respuestas como por la escases de ellas:

La Dra @iauraB - 7 de oct de 2013
%} Cual es cuenta de los de #yoomancongun les diré directamente que quiero
besar a Clive Owen #LaDraParaProtagonistaDeYooManConGun

s ouw MRGEARLEED

Imagen 64. Captura del tuit de
@lauraB para impulsar
&rag@auat conversacion de la campaia
#YooManConGun (HT utilizado para

El Doctor @eldoctortuitero - 7 de oct. de 2013 o . y
§ TiauraB no prefieres besarme a mi. disimular la interaccion pagada)'
Refleja baja interaccion.
Ro @nolazco - 7 de oct de 2013
(@iauraB ¢ Cuanto te paga Megacable por la publicidad?
2
CAT.KATI!.sick @catmilonga - 7 de oct de 2013

DNga de oc 2013
DiauraB ponganse mas exigente doctorall El Owen ya esta muy cacheteado.

Leslie Garcia (7Lesli de oct de 2013
@iauraB @MANCONGUN #LaDraParaProtagonistaDeYooManConGun No va a

pedir a su Cristiano Ronaldo? #INFIEL

)} Saul Rivas @SaulRivaz - 7 de oct de 2013
Diaurab La cuenta es @MANCONGUN

Brunah261
Imagen 65. Red de impacto TotakpauicProle
en Twitter que generaron los VS
tuits de @iauraB. Obtenida a
través de SINNIA. iauraB
R (ot :
JorcgBala: 2NN ) e
|ely§hen
Piggow 1}
( ]
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3.3.3.5 Resultados*! del TT

e +240 Follows (1/3 de lo conseguido desde el inicio).
e +4 431 menciones (221 veces mas que el promedio diario de interaccion).

e +19992 HT #Y OOMANCONGUN (162 veces mas que el prom. Diario -123-)

Lty 6857 LIKES

g LT Imagen 66. Imagenes y cifras obtenidas del
Reporte del 18 de Octubre, preparado para la
empresa YOO® como reporte final sobre

resultados del Trend Topic.

De 627 a
800 follows

13.3M

Trend Impressions
Numero de veces que los usuarios han visto el
Promoted Trend #YOOMANCONGUN

5.5K

Tweet Impressions
Numero de veces que los usuarios han visto los
Tweets promocionados dando click al Promoted

Trend

-

Imagen 67. Se muestra el impacto que se venia consiguiendo en la interaccion, y el impulso significativo
que aporté el TT a la cuenta @MANCONGUN.

* Todos los graficos de este apartado fueron obtenidos de la plataforma especial a la que se tiene acceso sélo desde una
cuenta de Twitter que ha tenido participacidon en estrategias pagadas a la misma plataforma. E imagenes del Reporte

FINAL que aporta la Red Social después de alguna ejecucion.
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#YOOMANCONGUN también fue TT orgénico. jFelicitaciones!

Resultados de #¥OOMANCONGUN -

Destacados / Todos

Trendinalia México
@eleazargomez33 ;Sabias que el hashtag #YOOMANCONGUN fue
O TT ayer durante 2 horas? — trendinalia. com/twitter-trendi... #mdnl

Algunas menciones:

Aldo Morales

Trendinalia México

Las 140 Tendencias de México para el

Yolanda V()()
Iunes 7
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Imagen 68. La cuenta @TrendinaliaMX detecto la llegada organica a Trending Topic del Hash Tag
#YOOMANCONGUN. Del lado derecho de la imagen se muestran algunas menciones que aportan

una idea general sobre como se habla del HT.

La interaccion saludable sugerida por Twitter se encontraba en el rango del

10%. Los

testigos muestran que la interaccion lograda rebasa significativamente el estandar sugerido

por Twitter con un 12.6% y 18.9%.
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Imagen 69. Se muestra el porcentaje de interaccién con el Hash
Tag (evaluado por Twitter). Logrando incluso el 18.9% de ésta,
cuando el promedio recomendado por la red social era de 10%.

Twitter también arrojé una grafica sobre desde qué dispositivos se interactu6 mas con el

Trend Topic siendo en su mayoria desde computadoras fijas o portatiles.

Blackberry ';'JS
Androld 5%

Imagen 70. Grafica obtenida de Twitter en el
reporte final del TT. Muestra los dispositivos
desde los que hubo mayor participacion.

Como comentarios finales, Twitter
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observaciones respecto al manejo del TT:

« Buen uso de los diferentes mensajes, el promoted trend estuvo ligado
a 6 diferentes promoted tweets en distintas etapas del dia lo que
fomento la participacion de los usuarios y debido a esto también la alta
tasa de engagement.

» Es un excelente recurso linkear a sitios de contenido. Se sugiere
también utilizar videos de Vine y seguir utilizando imagenes.

Imagen 71. Capturas obtenidas del reporte final de Twitter sobre el rendimiento del Trending Topic. Muestra
los consejos finales y sefiala las acciones positivas durante la ejecucion del TT que ayudaron a aumentar
tanto el impacto como la interaccién con el mismo.

3.3.4 Conviértete en Agente MAN CON GUN y gana un disco de
Danna Paola

Una vez contactados los influencers. La manager de Danna Paola obsequié a la agencia 2
CD’s edicién especial de la actriz y cantante. Por lo que se decidié utilizarlos a favor de la

estrategia, ya que el tuit habia dado muy buenos resultados.

Debido a que varios esfuerzos estaban concentrados en Twitter (como el ecosistema, y el
TT, ademas de la participacién de los influencers) con esta oportunidad se aproveché para
lograr atraer la atencion e interaccion de los usuarios de facebook, sin dejar de lado la

viralizacion por Twitter.

Al observarse la falta de interaccién (debido a los pocos seguidores) en la red social de
Zuckerberg, se opt6 por no realizar la dinamica en el facebook de MANCONGUN, sino en el
oficial de YOO, que se encontraba mucho mas solido a nivel de posicionamiento vy

percepcion.

Objetivo: Viralizar la expectativa e interaccion hacia la nueva campana en facebook.

Aumentar la participacion en las misiones de la pagina web MANCONGUN.com

Temporalidad: 28 de octubre al cuatro de noviembre 2013.
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Racional: Obsequiar un disco resultaba una pequefa inversion al compararla con el impacto
y participacion que podriamos obtener de él en una dinamica. El objetivo final era,
indirectamente, llevar a los interesados a jugar en las misiones que www.mancongun.com

tenian para ellos y asi obtener un regalo de su artista favorito.

KPI: Los KPI's se concentraban en cuantas personas jugarian las misiones en la web de la
campana. Mientras en Redes Sociales, sélo serian las interacciones y el alcance que la
dinamica pudiera lograr en Twitter. Ya que una vez que se descubrié que muchas personas
no deseaban sacar su credencial de agente para jugar, se quitd esta traba para que no fuera
necesario registrarse (credencializarse) para realizar las misiones que salian en la pagina

web de la campana.
Dinamica:

Se realizaria la dinamica a lo largo de todo un dia. El dia se establece desde el comienzo de
la difusion. Se invita a estar pendiente de este dia y las publicaciones para ser ganadores del

CD de Danna Paola, que incluye un tema con Noel Schjris.

El cuatro de Noviembre, a lo largo del dia, se lanzarian cuatro preguntas. Los usuarios no
deberian contestar ninguna hasta que el perfil oficial de Yoo®, pidiera el reporte final. Seria
con un comentario a la imagen publicada en donde plasmarian las respuestas de las cuatro

preguntas. La primera persona en responder correctamente seria la ganadora del obsequio.

Ejecucion de la estrategia CD Danna Paola

Durante una semana completa se realizé difusion sobre la proxima dinamica, en ella se
invitaba a participar y a ganar un regalo especial. El objetivo de la semana preventiva fue
llegar al mayor publico posible y optimizar la participacion de los usuarios de las redes
sociales. Con el objetivo de atraer mayor participacién y que se no truncara la dinamica por
falta de coincidencias de tiempo, se hizo publico a qué hora y qué dia se evaluaria la
participacion; asi, tanto quien estaria pendiente de la dinamica “minuto a minuto”, como quien
no contaba con suficiente tiempo de estar en redes sociales, podrian organizarse y tener las

mismas oportunidades de ganar.
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Al seguir un plan de posteo, en el que se publica el mismo
arte en ambas redes sociales (facebook y Twitter) la
dinamica también cobro relevancia a través de la red del
pajarito azul. En ambas redes se mencionaba los perfiles
oficiales de ambos artistas para generar mayor impacto,

asi como la percepcion del acercamiento con ellos.

Por otro lado, aunque Noel sélo colabora en una cancién |3 :
en el disco de Danna Paola, también fue considerado para Sieres sdperfan de
explotar su imagen durante la estrategia, pues una WRRANNANEANO)WAN 2= Tq la] ek 1)

persona que se considera “super fan” de alguna estrella, imagen 72. Arte promocional para la

. . . estrategia de interaccion con
desea obtener cualquier material en el que su artista . A\NCONGUN inducida a través del
favorito haya intervenido obsequio del Disco de Danna Paola, que

incluye la cancién con Noel Schajris.
] _ Creador: Area de Disefio GAMOL.
Al final, el dia cuatro de noviembre a las 21 horas seria el

momento de interactuar con la red social.

YOO iSe ha notificado al ganador! Muchas gracias
baad por participar. Aun quedan sorpresas por descubrir

co INGUN

M

Responder * 3 2 * Hace 11 horas
Viri Barbosa Respuesta de la pregunta #1
- Segundo 0.38.

Respuesta de la pregunta #2...
Me gusta * Responder * & 1 * Hact

Roxanitaa Montez' Respuestas:
1. se cortaen el 0:38

2. 27 de septiembre del 2013
Me gusta - Responder - H

berto Marin Ga

& gusta * Responder
Jular

Karen Hernandez #YOOMANCONGUN Respuestas
ira: en el sequndo 40 2da: viernes 27 de septiembre

3ra: megacable, cable mas, cablevision y cablevision mty
4ta: en la pantalla de la comp
Me gusta * Responder * Hace 22 haras

Carlos Vegas 1. Sequndo 3
2. 27 de Septiembre
3. Megacable, Cablemas, Cablevision y Cablevision

Monterrey
4. Enla pantalla de la computadora (&)

..zv !'(

Me gusta * Responder * Hace 23 horas

{J Ver 9 comentarios mas

Escribe un comentario.
;Con MANCONGUN 1as sorpresas contindan!

Imagen 73. Arte creada por el CM de la cuenta. La publicaciéon de esta imagen seria la sefial para que los
interesados participaran por el premio.
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Resultados:

Se muestra la participacion de diversas cuentas que siguen la trayectoria de Danna Paola y

que seguian la cuenta con interés constante.

Imagen 74. Imagenes obtenidas de Tweet Reach. En el apartado “Contributors” se muestran las cuentas (de mayor
a menor) que han influido en el alcance y exposicion total (que se muestra bajo el nombre de la cuenta).
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Imagen 75. Obtenida de Tweet Reach. La grafica muestra el impacto de los ultimos 50 tweets. Se
observa el auge que se obtuvo el dia cuatro de Noviembre del 2013 gracias a la dinamica de Danna

Paola.

Con su participacion, la cuenta @MANCONGUN logré un alcance de 49, 130 cuentas y

exposicion a 97 mil 525 usuarios de la red social. La ganadora de la dinamica se notificd por

ambas redes sociales. Lo que propicié que, al contar con ambas redes, impactara de manera

95

—

—t



positiva en ellas. Mientras en facebook se obtuvo la interaccién que se deseaba y hubo
participacion en las misiones como se tenia planeado. En Twitter fue donde generé mayor
impacto tanto por su interaccion con ambas cuentas (@MANCONGUN y @YooOficial) como

la interaccién con cuentas afines Danna Paola.

i %‘ Viri DannaFane 22
t’“’“ gracias!!!!!!

most retweeted tweets - Gt \

1 1 [~ %‘ Viri DannaFan®Q
% i4 I3 bravedad nos pondramos =

: Si eres fan de @d ola iGana un

_________ : iEn sdlo dos horas pedrds comenzar con
5 Ias misiones ¥ ganar marer|al exclusmc de Danna

Paola! |Prepararel T co/bdEL

I §‘ Viri DannaFan@ e
< o) ASDFGHJKLN MUCHAS
<X GRACIAS!H!IT

YOO
Imagen 76. 1zq: Muestra los tweets emitidos desde la cuenta i# Ia brevedad nos pondramos en contacto contige! ‘
YooOficial que obtuvieron mayor nimero de RT'’s.

>

Imagen 77. Derecha.: Muestra el Time Line de la ganadora
de la dinamica. Lo que proporcioné mayor impacto en ambas
redes sociales, sobre todo en Twitter, gracias a las
felicitaciones e interacciones en ella.

-

A N

3.3.5 Memorabilia Kate del Castillo

Avanzada la campana, no se observaban respuestas positivas hacia ella. Todo lo que se
habia obtenido hasta el momento se debian a reacciones inducidas por estrategias y no por

personas que hayan quedado atrapadas por la campana.

A esta altura, tras meses de juntas semanales y observar los resultados obtenidos, se
comunico por parte de Televisa que la campafa seria acortada; en lugar de llegar a marzo

del 2014, terminaria a principios de diciembre del 2013.

( 1
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La decision tomada frente a Victoria® y Gamol® dio luz verde para comenzar una estrategia
que permitiera que la campafa terminara lo mas arriba posible. Se contacté por parte de
Televisa a la agencia El Mall® (Productora audiovisual dirigida por Pedro Torres) para obtener
el vestuario que utilizé Kate del Castillo en la filmacion del comercial y obsequiarlo como

parte final de la campafia.

Objetivo: Posicionar la campafna Man Con Gun.

Temporalidad: Duracion de una semana. Del 25 a 29 de Noviembre.
KPI: Alcance.

Dinamica:

Se realizdé un Rally en el que podra participar todo el publico que asi lo desee. Se llevé a
cabo a lo largo de una semana, con una actividad diaria que se publicé a cualquier hora del
dia (horario aleatorio). La persona que mas puntos haya logrado al final de la semana

ganaria el traje de Kate. En caso de empate, se recurriria a una ultima dinamica.

Para este Ultimo esfuerzo se solicité a la agencia audiovisual El Mall® la edicién de un trailer
con material obtenido en la grabacién de los comerciales, que invitara a participar en la

dinamica para ganar el increible traje de la Agente K.

Estrategia:

DINAMICA 1: Agente-mente

Lunes/Miércoles/Viernes

1 Acertijo dificil. Por tres dias distintos.

Cada acertijo vale 1 punto si contestan correctamente.

Sdélo los primeros 10 comentarios ganan el punto.
ACERTIJOS ADAPTADOS

e Llegando al cuartel de los villanos, #Agente:C descubre un hombre muerto al pie de
las escaleras. Indicios muestran que el hombre abrié una puerta, bajé y murié. ¢ Por

qué murié ese hombre?
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e Los villanos atraparon a la #Agente_K!

#Agente_Y debe dar las instrucciones correctas al #Agente_C sobre en qué puerta esta su

companfera. Hay 4 puertas con una inscripcion; 2 dicen la verdad y 2 mienten:
Puerta 1: #Agente_K no esta aqui.

Puerta 2: La Puerta 1 dice la verdad

Puerta 3: #Agente_K no esta en la puerta 2.

Puerta 4: La puerta 3 esta vacia.

¢En doénde tienen escondida a la #Agente_K?

e #Agente C invitdo a #Agente K a su casa. #Agente_C se quedd mirando un retrato y
#Agente K le preguntd: ";De quién es esa fotografia?", a lo que él respondio: "Ni
hermanos ni hermanas tengo, pero el padre de este hombre es el hijo de mi padre".

¢,De quién era la fotografia que estaba mirando el #Agente_C?

DINAMICA 2: Soy Agente #f OOMANCONGUN

Martes
Sube una foto tuya (la que mas te guste) en el muro de @MANCONGUN.

Etiqueta a cinco amigos y a la cuenta oficial de Yoo®. Cada una de tus amistades debera
comentar en tu foto una caracteristica que te describa como un agente #¥ OOMANCONGUN.

La foto con los mejores comments sera el ganador.

Para que tu foto participe, debe superar los 20 likes y contar con los 5 comentarios
descriptivos.

Los primeros 10 en lograrlo, ganan el punto de la actividad.
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DINAMICA 3: Soy Agente #Y¥ OOMANCONGUN
Jueves

Demuestra tus dotes de investigador, y dinos ¢Cuando
publicé Kate del Castillo esta foto en Twitter?

Encuentra la publicacién, dale RT y postéanos en el
muro de YOO la imagen (captura de pantalla).

Sélo los 10 primeros obtendran el punto de la actividad.

PREMIOS: Se notifica el ganador del traje. A los
participantes mas activos se les otorgara un Kit
YOOMANCONGUN (Termo y bala USB)

3.3.5.1 Ejecucion de la estrategia

Al comenzar con la difusion de la dinamica se obtuvo organicamente una publicaciéon de la

cuenta oficial de Kate del Castillo mencionando la cuenta oficial de la campana.

kate del castillo ti 1
E iGana el traje que Kate utilizé en la filmacion de @MANCONGUN!

youtu_be/4pdKx30ZD6g
O Abri “ Responder 3 Retwittear s Favorito ses Mas

B YouTube

v

7407 397 1,93M B equir

iGana el traje que Kate utiliz6 en la filmacion de @MANCONGUN!

Imagen 78. Lado izquierdo. Perfil de la actriz Kate del Castillo en Twitter, durante la campafa
MANCONGUN.

Imaaen 79. Lado derecho. Interaccion del perfil oficial de la actriz con la campana.

A los interesados en participar el CM los dirigia, de Twitter a Facebook, para que pudieran
seguir la dinamica. Esta ocasion, como la anterior, fueron realizadas a través de las cuentas
de YOO® y no en las que pertenecian a la campafia (MANCONGUN), con el objetivo de

lograr mas visibilidad y aumentar la participacion.

Para la promocion se adjuntaba en los posteos el link del video creado para ello.
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Se ubicaban cuentas influyentes en Twitter a las que les podria interesar participar en la

dinamica, para aumentar la interaccion y alcance, ya que con un simple RT o con la
respuesta a nuestro tweet podria generar mayor exposicion a la dinamica

™ YOO &

GVKEHG ¢Ya estas par‘tlupando por el traje de nuestra #AGENTE_K?
\_\-'OUT.UDB.COI""I." atch?v=4pdKx3. ..

1 Imagen 80. Busqueda de interaccion en
Twitter a través de cuentas potenciales.
[y YOO @ ficial - 25 de nov. de 2013

Kallvdonatto . Estas lista para pamupar por el traje de nuestra
#AGENTE_K’? youtube com/watch?v=4pdKx3. .

El departamento de disefio genero
una imagen especifica para este concurso, con la imagen de Kate del Castillo y todas las

cajas de texto editables para ajustar a cada dinamica a tiempos especificados por el CM
™ YOO (@

jLa altima dinamica esta lista!
#Participa y llévate el traje de #AGENTE_K

jGANA EL TRAJE DEILA #AGENTE K!
DINAMICA 5

#AGENTE_C invito a #AGENTE_K a su casa.

#AGENTE_C se quedd mirando un retrato y #AGENTE K je
rxequmo “iDe quién es esa fotografia?; alo ue & respondit: Ni
he

rmanos ni hermanas tengo, pero el padre ¢ wehomhreesel P
hijo de mi padre”.

;De quién Cgra la fotografia que estaba mirando el
ﬁAgeme ?

Imagen 81. Arte para la ejecucion de la estrategia para ganar el traje que Kate del

Castillo utilizdé en la grabacion de la campafia MANCONGUN. Edicion
correspondiente a la Ultima dindmica 5/5. Acertijo.

3.3.5.2 Resultados

En Twitter, la cuenta oficial de Kate Del Castillo respondié varios tuits que la mencionaban
Con ellos se logré un impacto a 9 millones 202 mil 657 cuentas de la red social:
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“[@alederp: Me encantaria que @katedelcastilo me pelara =i me

katedelcastile ve que participo muche en #anConGun 24 1,812,428 1,867 466
hitp:/it.co/JENkyvu1FB=77
“@toylopz: #ElAtlas tiene un buen uniforme, pere el de

I26/2013 :
11~;~CEGP1H katedelcastile @katedelcastile en ¥Mancengun me gusta mas s 1,812,428 1,867 272

112872013
4:47.44 PN

“@Rodo_s_perea: @Y ooOficial @katedelcastillo evidentemente

9812013

11,::128'31” katedelcastile es en la primera puerta, pero mejor yo quiero a Kate y no el 17 1,812,426 1,642 648
o= e TEJET AW W W W W PR

1112602013 RT @AlexThelaw: Por siquieren ver como Se ve mi novia

L"’;C"'I.i Pr; katedelcastile  @katedelcastillo le= dejo la pagina de internet de Mancongun 0 1,812 427 1,812,427

o ! http:/it. co/T3wDQprgHI
1112602013 RT @ ooOficial ;Como vestirte de agente?

P katedelcastillo csotros te regalamos el traje 2t cof S wXygESWY W ,812,65 ,812,65
o —— Pr] katedelcastill Nosotros te regal Itraje! hitpift. co/SwiXygESWy W 0 1,812,650 1,812,650
Seefmm il http:/it.convbBmEaSFan

0 10 20 3008 1K 2N 3N 0 1M ZM M
Retweets & Impacto Impac Total

Imagen 82. Algunos tweets de los que generaron mayor interaccion y alcance. Se observa lo significativo
de la participacion de Kate del Castillo en el impacto en redes sociales (Twitter).

En Twitter, con tuits generados por la cuenta de @katedelcastilo, @MANCONGUN vy
@YooOFicial mediante la difusiéon de la estrategia y la ejecucién de la misma se logré un

total de 24 millones 671 mil 972 impactos42.

A la ganadora se le notificd via Facebook y se le hizo llegar su regalo hasta su hogar. Incluso
se le pidi6 que enviara una foto cuando éste llegara y las cuentas oficiales de la campafia
(MANCONGUN) lo publicaron también.

Imagen 83. Participacion de
Kate del Castillo activa
durante el concurso sobre el
traje que utilizo.

astillo: RT @MANCONGUN: iEn punto de las 8pm
publicard el nombre de la ganadora del traje de

stillo! #5SUERTE htip:/fft. co/FYLYu

Imagen 84. Arte publicada a

través del perfil de YOO para

notificar a la usuaria ganadora

del traje de la Agente K (Kate del
{Por su astucia y agilidad Kate del Castillo ‘—"'ﬁ ' Castillo).

le obsequia el traje de agente #YOOMANCONGUN! o

Oucacans [Dlsbhemis CABLEVISON. CA 1 CONTRATAYGO AL 01800 PIDEYOO
(7433966)

*? Datos obtenidos del reporte de GAMOL a Televisa (YOO) fechado al dia 2 de Diciembre del 2014. Cuyo contenido son los
resultados de la dinamica final.
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3.3.6 Kits MANCONGUN

Desde el comienzo de la campafa se mandaron a hacer por cuenta de la agencia digital
(GAMOL) articulos promocionales. Por cuestiones ajenas, el seguimiento a estas era
paulatino y por coincidencia se concreto la entrega casi al finalizar la campafia. Se recibieron
100 piezas de termos con el logo de MANCONGUN, asi como 100 piezas de Dispositivos
USB con forma de bala. Se repartieron 75 piezas entre las cableras Megacable®, Cablemas®,
Cablevision® y Cablevision MTY® para que ellos decidieran como repartirlas entre los que se
involucraron en la estrategia o bien, para fidelizar a su publico de redes social. Los restantes
se entregaron en KITS MANCONGUN, para dar por terminada la estrategia que

complementaria los medios ATL.

DMEGACABLE (DXablemés. CABLEVISION. CABLEVISION CONTRATA YOO ALO'IWF]I%&? JANA UN K!T # 3'

Artes graficas realizadas por el departamento de Disefio para la promocion de la dinamica de los KIT
MANCONGUN.

Imagen 85. Izquierda: Imagen tamano “Destacado”.

Imagen 86. Derechar: Imagen tamafo publicacion convencional.

Objetivo: Alargar lo mas posible la interaccion con premios tangibles para los participantes y
para quienes siguieron la campana de cerca. Ya que los premios que ofrecia la estrategia
eran digitales: material exclusivo, desbloqueo de promociones (que no siempre utilizaban) y

posters digitales.
Temporalidad: 10 de diciembre al 15 de diciembre del 2014.

Dinamica: Fue a través de la cuenta YOO que se llevaron a cabo las dinamicas (ya que
tenia mayor numero de seguidores en ambas redes sociales —facebook y Twitter- y mayor
participacion a comparacion de las creadas para la campafia). Se trataba de faciles acertijos
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en la que los seguidores podrian poner a prueba sus dotes de Agente MANCONGUN. Los

primeros cinco en contestar correctamente el acertijo, serian ganadores de su KIT.

3.3.6.1 Ejecucion de la estrategia

Se ejecutd a lo largo de una semana una publicacion diaria en la que las personas podrian
participar con sencillos acertijos para ganar un KIT MANCONGUN. Todos en horarios
diferentes para que quienes siguieron la campafa pudieran tener la oportunidad de ganar su
kit. En la administracién de redes sociales se vuelve importante la respuesta rapida y, puesto
que se trataba de dinamicas faciles y los ganadores se podian conocer casi inmediatamente,

se hacia necesaria la misma inmediatez en notificar a los ganadores del KIT.

;\pw\ta el nombre rea|
€ nuestros tres age, :
#AGENTE ¢ g
#AGENTE K

#AGENTE Y

iCudntos conejos
hay en la imagen?

Agente_C dej6 una nota a Agente_K sobre
el vehtulo que debe utilizar para ir a su

el Imagen 87. Ejemplos de la ejecucion
realizada por el CM para ejecutar las
dinamicas para obsequiar los KITS

il - :
Ancestro del autorCit YOO i s
prc oo s MANCONGUN
no necesita ¢4 ies. eicidade
pulso de tus P!

siel i
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3.4 Administracion general de Facebook y Twitter MANCONGUN

Al comienzo de la campana se tenia un plan enriquecido con material suficiente para que el
publico pudiera participar activamente durante toda la ejecucién de la estrategia. Al ser
considerada la primer campafa fransmedia, pretendia atrapar a los seguidores y hacerlos

parte de la historia.

| ______________________________________ 1
Los planes se fueron truncando con el Transmedia: Entendido en el mundo digital como una

campafa que involucra diversas redes sociales, medios ATL y
BTL, creando un efecto dominé entre ellas; cada una adopta el

| |

1 |
avance del tiempo. Los términos legales ! |
1 1

no se esclarecieron para la agencia : material de diferente manera (bajo los usos de cada red social) :
: :

1 |

1 1

| |

y logra llegar a un universo diversificado de gente gracias a

contratante y los actores hasta casi el esta adaptacién y apropiacién del contenido.

final de la campafa; el ultimo v_________________________________.
cineminuto. Este problema truncé toda la planeacion que se tenia por parte de Victoria®. Los
contratos de las estrellas participantes en el comercial no incluian la explotaciéon en redes
sociales del contenido generado durante las grabaciones de los comerciales. Ademas, no se
permitiria la explotacion de las imagenes de los actores de otras formas que no sea en
audiovisual (como fue creado) ni ajenas a las autorizadas para la campafia BTL y ATL. Por lo
tanto, el material con que se nutririan las redes debia ser obtenido a través de las capturas a
los mismos comerciales y solo en el orden en que se vayan exponiendo a los medios (no

antes).

3.4.1 Facebook

Ante tal necesidad de generar contenido, la agencia Victoria®, supuesta encargada de
proveer a GAMOL® material para programar en los perfiles de las redes sociales, respondi6
con un empobrecimiento de posteos (ver anexo 6); repeticion de las mismas fotografias
(obtenidas de fotogramas del comercial), y algunas sin imagen, ademas de copys con faltas
de ortografia. Estos planes de posteo debian llegar con una semana de anticipacion a
GAMOL® para permitir la revisién y programacion del contenido, sin embargo, solian llegar el
mismo dia en que se tenian que ejecutar e incluso después, por lo que GAMOL® no sélo
ejecutaba, en estos casos debia generar de manera emergente material de calidad para

publicar.
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GAMOL®, como encargado de ejecutar debia cubrir huecos y generar la interaccion y

empatia que los posteos enviados por Victoria® no generaban, o bien potenciarlos.

El grosso de las publicaciones se dividieron claramente por la estrategia que implementaba
cada agencia. Victoria® se inclinaba mas al alcance por lo que creia mas conveniente postear
sélo frases, cuyo alcance regularmente supera otro tipo de publicaciones. Mientras GAMOL®
se orientaba a generar engagement y empatia con los usuarios para que se sintieran parte

de la estrategia y participaran activamente en ella.

Alcance Interaccién

011172013 B des viemes

L/
=

|

01M42013 A Tu mizion del dia: jugar, divertirte v actuar como . 2K
; un agente ¥ O0MANCONGUN . £

V/

Impacto de publicaciones en el perfil de Facebook #Y OOMANCONGUN. Datos obtenidos de Facebook
Analytics.

Imagen 88. Superior: Posteos enviados por la agencia Victoria®. Muestran mayor alcance de acuerdo a
las estadisticas de Facebook (barra naranja).

Imagen 89. Inferior: Publicaciones con imagenes que generaron mayor alcance- barras naranjas-
(ejecutadas por GAMOL®). Muestran alcance similar a los posteos de Victoria®, pero con mucho mayor
engagment.

Alcance Interaccion

27H10/2013 Solo pueden dar like los gue encuentren mas de 11K
3 3 palabras b !

23102013 Demuestra que tu el'ere_e un verdadero agente A 978
14:0 secreto! La primera mision #Y00MANCONGUN o P

2810/2013 same= Busnos dias agente
15 ey

“ Comienza tu dia con actitud FO0OMANCONGUN

El problema con este tipo de bipolaridades es que no obedecian realmente a ningun KPI, por
lo que los resultados no concretaban nada ni caminaban hacia algun objetivo establecido

previamente. Solo se utilizé el perfil como una red oficial para la campana.
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! HANCONGUN MANCONGUN
Leccion 1: Un agente sabe como disimular.
agentes son ctisicos de & televsiénl ¢LQUE otros

Imagen 90. Ejemplos de
publicaciones generadas por
GAMOL muestran el objetivo de traer
referentes y relacionarlos con la
nueva campana y su tema de

Agentes Secretos. Asi como : %
publicaciones comicas que generan oy
empatia con el seguidor. =
~ 1]« TJ 1
= -
il Me gusta B Comentar b Compartir A16 personas les gusta
325 personas vieron esta

publicacion

Principalmente se dirigia flujo a las misiones en el sitio www.mancongun.com y a los videos
que se subieron a Youtube sobre la campana (se muestran mas adelante).

Se trataba de interactuar o divertir a los seguidores acercando el concepto de agentes para
que se dieran cuenta que en su vida, han visto una gran variedad de ellos y que, incluso, los
han acompafado durante diversas etapas.

Un objetivo primordial para GAMOL® fue relacionar a MANCONGUN con el resto de los
agentes, asi como vivencias de este gremio y posibles soluciones que generarian una
experiencia con el publico meta: Hacerlo sentir agente.

A través del Perfil de Yoo® se daba flujo también a las misiones y a los episodios
audiovisuales que se encuentran en el Canal YOO (Youtube)

3.4.1.1 Facebook Analytics; Resultados de la campana

Durante toda la implementacion de la estrategia,

incluyendo los lapsos en los que se invirtié en campana

50

en facebook, esta red crecid un promedio de tres

seguidores diarios. En la grafica (Imagen 91) muestra

la diferencia de crecimiento cuando se invirti® en  Imagen 91. Estadistica del crecimiento de
~ ) i seguidores de MANCONGUN. Se observa
camparia (de septiembre del 2013 a finales de octubre |5 gran diferencia de los meses en que se

realizé pauta pagada en la red social, y

del mismo afo) y el descenso cuando se dejo de L ) .
cuando se retird esa inversion. Obtenido

invertir. Esta baja en inversion se realizd cuando la ~ desde Facebook Analytics.
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empresa decidid que el tiempo de la campafa se acortaria, que los resultados que se
estaban obteniendo en general, no eran los que esperaban, y por lo tanto, no tenia caso

gastar mas recursos en ello.

El alcance total (publicaciones mas

interacciones; me gusta, compartir, clic en la

pro

FanPage) fue de 13,699 impactos diarios su46

(Imagen 92). Mientras la biografia obtuvo un

promedio diario de 68 visitas (Imagen 93). Imagen 92. Estadistica de alcance de MANCONGUN.
Obtenido desde Facebook Analytics 2013.

Imagen 93. Estadistica de visita a
MANCONGUN. Obtenido de Facebook
Analytics 2013.

El segmento que mas se identificé con la campania fueron los jovenes entre 13 y 24 afos. En
los que se concentrd, como lo muestra la grafica, el 80% de los FANS -hombres y mujeres en

ese rango de edad-.

Mujeres

H 32% 46% pie
2%
Tus fans Todo Facebook
—

1824 2534 Idd 4554 3.84
Hombres ' e S —
W 68% 54%
Tus fans Todo Facebook

Imagen 94. Demografico de los seguidores de la FanPage MANCONGUN. Obtenido de Facebook Analytics
2013.

El punto mas alto que logré el perfii MANCONGUN en FACEBOOK fue de 16,669
seguidores. Tras bajar la pauta pagada en la red social en las ultimas semanas, terminé con
16,650 ME GUSTA.
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Imagen 95. Incremento de seguidoresen la FanPage durante toda la campafia MANCONGUN. Obtenido de
Facebook Analytics 2013.

3.4.2 Twitter

La parte de Twitter, sin embargo, se desenvolvia de mejor manera y de manera casi
automatica al tener en esa red social la mayoria de las dinamicas y estrategias para impulsar
la campana. En esta red se conté con diversos influencers que generaron mayor alcance e
impacto (aunados a los que participaron en las estrategias mencionadas en capitulos
anteriores, en cuyo caso fueron influencers pagados), como en el caso de los regalos de
Danna Paola, los regalos y promocion de la participacién de Kate del Castillo, asi como del

lanzamiento de los nuevos capitulos de MANCONGUN.

3.4.2.1 Influencers

POR INTERES PERSONAL

En la dinamica en la que participarian por un regalo de Danna Paola se recurrié (como
sucedid en la dinamica que se llevaria a cabo después, con el traje de Kate del Castillo) a la
busqueda de participantes potenciales cuya interaccion se logro fidelizar mas tarde, actuando
como pequefias comunidades que se comunicaban e informaban al entonces publico

objetivo.
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MANCONGUN @MANCONGUN  &d
@SORIANOOOT @dannapaola
@Wicked_Mx Si eres fan de
Danna Paola, no te despegues de
@MANCONGUN jTenemos
sorpresas para tl!

-tk -

® Conversation

T HootSuite

MANCONGUN @MANCONGUN  6d
B (@Danialachaparra @dannapaola
@Wicked_Mx [Tenemos sorpresas
que Danna Paola nos dejd para til
iSiguenos y te diremos cémo
ganarlas!

® Conversation

e
#DannaElphieWickedyy
@Danialachaparra

@MANCONGUN
3 Que Seraaa

ﬂ ST @MANCONGUN @dannapaola
SER @SORINCOT @Wicked_Mx Listo :)
@MANCONGUN @dannapaola
@Wicked_Mx Yaaayy estare al
pendiente :-)

dinamicas para ganar!
Translate Tweet »

. MANCONGUN &

6:250m - 28 0t 13 - web

4:34pm - 28 Oct 13 - Twitter for Android 1 RETWEET

- = * - T * -

Imagen 96. Capturas muestran como la cuenta MANCONGUN buscd interaccion con usuarios
potenciales para sus estrategias logrando reciprocidad.

Ademas se logré la sintonia que se requeria, al tratar de hacer identificable que la campafa
MANCONGUN se llevaba a cabo por la empresa YOO. Esto llevo a que las interacciones no

séblo se realizaran con la cuenta de la campana sino con la de la empresa que la realizaba.

Imagen 97. Cuentas de Twitter administradas por fans de Danna
Paola interactuando con la cuenta @YooOficial.

Simon Brand, director e integrante de El Mall (empresa que realizé el material audiovisual de
la campafa) participé con un tuit a favor que dio gran visibilidad a la misma debido al gran

numero de seguidores con los que cuenta. El impacto logr6 mayor magnitud a nivel de
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reporte gracias a que en el tuit fue mencionado el nombre de la cuenta oficial de la campafa

y de la empresa:

simon brand

.__- N estd aqul: bit.ly/1c

pOficial: El sequndo episodio de
@simonbrand 1w rkcks

simonbrand.com

1088 309 108K 2 Sequic | Y

En la etapa final, en la cual Kate del Castillo realizaba su participacion oficial, ella colaboré

como influencer siguiendo la conversacién y generando tweets al respecto.

Yovana Caro [@Yovanacarc de oct
« 3 La #AgenteK mi preferida |)RT @MANCONGUN: jFAV Si ya tienes tu
- credencial #YOOMANCONGUN! pic twitter.com/g14)Yf3gmV
® & Ver foto # Responder +3 Retwittear ¢ Favorito =ss Mas

442K 584 2163 & Seauir’| A¥

POR RELACIONES PUBLICAS:

Se contd con el apoyo de los clubs de fans y grupos en Twitter que siguen de cerca a Kate
del Castillo para ampliar el alcance de la campafia a través de interacciones con la cuenta
de @YooOficial y @MANCONGUN. Esta interaccion no se limitd a México, sino que se
buscé aumentar el impacto a nivel continental (s6lo a través de las cuentas que apoyan a
Kate del Castillo) con el fin de generar mas ruido alrededor de la campafa. Esto, no resulté

del todo debido al poco interés que la artista demostré al proyecto.

( KatedelCastilloFCMex @ Kate MexicoFC - 2 de dic - . =
Con la #Agente_KI RT@MANCONGUN: Hoy estaremos en #LaVoz con el KafeGﬁ!CasﬂlloFCMax
* 5 : 5 2 — @Kate MexicoFC
estreno de nuestro episodio Final #Espéralo okcal Fon ONE R cepsee IS s
I s Responder €3 Retwittear 9 Favorito === Mas
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3.4.3 Estadisticas de Twitter

Se contrataron via outsourcing los servicios de SINNIA para obtener resultados mas
confiables; empresa a la que se le solicit6 monitorear los Hashtags que se utilizaban con
mayor frecuencia, semana a semana (para notar la evolucion y debatirla durante la junta
semanal). A continuacion se muestran los numeros totales en que se utilizaron los Hashtags,

asi como la grafica proporcionada por SINNIA.

HashTag Numero de
menciones
YOOMANCONGUN 9 665
MANCONGUN 3390
YOOQUIEROTODOCONTIGO 1640
AGENTE_C 375
AGENTE_K 238
AGENTE_Y 148
Hasthtag X semana Imagen 98. La grafica muestra la
frecuencia de utilizacion en
i< Twitter de los hashtags oficiales
de la campafa YOO
£ a yoom fongun MANCONGUN.
ax Se percibe incluso el aumento
] yml.m._m g st mall T I — significativo en la semana del 6 de

Oct 13 Oct 20 Oct 27 Nov3

Mov 10

Nov 17

Nov 24

Dec1

Dec8

Dec 15

octubre, en la que tuvo lugar el

También se le solicité a la misma empresa, la medicion de las menciones que tuvieron las

cuentas oficiales que formaron parte de la campafa.

Cuentas oficiales Menciones
YooOficial 1648
MANCONGUN 2 600
Katedelcastillo 1224
Yoo_Yolanda 375

—
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Mencionados X semana Imagen 99. La grafica inferior muestra la
frecuencia de utilizacion de las cuentas

1000 oficiales de la campania.
MANCONGUN
g .
H MANGONGUN o B En. el!a, se muestra.n los picos que .
o WANGONUN  oncunrofle I‘ vordea Ml coinciden con las diversas estrategias
k:;l::'” o, T MaNGBHGUN V“"I"'hm . que se llevaron a cabo para aumentar el
) g @ ol T g B oo 5 g engagement y el alcance.

Sep1S  Sep22  Sep29  Octé  Oct13  Oct20  Oct27  Nov3  Novi0  Novi7  MNov24  Dec1  Dec8  Decls
Week of created_at GMT-5 [2013]

3.4.4 Artes en los perfiles de redes sociales

Las artes, durante la campafa sélo se cambiaron dos veces:

El primero: un preventivo con el copy “La accion esta por comenzar”. Y, una vez activas las

misiones en la pagina de internet www.mancongun.com y expuesto a nivel nacional el

cineminuto, una arte similar pero con el copy “La accion ya comenzé”.
FACEBOOK

Ejemplo de arte Facebook. Foto de portada. Tamano real: 851x315 pixeles.

Ejemplo foto de perfil. Tamano real: 180x180 pixeles.

ILAACCION

ESTA PORCOMENZAR!

Ejecuciones.

o RS LAACCION | ma /oM E2Evm- 50000

AN TN T WeONeNzo!
, .

;LA ACCION 1

ESTAPORCOMENZAR!

M\

WWW.MANCONGUN.COM

sy MANCONGUN

oy MANCONGUN Actualizar la informacién de la pagina | | & ~
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http://www.mancongun.com/

TWITTER

Ejemplo de arte para Twitter. Foto de portada. Tamano real: 520x260 pixeles.

Ejemplo foto de perfil. Tamano real: 180x180 pixeles.

iLAACGECION

ESTA PORCOMENZAR!

Ejecuciones:

JUAAGEION |,

ESTAPORCOMENZAR!

ANCONGUN / ﬁ"ﬁ'

J@MANCONGUN

iResolvemos lasimisiones, con la mejor tecnologial ﬁaca tu

credenctal#YOOMANCONGUN y Gnete al equipo! =
S EXICO 4 manconigun comm

YOUTUBE

Portada de arte MANCONGUN para el canal de Youtube: CANALYOO. 2560x1440 pixeles.

Texto centrado.

e o l"ﬂ‘l— vz

umuu.nuu
YACOMENZO!

» N
LA VLAACEION y

MANCONGUN

@MANCON
iResolvemos las misiones con la mejor 1 ja! jSaca tu
credencial #YOOMANCONGUN y unete al equipo!
MEXICO - www.mancongun.com

Ejemplo foto de perfil. Tamanio real: 180x180 pixeles.

(
\

F 4 e - s
LA ACCION | it =i I8 e

WWW MANCONGUN.COM
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ARTES DEL PERFIL YOO, COORRELACIONADOS CON LOS PERFILES OFICIALES DE
MANCONGUN

Artes para Facebook y Twitter.
Fotos de portada. Tamario real: 851x315 pixeles.
Fotos de perfil. Tamano real: 180x180 pixeles.

9 DE SEPTIEMBRE 2013

¥ YooOficial

canalYoo v
Visita mancongun.com

yobtén tu credencial ﬁ '

.

CONTRATA AL 01800 PIDEYOO
o (7433966)

¥ YooOficial
canalYoo
SE PARTE DE
ESTA GRAN AVENTURA

Visita mancongun.

i

CONTRATA YoO AL 01800 PIDEYOO
(7433966)

CABLEVISION CABLEVECN

i CONTRATA
t CABLENTELEFONO E INTERNET

LLEVATE UNA

‘* QUIERO TODO
CONTIGO




3.5 VAI®: Ejército de Bots

Agencia que se dedica a crear cuentas “BOTS” y a
administrarlas para ayudar a las marcas a impulsar en redes

sociales estrategias importantes. Esta agencia, se uni6 a la

campafia tras la decisién de Televisa® y comenzaron a trabajar
en conjunto con GAMOL vy Victoria a partir de, aproximadamente, la tercera semana de
ejecucion de la campana.

El objetivo de esta colaboracion radicaba en generar una gran red de conversacion en Twitter,
con el objetivo de llegar, organicamente (sin que las cuentas oficiales saturen el Time Line o
a los usuarios con publicidad e informacion de la campafa) a un publico mucho mayor, e
invitarlos a voltear a ver esta la nueva estrategia que estaba implementando YOO®; ya sea
invitandolos a jugar las misiones, explotando la presencia de un artista internacional como

Clive Owen en una campana nacional, la presencia de una reconocida artista nacional como

i3 72 Corona Music :
=8 Aln guedan muchos abonos ! . jLes recomendamos
seguir a % exico, manana revelaran

situacion en la que se involucra Yolanda (Claudia pistas para ganar
Bollat).

es Kate del Castillo, o bien por lo chusco de la

| 322 Daniel & Fernandez «0a
m C y ustedes para cuando otros?
Ademas, su ejército de Bots, se encargaba de
. . . . E430 Alejandra Bustamante aBus ;
impulsar las estrategias de premios que publicaba inkks Por ahf escuché que si te registras en mancong te
pLIE.‘dES ganar un acceso
MANCONGUN o YooOficial, buscando publico que

seguramente le pudiera interesar y que podria

Imagen 100. Testigo de busqueda de interaccion;

generar un efecto dominG en la conversacion que ejército de VAI impulsando la dinamica sobre los

al final lleve al cumplimiento del objetivo: aumento ~ Poletos para el Corona Capital. (Cuenta BOT:
@AlejandraBustaC)
de views, credencializaciones, misiones hechas,

etc.

3.5.1 Que MAN CON GUN “Agarre calle”

Uno de los objetivos en los que enfocod el ejército de VAI®, fue generar empatia con el
concepto de la campafia y lograr que MANCONGUN se convirtiera en una frase coloquial. La

agencia de Bost solicité a la agencia Victoria la creacion de memes que pudieran utilizar los
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Bots, ideales reflejar apropiacion del contenido y viralizar material. Y la misma agencia VAI
genero algunos que le proporcionaran bastante material para las cuentas mas fuertes de su

ecosistema, entre las que se encuentran @TotalmenteProle y @LaBarbieBitch_.

ITs

6507 644 131K £ 2 seguir
Forever Prole

@TotalmenteProle

5.871 1.207 11 7K £ +& Seguir

Soy TotalmenteProle: trabajo y estudio, pago impuestos. vivo inseguro, no tengo
seguro, me transporto como puedo, vivo al dia, no tengo guardaespalda y tu? La Barbitch

Todo Mexico - foreverprole.com.mx

Soy de t003s 1a MAs AWIANAda, DACH, callente e imeverente, aqul 1000S NOS AAMaMos

Imagen 101. Cuentas estrella de VAI. Agencia especializada en creacidon, mantenimiento y crecimiento
de Bots para impulsar campafias en redes sociales.

MEMES

Memes: Adaptaciones de sucesos
actuales a percepciones
sociales(frecuentemente
emociones) y utilizacion de
imagenes de referente comdn con
humor. Las personas en redes
sociales toman el contenido que les
llama la atencion, lo apropian y
virilizan.

3
\ Yy

¥

Imagen 102. Imagenes creadas por
Victoria y VAl para aumentar el
impacto y la conversacion sobre la
campana.

#ManConGun
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3.6 Youtube.

Youtube fue una plataforma importante (y lo fue durante mucho tiempo antes de esta
campana) porque ha sido un medidor de impactos, empatia (gracias a los comentarios en los

videos) y views.

Durante la campafia se subirian tres cineminutos, cada uno de ellos explotaria la imagen de

cada uno de los servicios de la empresa: telefonia, internet y television de paga.

En esta ocasion se subieron diversos videos a lo largo de la campana (no soélo los tres que
se habian planeado). Al subir los audiovisuales a la plataforma, se cre6 una nueva lista de
reproduccion para que, cuando un viewer observe un video de la campaia, se reproduzcan
automaticamente los demas videos relacionados con la misma; esto permitiria que la
persona se adentre a la tematica y entienda la narrativa, engancharlo y esperar el siguiente

video.

Los cineminutos se subieron regularmente cada tarde habil (dia laboral) antes del
lanzamiento de cada capitulo que se realizaba los domingos. Sobre todo porque el video
tenia que subirse a la pagina web de la campafa; esto era una accién indispensable para
poder contar el numero de views de los videos; la manera mas facil es colgarlos a Youtube, y
después pegarlos (con su URL obtenido por la opcion: Compartir -> Insertar) en la pagina a
través de programacion (tarea realizada por el departamento de maquetacion, diseno y

programacion web).

+ Anadir a (: Compartir eee Mas I‘ 87 .'I 3

Insertar

<iframe width="560" height="315" src="/lwww.youtube.com/embed/nNLT72FmQyA" frameborder="0"

Imagen 103. Ruta para obtener el URL para insertar un video en un blog o pagina web
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Debido a los referentes y posicionamiento que ha tenido la marca con las campafas
anteriores y el copy “Yoo quiero todo contigo” con Ashton Kutcher y Patrick Dempsey, es
importante poner tags (etiquetas) relacionados con ellos para que se haga una linea
relacional sobre las estrategias pasadas y la vigente. Ademas, en la descripcion es necesario
poner tags sobre como se desea que sea percibido el video; como lo buscarian en la web, y
con qué palabras seria mas facil que lo encontraran. Por ejemplo, al subir los videos se
ponian tags como: CliveOwen, KateDelCastillo, YOOQuieroTodoContigo, Ashton Kutcher,
Patrick Dempsey, Yolanda, AgenteC, AgenteK, AgenteY, PaqueteYOO, MANCONGUN,

internet, teléfono, tv de cable, tecnologia HD, Primer campafa transmedia, México.

Todo el material audiovisual se cerr6 a México exclusivamente. Es decir, las personas que
habitaran en otro pais no podian accesar al material. Esto, por lineamientos del contrato que

firmé la empresa de triple play con el talento.

3.6.1 Resultados

Cada uno de los videos que se subieron a esta red social tuvo una estrategia diferente,
semana a semana los objetivos variaban el flujo; éste debia ser dirigido a la pagina (por
estreno de cineminuto o de misiones), al video mismo para aumentar views, o bien, por el

realizado gracias al interés de los internautas por la campana.

El perfil arrojado por esta red, permite saber (a pesar de todos los esfuerzos y estrategias)
quiénes son los que mas observaron los cineminutos y quedaron atrapados por esta
campafia. De acuerdo con estadisticas de Youtube, los principales espectadores del
cineminuto tenian entre 25 y 55 afios de edad en ambos sexos. En este grupo de edad se
concentra el 68% de los views. El espectador mexicano observaba el video en promedio sblo

45 segundos de los 60 que duraba.

Imagen 104. Grafico obtenido de Youtub.
Muestra que la estrategia atrapé a mas
hombres (63.1%) que a mujeres (36.9%),
contrario a lo que se esperaba en un
comienzo; al considerar Victoria® y YOO®
como segmento meta a las “Amas de
casa’.

Muijeres

Hombres
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3.6.1.1 Teaser Pre-Lanzamiento

Imagen 105. Grafica que muestra el niumero de reproducciones a lo largo de la
campana del Teaser de la campafia MANCONGUN. Obtenido de Youtube Analytics.

Primer video de la campafia que se subio al Canal Yoo®, de Youtube. Este video logro 2,440
views (reproducciones) y obtuvo un total de siete “Me Gusta”. Como se observa en la grafica,
las primeras dos semanas fue cuando logré su mayor auge, esto se calific6 como su tiempo
de vida, ya que, cuando se muestra el declive prominente que continua uniforme hasta el fin
de la campafia, es cuando se subio el capitulo nuevo. Durante esa continua linea que va del

ocho de octubre al 15 de diciembre, se registré un promedio diario de tres reproducciones.

Para la empresa era importante saber de donde se estaban obteniendo mayor numero de
visitas al video, con el fin de evitar gastos innecesarios en esfuerzos secundarios. Por lo que

se rescato la siguiente grafica del canal, y del video:

Listas de reproduccidn de YouTube 17 (57%)
Desconocido: Directo 4 (13%)
Desconocido: Reproductor insertado 4 (13%)

Imagen 106. Estas estadisticas hacen referencia a la semana 10 de la campafa (24-11-2013 al 2-
12-2013). En donde las principales fuentes de reproduccion son: el mismo Youtube, el Directo se
refiere a los links insertados en Redes Sociales, mientras el Reproductor insertado arroja los
datos del video insertado en la web www.mancongun.com.
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3.6.1.2 MANCONGUN Episodio 1. Cineminuto 1/3

El segundo video que se subid fue el Episodio 1, primer cineminuto de tres. El lanzamiento
de este video fue el que se expuso a mayores esfuerzos. Su lanzamiento (ademas de salir en
domingo, en el programa de mayor rating y en horario AAA) fue viralizado en Redes Sociales
con el mayor esfuerzo y con la repercusion del TT que se llevd a cabo el dia siete de Octubre
del 2013. De hecho, en la grafica se muestra cdmo poco después de su creacion, se logra un

pico que supera las 750 vistas en un solo dia. En total, este primer cineminuto logré llegar a

las 6,910 reproducciones.

MANCONGUN Episodio 1

04/10/2013 - 15M12/2013

Imagen 107. Muestra el numero de reproducciones que obtuvo el primer cineminto. Espisodio 1.
Obtenido de Youtube Analytics.

Este video tuvo vigencia hasta el dia 25 de noviembre (en donde continuaba siendo el video

mas reciente subido al Canal YOO). De esa fecha en adelante, el video se mantuvo en un

promedio de 21 reproducciones diarias.

Busgueda de YouTube 66 (38%)
Desconocido: Directo 37 (22%
Desconocido: Reproductor insertado 23 (13%)

Imagen 108. Estas estadisticas hacen referencia a la semana 10 de la campafa (24-11-2013 al 2-12-
2013). En donde las principales fuentes de reproduccién son: el mismo Youtube (Busqueda en
Youtube), el Directo se refiere a los links insertados en Redes Sociales, mientras el Reproductor
insertado arroja los datos del video insertado en la web www.mancongun.com. Se observa en el
Episodio 1, mucho menor brecha en la disminucién de reproducciones.
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Youtube arroja un promedio de permanencia en el video, desglosado por cada una de las
fuentes de trafico al mismo, y un promedio de permanencia general. En el caso del primer
cineminuto se observd un promedio de atencion de 43 segundos, lo que se puede interpretar
de la siguiente manera: el cineminuto atrapa la atencién, pero no lo suficiente para llegar a
las ultimas consecuencias; atrapar al espectador e intrigarlo para esperar el préximo capitulo

o visitar la pagina web de la campafia, o de los servicios.

DURACION PROMEDIO DE UNA Imagen 109. Duracién promedio de una
REFRODUCCION reproduccion en MANCONGUN Episodio 1.
[]43 (?‘1 ,U':'fﬂ} Estadistica proporcionada por Youtube.

3.6.1.3 Video promocional. Dinamica regalo traje de Kate del Castillo

YOO MANCONGUN se enfrentaba a tres situaciones: se acortaba el tiempo de la campana;
el tiempo entre el episodio 2 y el episodio 3 seria mas corto porque el fin de la campana se
habia programado para mediados de diciembre 2013; deseaba terminar la campana con
llamando mas la atencién. Frente a esto, se reacciond con la dinamica para obsequiar el traje
que utilizé Kate del Castillo en la grabacion, sin embargo, el segundo cineminuto (donde
saldria Kate del Castillo) estaba programado para salir después. Por lo tanto, el equipo de
Yoo® solicité a El Mall® un trailer en donde se mostrara la participaciéon de la actriz en la

campafia y se pudiera apreciar mucho mas el traje.

iGana el traje que Kate utilizd en la filmacién de @MANCONGUN! =

Imagen 110. Muestra el numero de reproducciones que logré el teaser creado para la
dinamica del Traje de Kate del Castillo. Obtenido de Youtube Analytics.

Este video logré un total de 1,330 reproducciones, de las cuales casi la tercera parte del total

se logré el dia en que se subié a Youtube. Es el unico video de la estrategia que comienza
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con un pico y desciende en el numero de views (el resto comienza con un menor numero de
views y comienza a subir). Después de su semana de vida (al subir el préximo video) se

obtuvo un promedio de 35 views diarias.

Desconocide: Reproductor insertado 178 (63%)
Sitio web externo 30 {11%)
Desconocido: Directo 24 (8,5%)

Imagen 111. Estas estadisticas hacen referencia a la semana 10 de la campafa (24-11-2013 al 2-12-
2013). En donde las principales fuentes de reproduccion son: el mismo Youtube (Busqueda en Youtube), el
Directo se refiere a los links insertados en Redes Sociales, mientras el Reproductor insertado arroja los
datos del video insertado en la web www.mancongun.com. En el caso del video para impulsar la dinamica
del traje de Kate del Castillo, las estadisticas cambian: la mayor parte de las reproducciones se realizan
desde la pagina web de la campafa, en segundo lugar su insercion del link en otros sitios web, y en tercer
lugar la reproduccion obtenida a través de flujo proveniente de redes sociales.

3.6.1.4 MANCONGUN Episodio 2. Cineminuto 2/3

Este video habia sido ingresado a la lista de reproduccién de la campafa vigente el siete de
noviembre. Las reproducciones ya habian alcanzado las 1,645 reproducciones. GAMOL,
tratando de impulsar la campana a través de imagen (compra de views), para atraer a mas
publico. Después de inflar el numero de reproducciones a mas de 20 mil, Youtube detecto el
aumento rapido y bloqueé el contenido por utilizar medios automatizados para aumentar sus

numeros (violacion de sus politicas).

Imagen 112. Izg. Captura de pantalla
con el aumento automatizado

Este video se ha eliminado debido a una infraccion a las

(pagado) por GAMOL. de YouTube

Lo sentimes

Imagen 113. Der. Captura de pantalla
que muestra el bloqueo del video por
parte de la plataforma, por recurrir a

MANCONGUN Episodio 2 sistemas a’utomatlzado.s para
de Canal Yoo 20.950 reproducciones aumentar el nimero de views en el
video.

De acuerdo con las primeras estadisticas, logradas antes del bloqueo del material, se obtuvo

que quienes observaban mayor parte del audiovisual son quienes lo ven desde Redes
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http://www.mancongun.com/

Sociales, en segundo lugar quienes entran a la pagina web y en tercero quienes lo ven

porque lo muestra Youtube como “Video sugerido”.

Reproducciones Estimacion de minutos | Tiempo
vistos promedio de
retencion
Video sugerido de YouTube 633 (38,4% 311 (27,6% 0:28
Desconocido: Reproductor insertado 330 (20,0% 268 (23,8% 0:48
—— Pl [Pt Y R S . .
Desconocido: Directo 252 % 286 (23.5% 0:54

Imagen 113. Estas estadisticas hacen referencia a la semana 7 de la campafa (3-11-2013 al 9-12-2013). En
donde las principales fuentes de reproduccion son: el mismo Youtube (Busqueda en Youtube), el Directo se
refiere a los links insertados en Redes Sociales, mientras el Reproductor insertado arroja los datos del video
insertado en la web www.mancongun.com.

El dia 25 de Noviembre se subidé de nuevo el cineminuto; el numero de reproducciones
logradas concluy6 en 295. En sus dos semanas restantes de permanencia en la red social,
logré un promedio de 19 views diarias. El pico mayor se observa en la grafica a escasos
dias de subir el material a Youtube, por lo que se deduce que se debe a la pauta en
television del cineminuto, y cdmo este afecta de manera positiva la busqueda del material en
internet.

23/11/2013 - 15/12/2013

B Ragesduscionss

Imagen 114. Muestra el nimero de reproducciones que logré el segundo cineminuto.
Obtenido de Youtube Analytics.
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3.6.1.5 MANCONGUN Episodio 3. Cineminuto 3/3

El tercer cineminuto fue el mas esperado, ya que es en el participaba la actriz reconocida a

nivel nacional. Este audiovisual se subio a Youtube el dia 27 de noviembre del 2013, y en

total logro 1,124 reproducciones en poco mas de dos semanas, y cinco “Me gusta”.

MANCONGUN Episodio 3 {Con Kate del Castillo! ®

Imagen 115. Muestra el numero de reproducciones que logro el tercer y ultimo cineminuto de
la estrategia MANCONGUN. Obtenido de Youtube Analytics.

Al dia dos de diciembre las estadisticas de Youtube analizaban apenas el origen de 96

reproducciones del video. Cifras que se reflejan a continuacion y permiten observar la

importancia de las redes sociales en la estrategia, ya que las denota como principal fuente de

reproduccion.

Desconocido: Directo 62 (35%)
Desconocido: Reproductor insertado 22 (15%)
Sitio web externo 22 (15%)

116. Estas estadisticas hacen referencia a parte de la semana 10 de la campafa (27-11-2013 al 2-12-
2013), ddénde el video solo contaba con 159 views. Como se observa, las principales fuentes de
reproduccion fueron: el mismo Youtube (Busqueda en Youtube), el Directo se refiere a los links insertados
en Redes Sociales, mientras el Reproductor insertado arroja los datos del video insertado en la web
WWW.mancongun.com.

124

—
| —



3.6.1.6 Video de agradecimiento.

El Mall® se dio a la tarea de crear un pequefio resumen de la campafa, editado con frases
inspiradoras y de agradecimiento a aquellos se sumaron a la estrategia transmedia, el
numero de reproducciones fue de apenas 63, ya que se pidié estrictamente que el dia15 de

diciembre se dejara de hablar de la campafa en redes sociales.

iGracias por ser parte de la aventura #MANCONGUN! =

Imagen 117. Muestra el niumero de reproducciones que obtuvo el ultimo video de la estrategia. Un
agradecimiento por formar parte de la estrategia transmedia. Obtenido de Youtube Analytics.

3.7 Final MANCONGUN y YOO

En la actualidad, la mayoria del contenido realizado en esta =

campaia se ha eliminado; la cuenta de Twitter, la FanPage de = Izzlrelecmm
Facebook y los videos del Canal YOO (solo los relacionados con

MANCONGUN). Se pueden apreciar pequefios vestigios en la cuentas oficiales de YOO®, y
algunos de los videos aun se pueden apreciar en la pagina web de El Mall o en blogs
independientes. Aunque la empresa de Televisa esta por desaparecer totalmente (ya que

desde diciembre del 2013 no han alimentado sus cuentas en ninguna red social).

YOO® fue el primer intento de unificar varias empresas en un consolidado que mandaria flujo
a cada una de las cableras. Ahora, 1ZZ] (nueva empresa de telefonia) a tomado el rol de
YOO® de una manera mas uniforme y formal al ser sélo una empresa la que brinda el servicio
a toda la Republica Méxicana bajo un mismo nombre y contrato. Sin embargo, en este
proceso de transicidn, 1ZZl continda utilizando infraestructura con nombre del pasado
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proyecto, por ejemplo ZONA YOO (internet libre a contratantes del servicio en zonas

publicas).

4.CONCLUSIONES

La estrategia transmedia YOO MANCONGUN fue un fracaso (evaluacién personal por los
resultados obtenidos y fallas a lo largo de toda la estrategia) desde el comienzo de la misma,
ya que viol6 -al elegir ese nombre para la campafa- las reglas basicas de la publicidad: facil

recordacion, concepto llamativo y sobre todo, que tenga sentido para el publico meta.

De acuerdo con los ejecutivos de YOO®, la estrategia fue creada por una agencia
colombiana (lugar en donde es frecuente hablar con la palabra man, por ejemplo: “ese ‘man’
lleva ahi horas”) y Victoria® solo realizaria la ejecucion en el pais; en México, en donde el

concepto creativo y nombre de la campafa (MANCONGUN) pierde todo sentido.

Es bien sabido que para una estrategia exitosa se debe establecer muy bien el segmento
meta con una serie de rasgos que la delimiten e identifiquen: sexo, NSE, edad, psicografia,
geografia, habitos de consumo (medios de comunicacion y productos), ninguno de ellos
considerado por el segmento meta establecido por YOO® ni por Victoria®, que redujeron todo

a: Amas de casa.

Evidentemente un concepto tan amplio provocaria la proliferacion de “balas perdidas”. Una
estrategia tan falta de agarre, sin identificacién con las “Amas de casa” orill6 evidentemente a
establecer un publico objetivo totalmente diferente, ya que las Amas de casa no se vieron
atrapadas por la estrategia, no jugaron, no les interesaba jugar para que su premio sea
desbloquear material exclusivo de un artista que ni siquiera conocian: La oferta de valor para

el segmento meta (que toda estrategia debe tener) estaba totalmente ausente.

Para sacar a flote la estrategia, se tuvo que restablecer el segmento meta durante la
ejecucion de la campana a través de dinamicas e interacciones, procurando obtener el mayor

numero de respuestas positivas a esta.

La empresa habia logrado mucho con estrategias anteriores utilizando actores
internacionales como Ashton Kutcher y Patrick Dempsey, con los que se logré posicionar

mucho mejor tanto por el talento (que en ambos casos estaban con suficiente exposicidon
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mediatica), la narrativa del comercial y la frase “Yo quiero todo contigo”. Sin embargo, en
este caso, a pesar que Clive Owen es muy reconocido en el ambito cinematografico, es poco
reconocido por el grosso de la poblacibn mexicana, es muy poco identificable a primera

instancia.

El problema con la eleccion del talento en el caso de Clive Owen, fue considerarlo en una
estrategia digital cuando el mismo actor no cuenta con redes sociales (que pudo convertirse
en embajador de la campafa y aumentado significativamente el impacto), e incluso cuenta
con muy pocos fans en el pais que acerquen a la vida del artista en medios digitales y que,

por lo tanto, puedan impulsar la campana por la participacion de éste.

Por otro lado se encuentra la participacion de Kate del Castillo, que a pesar de amplio
reconocimiento por la gente a nivel nacional (e incluso internacional) su participacion se
aplazo hasta el final de la campafia, unico momento en que se pudo explotar su imagen por
uno de los problemas que en esta época digital ya no se pueden permitir: incluir en el
contrato la explotacion de imagen en el ambito digital, especialmente Redes Sociales, y su
participacion activa durante la estrategia; ya que la actriz no realiz6 ningun comentario al

respecto o algun RT o mencion para la estrategia previo a su lanzamiento en ella.

Otro punto de los mas importantes en una estrategia, cualquiera que esta sea y en cualquier
industria, es tener claros los objetivos. Definicion de la que carecié la campafa desde el
comienzo; el fin Ultimo de la misma fue posicionar a YOO® como punta de lanza en telefonia
y servicios triple play. Sin aterrizarlos a métricas y KPI's que permitieran medir el impacto con
el paso del tiempo y analizarlo para saber qué es lo que realmente se estaba obteniendo.
Una junta cada semana para ver lo logrado y cambiar de objetivo, hacia que los esfuerzos
cambiaran de ruta rapidamente, y que no se lograra analizar un KPI tras un esfuerzo
constante. Lo que provoco que las mediciones no arrojaran algo realmente significativo para

la campafa (y la empresa).

La ejecucion de una campafa que se anuncia como “Primer campafia Transmedia” con
tantos fallos por default es un compromiso realmente grande. Al ser gestionada por mas de
una agencia la dificultad se multiplica y mucho mas si se tiene que lograr una sinergia entre
pagina web, tv y redes sociales cuando una agencia a pesar de tener los tiempos
establecidos, retrasa el envio del material y, si por ella fuera, dejaria vacias las redes

sociales en plena campanfa.
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Victoria® rompio toda la seriedad que podria haber en una agencia de publicidad. El area de
Redes Sociales (que hacian el plan de posteo para la cuenta MANCONGUN) no estaba en
comunicacion con su departamento de maquetacion web. Enviaban posteos que no se
podian publicar porque hablaban de una mision activa cuando realmente ésta aun no estaba
disponible en el sitio web. Los planes de posteo eran una constante venta de
MANCONGUN, no generaban experiencias, no involucraban a los seguidores y ademas
estaban hechos con faltas de ortografia (frecuentes durante el 80% de la campana) que
GAMOL, por tener falta de tiempo —provocado por Victoria® y su falta de respeto a los
deadline-, debia corregir para publicarlos en tiempo. Cuando uno no aplicaba por faltas de
inconsistencia, GAMOL® generaba los posteos bajo su percepcién de generar interaccion y

apropiacion de la campanfa.

Puesto que GAMOL® sélo actuaria como ejecutor de la estrategia en Redes Sociales y
Victoria® seria quien construiria los planes de posteo, se les notificaron sus faltas a tiempo:
errores de ortografia, falta de interacciéon en los posteos y falta de imagenes en las
publicaciones. Problemas que solucionaron a su manera; un plan de posteo que repetia en la
semana dos veces la misma imagen (capturada del audiovisual en curso: mas de o mismo),
imagenes con marcas de agua y pésima calidad, como si administraran una cuenta BOT que
debe generar material a prisa para aprovechar el tema del momento y algunas publicaciones

con intension de generar interaccion.

La idea de reposicionar a YOO con esta nueva campafa conllevé mas esfuerzos. La frase
“Yoo quiero todo contigo” es adaptable, amigable y utilizable para convertirse perfectamente
en un Hashtag, porque a pesar de no querer impulsar a la marca, los usuarios la utilizarian
en redes sociales. La idea de YOO, que Victoria alimenté y VAl asegurd que podria hacer
fue: hacer que MANCONGUN se convirtiera incluso, en un término del lenguaje coloquial;
que MANCONGUN “agarrara calle”. Pero se les olvidé6 un pequeno y sustancial detalle:
. QUE ES MANCONGUN? Lo intentaron interpretar como un grito de auxilio, con un simil del
meme #FuckYeah, y al final MANCONGUN podria ser todo y no fue nada. No se pusieron de
acuerdo en qué iba a ser, no lo solidificaron... y no agarro calle.

Del mismo concepto se desprende el poco uso que resulté del Hashtag, si MANCONGUN no
es nada ;Como elegirlo para ser el estandarte que representaria a la campana en redes

sociales? ¢Quién exactamente utilizaria y se apropiaria de MANCONGUN? Ahora,
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agregando la marca al hashtag, con #YOOMANCONGUN, se reducen aun mas las
posibilidades de apropiacién. A los usuarios de redes sociales solo les interesa un hashatg
gue pueden aplicar a su vida diaria 0 a una experiencia, a través del cual pueden hacer una
confesion, una aportacién o revivir un recuerdo. Cuando se utilizan las marcas en Redes
Sociales suelen ser para felicitarlas o para reclamar, sobre todo cuando la marca no esta
posicionada en el corazon del consumidor. Cuando la marca ha logrado establecer una
relacion con el consumidor, y lo ha convertido en fan o embajador, las menciones son mas

organicas, e incluso sin hashtag. Marcador 2-0, perdiendo YOO.

Ahora, es bueno sugerir que si ya se tiene una linea base de la que ya se ha apropiado el
publico, que le ha causado sentido como utilizar el “Yoo quiero todo contigo” a Ashton o a
Patrick ¢Por qué no utilizarlo si en esta estrategia se continua con la misma linea?; al final de
cada cineminuto sale Clive Owen diciendo “YOO quiero todo contigo” se convirti6 en un
hashtag organico, las personas ya lo relacionan con la marca y tienen empatia con la linea

de “la gordita y el guapo”.

De los errores se aprende y esta campana fue, sin querer, la que mas conocimiento ha
dejado. Es bien sabido que no toda la publicidad es buena, y permite reafirmar que los
conocimientos no todos los aplican en las agencias de publicidad, que no todos los
profesionistas la ejecutan a consciencia o sobre las lineas base que acercan al éxito una
estrategia, y sobre todo, que los detalles que muchos ignoran, son capaces de hacer la

diferencia.
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ANEXO 1:

Se muestra el formato original y extendido de la infografia realizada por el portal web

Marketing Directo.
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ANEXO 2:

Se muestran ejemplos sobre el desarrollo de diversos anuncios
campafia digital de Maruchan® SPORTOUR 2014.

Maruchan México cambid la siguente informacdn
foto de portada.

Publicado por Alberio Lamgo |7 I8 des masn @

22 DE MARZO
iIGRAN FINAL
NACIONAL!

Alcance: 456,088
Impresiones: 1,810,952
Clics: 1,158

Maruchan Sportour 2014
maruchan. com.msx

Diviértete con tu famiia y
gana mas de 50 mil pesos
en increbles premios
=SPORTOUR2014

A 104 835 personas les gusta esto.

[———
- oy E——
remee #ORTO

Maruchan Sportour 2014
maruchan, com.mx
. Diviértete con tu familia y
r“. 3 gana mas de 90 mil pesos
en increbles premios
" #SPORTOUR2014
=1

A 104 895 personas les gusta esto.

Mariian Mesio
Datriutn con b fabi § Gana s on B ol puses a0 meraies

P FSFORT ORI

Hum_cluln Sportour 2014
com.

maruchan

o Diviértete con tu famiia v
gana mas de 90 mil pesos
en incredles premios
=SPORTOUR2014

A 104 895 personas les gusta esto,

en Facebook. Parte de la

Maruchan Sportour 2014

Diviértete con tu familia y
gana mas de 90 mil pesos
&n increlles premios
=SPORTOUR2014

Maruchan Sportour 2014
marischan, com. mx
—~ Diviértete con tu famiia v
e T gana mas de 30 mil pesos
} en incredbles premios
" SSPORTOUR2014
L
3

A 104 835 persanas les gusta esto,

Alcance: 46,954
Impresiones: 55,287
Clics:920

Maruchan Sportour 2014
- i Diviértete con tu familia y
gana més de S0 mil pesos

en increbles premios
SSPORTOUR2014

A 104895 personas les gusta esto




ANEXO 3:

Plan de posteo para YOO® durante la ejecucion de la campaiia MANCONGUN. Distribucion

de posteos.
HORA FB TW FOTO
9:00 jHoy puedes hacer lo que quieras! | jHoy puedes hacer lo que quieras! jFeliz IFin de ssmanal
iFeliz sabado! sabado!
10:00 jHoy es dia de tu segunda misién! | Si asi esta tu lista de pendientes... jTen
iDiviértete! un sabado de diversion!
WWW.mancongun.com
11:00 ¢, Coémo un blogger estadounidense | De blogger a la sensacion en Youtube.
se puede convertir en la sensacion | §Como? Descubrelo por HBO2, 1:50pm.
de YouTube? Conoce al creador de
"Leave Britney Alone". HBO2,
1:50pm.
12:00 ¢ Estas listo para tu proxima misiéon? | Tu siguiente misién sera...
#Proximamente
Sieres super fan de
DANNA PAOLA jParticipa!
13:00 iNada detiene a un agente | jVive la experiencia # OOMANCONGUN! | [ INK

#YOOMANCONGUN! jAhora tienes

dos misiones!

www.mancongun.com

Entra a nuestro centro de Misiones vy

diviértete.

www.mancongun.com



http://www.mancongun.com/

14:00 La  historia de un fotografo | El sexto sentido de un fotdgrafo desatara
londinense que descubre demonios | un aterrorizante caos en Londres. Vivelo
por las calles de su ciudad, esto | hoy, 2:40 por cinemax t?‘
sera el comienzo de un aterrorizante & ‘{ "’/
caos. Hoy Cinemax 2:40pm c i
L™
HEARTLESS
Mientras esperas la noche de
15:00 monstruos... {Diviértete! Esta tarde tienes tu mision en | | |INK
Www.mancongun.com mancongun.com jJUEGA!
16:00 jEste noviembre disfruta del HD! iEste noviembre disfruta del HD!
17:00 Esta tarde de terror BIO. Te | Atormentado con las visiones de la muerte
comparte los mejores capitulos de | de un espiritu que vive contigo. My
My Hounted House. Hoy 6pm. Hounted House. Hoy, 6pm por BIO.
18:00 Revive el primer episodio de | Revive el primer episodio de http://www.youtube.com/watch
#YOOMANCONGUN #YOOMANCONGUN
?v=zxwdY1-s5e0
19:00 iTNT tiene para ti un super estreno! iTNT tiene para ti un super estreno!
NUEVA SERIE LU
i#AGENTE_C necesita tu ayuda! | jAyuda a  Yoo_Yolanda en la | LINK
20:00 Juega en www.mancongun.com segundmision! Mancongun.com
21:00 jBuenas noches! iBuenas noches!



http://www.youtube.com/watch?v=zxwdY1-s5eo
http://www.youtube.com/watch?v=zxwdY1-s5eo

Plan de posteo ejecutado (capturas de pantalla a la Fanpage YOO®- se muestran menciones

a canales e interacciones obtenidas-).

Sieres super fan de
DANNA PAOLA ;Participa!

CoN HD
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ANEXO 4
Flowshart slaborado por Vitoria para MANCONGUN.

AGOSTO 2013
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DICIEMBRE 2013

FEBRERO

remespetoum e st i - 3 i - -
Casting fecomendaci . ~ o 0 . D =
ocsarolar Digrams deNavegacion | 1o o o mis .| N - - . HE . " | . .
e oot . . T ‘
Coner f B - £ i
L — i proceso, alan materiles para . . N . . -[% . i i . K
entegs dedementos pradisefio inal | 1TE7 1% dpanible  fin - - - o o
S F i . i R . HE . i b . K
porpar | mes Deadline: 6 0 0 0 . . . . | . |
Gonor B L i A B . . A - .
o o rcede st canol . X . ! .
e oot
== . . : . 3
st gritco moie e - - ck - - -l . | i iR
entegs dedementos pradisefio inal | 1TE7 1% dspanible  fin . N g s N .. N b X N iE
MOBILE i:“ﬁ;:;:l‘:‘”;g‘”:“!;‘";":m ge |Elementos dponibies i ce . d o " "l . o . o ! . LN
iente pore: | mes Deadline: 10 sept . o | . - . - - |
Voo Cliente |Deadiine 11 sept * . " o " - o . o "l " =l
- jna vet recibido ¢l VoBo de N N T W " N Ta N o N o
o o rcedeah camol . . . . j .
e camor P A B - p -
Micrositio Gamel
et oot 0 B 3 B - - - 1 - .
e Gorer 0 - B - i F
oot oot . n H . -
Entregado - - " | [t . e . N B . o
Frviaca 1A Fruinde. . I o o - | <]
Velocidad” Entregado . g " " . N N N N N
Produccion TActicos [eiling Lines Tacticos
e e v v v - - - 7 - .
lineamientos de marca ba: fizando el .. g L s . . . | u . BN
€ proceso, faltan materiales para - N - e - N N uf N N N
= r r . r T T 3 v :
Voo Cliente Pendiente - I * - -
PP ol
iserio grico mabile: i . o . . L -
e cunol v A B - f i
[ camol Hi i T HB 0 iR : ] i H iE
Sogng i e 1 T [oengone el R 5 T AR . - . . . ]
Uberacion. Activar en red Pendiente. -
Micrositio Pendiente.
Pendiente. - 0 "l " . tle . | - . o
Programacen |Staging: it terminado enuna gaca | N N s o " *T. N N
Desarrollar manual de tono y manera. . - - - b
sndente - L O ma==m 7
R - | [
Victoria__| T80 neriodicidad |
78D oeriodicidad 0 T |




ANEXO 5:

Distribucién de cuentas al ecosistema de YOO® que impulsaria el TT.

1.- El cineminuto SYODRMANCONIUMN waldrd mafiana domingo a las 7:45 PR Antes de esa hora it sabre el pds ter { sdjunta) ELUAN UNA o DOS CUENTAS POR CATEGORIA que |3 posteen antes. Despuds
del cineminuto la postean todas.

.- Eltono de los tweels no L i a "dar calle" a WOONGUN. Lo que le intenesa 2 YOO es quese difunda &1 TT y s hable de & como una gran inversion de YOO, una apuesta a lo nuevo, a la creatividad de YOO por sacar
1t tips de campanias, a i i Campafia 360° .. y por imvertirle bastante diners.

Es decir, no nos interess que seaed ve ded TT) A por “la masa® que “habla de &1°. 0O guiere que s=a transparents, que se trate coma TT PATROCINADD y 4= hable de la nusva campsfia, como mencioné anterismente;

&l TT como un medio mas, utilizado para ests estrategia,

3-A continuacitn les pango los nfluenters con bos que tendrin que IGENERAR INTERACOON! Recuerden cuidar ¢ Time Line de las cuentas para g wean tan palercs 2 tod el mundo._ Aprex. son 3 influencers por cuerta,
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y Faurutsa elunicotigre WOVE_MEts I [t il [vooOfical |esoraguime
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Mojpets Arciiday vordifosado |Dioe_Gorzaler MERENGLASS Lakrp wampes ThallaGSta ScOnFerry voo_¥otanda rasshha
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ANEXO 6:

Ejemplo de plan de posteio realizado por Victoria para ejecutar en MANCONGUN. Se
observan faltas de ortografia, cambios de persona en receptor (segunda y tercera persona),
falta de imagenes en posteos para una semana.

CALENDARIO DE CONTENIDO
ARCSR VICTORIA
G ETAL »
HORA TWITTER @MANCONGUN FACEBOOK/MANCONGUN
9
iMisidon aprobada! Entra en iMisidn aprobadal Entra en
10 WWW.Mancongun.cem y saca tu credencial www.mancongun.cem y saca tu credencial
FMANCONGUN para unirte a nosotros. FMANCONGUN para unirte a nosotros.
#AGENTE_C #AGENTE_C
Realiza tu registro, entra en Realiza tu registro, entra en
11 WWW.Mancongun.com para ser parte de la WWW.Mancongun.com para ser parte de la
experiencia interactiva. #MANCONGUN FB experiencia interactiva. #MANCONGUN FB
= Conoce al #AGENTE_Y(PICS KIT GRAFICO)
FMANCONGUN
13 Conooe al #AGENTE_K (PIC MATERIAL
GRAFICO) #MANCONGUN
14 Conoce al #AGENTE_C (PIC) #MANCONGUN
i5
16 Vive la experiencia #MANCONGUN (link:
youtube.com/mancongun) RT.
17
18 Wive la experiencia digital de la misién
#MANCONGUN (link: mancongun,m[nj RT.
19 Actitud #MANCONGUN (PIC CAMPANA
STILL) RT.
No olvides, haz tu registro para optener las  No olvides, haz tu registro para optener las
20 primeras credenciales #MANCONGUN primeras credenciales #MANCONGUN
entrando en {link: mancongun.com FB entrando en {link: mancongun.com FB
21
i!uen 05 !!asl !ecuer!en regls!arse para
9 su credencial #MANCONGUN (LINK
WWW.Mmancongun.com)
Conoce mas de nuestros agentes entrando  Conoce mas de nuestros agentes entrando
10 en @MANCONGUN y se uno de ellos con  en @MANCONGUN y se uno de ellos con
tu credencial (link: mancongun.com) FB tu credencial (link- mancongun.com) FB
11
12 [a accion esia por llegar, regisiraie (ink La accitn esta por “"3*“ T ale (iin
N mancongun.com) #MANCONGUN mancangun.com) #MANCONGUN
El registro de la credencial
13 #MANCONGUN es la primera parie de la
mision (link:mancongun.com)
- Recuerden que CABLEMAS esta dentro la
mision #MANCONGUN RT.
Siguenos en Twitter @MANCONGUN (pic)y
Gnete a la mision, es importante que
1= realices ei registro entrando en (link:
mancongun.com FB
Nuestros agentes en turno eson: Muestros agentes en turno eson:
#AGENTE_K #AGENTE_C y por supuesto #AGENTE_K #AGENTE_C y por supuesio
16 el #AGENTE_Y Conoce mas de elios. (link. el #AGENTE_Y Conoce mas de elfios. (link.
Mancon oom[)) Mancongun.com)
Recuerden que CABLEVISION forma parte
17 de la mision #MANCONGUN
Vive toda la experiencia #MANCONGUN
18 registrandote en (link: mancongun_com)
Proximamente!
19
20 Haz tu registro en (link- mancongun com)  Haz tu registro en (link: mancongun_com)
#MANCONGUN #MANCONGUN
21
| MERCOLES = MERCOLES |
9
Pasen un miércoles lleno de accidn.
10 iProximamente! 2AGENTE_K
El #AGENTE_C es nuestro mejor agente , El 2AGENTE_C es nuestro mejor agente ,
11 dnanse a la mision obteniendo su credencial Gnanse a la mision obteniendo su credencial
(link: mancongun.com) #MANCONGUN FB (link: mancongun.com) #MANCONGUN FB
12
13 Conozcan a nuestro agentes (link:
mancongun.com) iUnanse a la mision!

gp——



14 Afrévanse a vivir la experiencia
#MANCONGUN (link: mancongun.com)
15 CONTENIDO ORGANIGO
Hagamos el Top 10 de las mejores
canciones de agentes secrefos de la
16 historia. Manden sus propuestas

#FMANCONGUN
17

Recuerden que CABLEMAS esta dentro la  Recuerden que CABLEMAS esta dentro la
18 mision #MANCONGUN RT. mision #MANCONGUN RT.

19
iPréximamente nuestros agentes
o0 necesitaran
de tu ayudal Vive la experiencia entrando
21

9
Necesitaremos ayuda para completar la MNecesitaremos ayuda para completar la
mision #FMANCONGUN (link: mision #MANCONGUN (link:

29 mancongun.com) ;Ya tienen su mancongun.com) ¢ Ya tienen su credencial?
credencial?

Seguimos el Top 10 de las mejores

11 canciones de agentes secretos Manden
su propuestas #MANCONGUN
Nuestros servicios se refuerzan con

12 agentes especializados jUnete a la misitn
entrando en mancongun.com ! RT.

13

i Atrévete a vivir la experiencia por medio de Atrévete a vivir la experiencia por medio de
Twitter @MANCONGUN (pic) Twitter @MANCONGUN (pic)

15 GONTENIDO ORGANICO
Haz tu registro en (link: mancongun.com)  Haz tu registro en (link: mancongun.com)

1 #MANCONGUN #MANCONGUN
Da RT. Si ya tienen su credencial

17 #MANCONGUN

- STILL) gt
s Optentu credencial #MANCONGUN Opten tu credencial #MANCONGUN
(link:mancongun.com) jEstan a tiempo! FB  (link:mancongun.com) jEstan a tiempo! FB

aa ra (Tink: noce la aveniura (ink
youtube com/MANCONGUN) youtube com/MANCONGUN)
#FMANCONGUN #FMANCONGUN
El registro de la credencial
10 #FMANCONGUN es parte de la experiencia.
{link-mancongun.com) RT.

11
, Recuerden que MEGACABLE forma parte
12 de la mision #MANCONGUN

13
£ Recuerden que MEGACABLE forma parte

de la mision #MANCONGUN
= ¢Ya tienen su credencial #MANCONGUN?

#personalizada100%

Alrévanse a vivir la experiencia Atrévanse a vivir la experiencia
16 #MANCONGUN (link: mancongun.com)  #MANCONGUN (link: mancongun.com)
- Recuerden que CABLEVISION MTY se une

a la mision #MANCONGUN

Aprovechen su fin de semana (link: fan
18 pag) #MANCONGUN

9
10 iDias de accion! EMANCONGUN iDlas de accion! #MANCONGUN
comenzara la mision proximamente. comenzara la mision proximamente.
t3 Recuerden que CABLEVISION MTY se une
a la mision #MANCONGUN
12 CONTENIDO ORGANICO




13

14

15
16

17
18

10

11

12
13
14
15
16
17

18

19

BT TEqIsiro de Ta credencial

ETTEQISTIO O 1a cledencial #MANCONGUN |

#FMANCONGUN es parte de la experiencia. es parie de la experiencia.

ink-mancongun.com)

ONTENIDO ORGANICO (CONTENIDO

QUE NO NECESARIAMENTE ESTA
RELACIONADO A LA CAMPARA DE
#MANCONGUN)

{link:mancongun.com)

Recuerden que CABLEVISION MTY se une

a la mision #MANCONGUN
CONTENIDO ORGANICO

MENSAJE DE SALUDO

Domingo de #FMANCOMNGUN interactivo,
nuestros serviciﬂsrtrahajan 24hrs.
CONTENIDO ORGANICO

CONTENIDO ORGANICO

iLos Domingos sirven para recargar pilas y

MENSAJE DE SALUDO
Domingo de #MANCONGUN interactivo,
nuestros servicios trabajan Z4hrs.

iLos Domingos sirven para recargar pilas y

estar activos toda la semana! #MANCONGUN estar activos toda la semanal 2MANCONGUN
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