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TITULO

Facebook como plataforma para la implementacion de estrategias en el

posicionamiento de marca.

OBJETIVO GENERAL

Conocer la efectividad de la red social Facebook como plataforma para el

posicionamiento de las marcas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Comprender las estrategias de construccion de marca.
e [dentificar las estrategias de comunicacion y herramientas de Facebook.

e Estudiar los servicios de Facebook y su funcionalidad.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Pregunta:

(Es Facebook una plataforma efectiva para el posicionamiento de las marcas?

(Por qué el tema de estudio?

e Necesidad para las empresas, la academia y agencias de publicidad tanto
tradicionales como especializadas de conocer la efectividad de Facebook
como una plataforma que permite impulsar el posicionamiento de marca
digital.

e El crecimiento apresurado de la plataforma Facebook.

e [nnovacion permanente en las estrategias y formatos para la publicacion de
contenidos publicitarios.

La plataforma social Facebook es por mucho la preferida por millones de marcas

a la hora de darse a conocer, por una cantidad significativa de oportunidades que

ofrece a los anunciantes de la hora de pautar.

Esto gracias a que dejo de ser la plataforma que era hace algunos afios, pasé de
ser una forma de encontrar nuevos amigos a una plataforma que consigue crear
relaciones; las marcas lo sabian y lograron migrar a ella con el fin de

potencializar, su imagen, mercado y ventas.

Asi pues Facebook es la plataforma preferida por los anunciantes, gracias a su
versatilidad y demas beneficios a la hora de vender y comunicarse a través de

ella.



Grafico N° 1. Ranking de plataformas digitales para publicidad.

(LEn qué plataforma publicitaria prefieren las empresas anunciarse?
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(Dobre. 2013)

Gracias a su formato social que permite la creacion de relaciones duraderas y
mucho mas efectivas a comparacion de otras redes, esto debido a que el hilo de
comunicacion permite que el anunciante conozca de una forma mas cercana a sus
usuarios, ademas de fidelizarlo por medio de una infinidad de actividades que
proporcionan un alcance, que a través de otros medio seria casi imposible

hacerlo. (Mufioz.2016)



JUSTIFICACION

El marketing digital ha transformado las estrategias de negocio mas importantes en el
mundo del intercambio de bienes o servicios, y si bien es necesario crear contenidos
relevantes y que generen un impacto en los usuarios, uno de los beneficios mas
importantes del marketing digital es que lleva al detalle las preferencias y los gustos

de los usuarios, gracias a lo cual permite crear contenidos personalizados. (Del Sol.

2013)

En este proceso de comunicacion el transmitir adecuadamente la personalidad de la
marca, es uno de los objetivos fundamentales para atraer a la audiencia deseada y

ademads, para mantenerla interesada con el transcurso del tiempo. (Ruffo, 2013)

Partiendo de dicho planteamiento, se considera pertinente realizar un estudio
detallado de la efectividad de Facebook como canal digital para generar un
posicionamiento de marca que les permita dar inicio a un proceso de Branding por

medio de la creacion de relaciones a corto y largo plazo.
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION

e Descripcion del enfoque de investigacion: Documental.

e Tipo de investigacion: Monografia.

e Nivel de profundidad: Descriptiva.

DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO E INSTRUMENTOS

Para el desarrollo del presente trabajo se realizd un estudio centrado en la
investigacion descriptiva, a través de un rastreo de bibliografia digital por medio del
uso de recursos propios que soporten las necesidades investigativas que permitieron
conocer por qué Facebook es tan popular dentro del mercado publicitario para el

posicionamiento de marca.
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INTRODUCCION

Hoy por hoy el mundo se ha convertido en una gran plaza donde las marcas son
parte fundamental de los procesos cotidianos de todas las personas. Cada cosa que
hacen, observan o utilizan tiene impregnada la esencia de alguna marca, como si se
tratara de un sello identificador que ensefia nuevos habitos de consumo o nuevas
formas de pensamiento, convierten a los consumidores en seguidores asiduos de una
ola que arrastra hacia un mundo efimero creado por imaginarios donde se forma
parte de un selecto grupo de personas que comparten nuestros mismos gustos,
creencias, suefios y estilo de vida; lo més curioso de todo esto es la capacidad de
adaptacion que poseen las diferentes marcas para llegar donde estan sus

consumidores.

Podria decirse que todo esto ha venido en aumento gracias a la globalizacion, a la
“unificacion de la cultura”, que ha tomando fuerza con la revolucion de la

comunicacion que trajo consigo el internet.

Asi pues que, esta nueva forma de expresion que ensefia el mundo digital donde es
posible conocer y reconocer la sociedad de una forma mas universal, ha forzado a las
empresas a trasladar las marcas hacia esta nueva plataforma digital que es el internet,
con el fin poder crear relaciones duraderas y fuertes con sus clientes, ademas de los
beneficios costo/alcance que la web ofrece en comparaciéon con otros medios que

resultan mas “lucrativos” para las empresas.

Gracias a esto se ha fortalecido la necesidad de tener un espacio dentro de la web, no
solo por los beneficios nombrados anteriormente, sino también porque el entorno
digital se ha convertido en lugar idoneo donde crear relaciones mas personales con
los usuarios, aunque suene un poco ilogico, ya que la web es, como hemos
escuchado en repetidas ocasiones, la causa principal de diferentes problematicas
sociales como aislamiento y depresion, sin embargo es alli donde se congregan los

usuarios, en especial los jovenes, y es por esto que representa una oportunidad
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inmejorable para las marcas de crear y/o fortalecer los lazos que tienen con sus

seguidores.

Asi pues, el auge que estd teniendo el marketing digital dentro de la vida de los
consumidores, ha comenzado a ser cada dia mas fuerte y las marcas lo saben y tienen

muy claro como aprovecharlo.

Una de las plataformas mds usadas en el marketing digital, y red social por
excelencia hasta el momento es Facebook, pero ja qué se debe esto? la respuesta es
muy sencilla, ya que como ninguna otra red social ofrece tanto a marcas como
usuarios experiencias, conocimiento, diversion y lo mas importante, se adapta a la
necesidad de cada individuo, generando empatia, mostrandose a si misma, mas que
como una red de comunicaciéon, como un amigo mas que saluda, se acuerda de la
fecha de cumpleafios, muestra recuerdos de cosas que tal vez las personas habian
olvidado a través de fotos que aunque estaban publicadas hace mucho no veian,
pequetios detalles que la hacen mas personal y cercana; ;como ha sido posible que
facebook sepa lo que quieren sus usuarios? gracias a que en sus manos tiene el poder
que ofrece una base de datos con mas de 934 millones de usuarios que ingresan a

esta red cada dia. (Moreno, 2016)

Por su parte la red social Facebook se ha convertido en un motor financiero
importante para una gran cantidad de marcas, no solo porque es a través de ella que
se encuentra concentrada la mayor cantidad de usuarios en la red, sino porque
Facebook brinda un mundo de posibilidades para la consecucion de nuevos clientes,
comunicacion segmentada, analisis de datos y posicionamiento de marca.

Lo anterior se visualiza en el ranking expuesto sobre las redes sociales mas

populares:
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Grafico N° 2: Ranking de las redes sociales mas populares.

Top 25 Social Networks Re-Rank

(Ranked by Morshly Visis, Jan '09) #3 compete

Rank Sie uv Monthly Visis Previous Rank
1 facebook com 68,557,534  1,191,373,339 2
2 myspace.com 58,555,800 810,153,536 1
3 twiter.com 5,979,052 54,218,731 22
4 fixster.com 7,645423 53,389,974 16
5 linkedin.com 11,274,160 42,744 438 <
6 tagged.com 4,448 915 39,630,927 10
7 classmates.com 17,296,524 35,219,210 3
8 myyearbook.com 3,312,808 33,121,821 4
9 livejournal.com 4,720,720 25,221,354 6
10 imeem.com 9,047 491 22,993,608 13
11 reunion.com 13,704,990 20,278,100 11
12 ning.com 5,673,549 19,511,682 23
13 biackpianet.com 1,630,329 10,173,342 7
14 bebo.com 2,997,929 9,849,137 5
15 hi5.com 2,398,323 9,416,265 8
16 yuku.com 1,317,551 9,358,966 21
17 cafemom.com 1,647,336 8,586,261 19
18 friendster.com 1,568,439 7,279,050 14
19 xanga.com 1,831,376 7,008,577 20
20 360.yahoo.com 1,499,057 5,199,702 12
21 orkut.com 494 464 5,081,235 15
22 urbanchatcom 329,041 2,961,250 24
23 fubar.com 452,090 2,170,315 17
24 asiantown.net 81,245 1,118,245 25
25 tckie.com 96,155 109,492 18

Imagen obtenida de:La Nacion. 2009 El ranking con los 25 sitios de redes sociales mds populares.

Ademas de esto Facebook ha sido claro con los nuevos anunciantes al reconocer que,
son una plataforma efectiva, ya que si bien la web permite mejor segmentacion en
comparacion con otros medios, Facebook lleva esto a otro nivel contando con una de
las datas més grandes del mundo. Més de 1400 millones de personas usan Facebook
para conectarse con los temas que les interesan y mas de 900 millones lo visitan a
diario. Al poner en circulacion un anuncio de Facebook, eliges los publicos que lo
ven por lugar, edad, intereses y més. (Facebook. 2016)

Es por esto que este trabajo surgi6 a partir del interés de las autoras por conocer a
mas a fondo las estrategias de comunicacion que se mueven dentro de Facebook
como plataforma para la comunicaciéon marca-usuario y por qué sigue siendo la

preferida a la hora de posicionar marcas dentro del inmenso mundo digital.
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MARCO TEORICO
CAPITULO 1

BRANDING

Para comenzar a hablar sobre Branding es necesario entender como era concebido
cuando apenas se comenzaba a hablar de la creacion de marca y como dio inicio a un

proceso que a la actualidad se convierte en la esencia misma de las marcas.

Entonces bien, desde un punto de vista un tanto reduccionista, se puede considerar
que Branding es la accidn misma de crear un nombre o naming para un producto o
servicio, adherir un logosimbolo y llenar los medios de comunicacién de anuncios
que lo “posicionan” hasta el punto de generar recordacion casi de forma instantanea,
luego de esto y con el paso de los afios se entendid que no se trataba unicamente de
crear un icono que trascendiera, sino también desarrollar una historia alrededor de la
marca que le permitiera a los consumidores involucrarse mas alld de la experiencia

de compra a través de las emociones y sentimientos que esta proyecta.

Sin embargo hoy por hoy se ha reconocido que el desarrollo del Branding es algo
mas que el vuelo incontrolable de la creatividad gréafica o que el desarrollo narrativo
de una historia sin fundamento que nos transmite una efimera “emocion”, hoy se
sabe que el Branding trasciende mds alld de marcar al consumidor, ahora se ha
vuelto casi ley, el hecho de que la creacion de marca esta enfocada en capturar la
esencia del producto, construir a través de ella una personalidad que sea afin a cierto

tipo de personas con el objetivo de lograr conectarlos de manera emocional con ella.

Es decir el Branding es un proceso completo, que tiene como fin ultimo la
integracion de cada parte del producto para convertirlo en magia para el consumidor
final. Unir identidad o imagen de marca, el disefio grafico, la salida a escena en
exhibicion y comunicacion, para que asi estd cobre relevancia dentro de sus publicos
objetivos y de esta forma garantizar no solo la compra y la recompra sino también la

lealtad. (Hoyos, 2016)
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Entonces bien, el proceso de creacion de marca va mas alla del simple proceso de
concepcion de la misma, es necesario a su vez entrar en un ciclo que comienza en la
idealizacion de la marca a través de los beneficios o funciones del producto, para
luego plasmarlo en lo que serd el logo y finalizar en la comunicacion asertiva, no del
producto final, sino de la personalizacion de una marca que trascienda de los medios,
y que resalte dentro de un mercado que esta lleno de mas productos que cumplen las
mismas funciones y suplen las mismas necesidades, para que se transforme y hable a

la par con los clientes y cobre relevancia en cualquier espacio donde se encuentre.

“Branding es un anglicismo empleado en marketing que hace
referencia al proceso de construir una marca mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados
de forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo (logotipo) que
identifican a la marca influyendo en el valor de la marca, tanto

’

para el cliente como para la empresa propietaria de la marca.’

(Cerezo, 2014. Parr 1)

El Branding propiamente dicho se entiende como el proceso de creacion de una
marca, se trata de gestionar la estrategia para mantener alineados todos los activos que
se mueven alrededor de esta, esto influye directamente en el valor de la misma y en el
comportamiento de los consumidores; observando desde un punto de vista
econdomico, el hecho de que una marca represente un valor fuerte a nivel de
posicionamiento en el mercado, le garantiza a las empresas fuentes de ingresos mas

estables a largo plazo.

Para conseguir esto, el Branding busca crear marca mas alld de las caracteristicas del
producto es decir que pretende otorgarle valor simbolico y una personalidad definida,
firme, perdurable y que posea capacidad de adaptacion en diferentes entornos y

tendencias.
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“Dichas tendencias deben reforzar la ideologia que proclama la marca ya que asi
tomara un papel mas personal cada vez que hable a sus consumidores y de esta forma
ellos en su mente la asocien con momentos, circunstancias y experiencias que para
ellos sean relevante” (Pérez & Gardey, 2009) como es el caso de marcas como Apple,
entendida literalmente como una empresa de tecnologia que es facilmente reconocida
por encima de la calidad de sus productos, por su innovacion, el status que da el tener

uno de sus productos, su creatividad y la “irreverencia dentro de la sobriedad.”

El Branding se convierte entonces, en la aplicacion de una metodologia que combina
arte y ciencia con el fin de crear y gestionar marcas; que se desarrolla a partir de la
necesidad de crear conceptos que perduren en el tiempo impulsados por una estrategia
que los sustenta; se puede decir que, el eje fundamental del Branding esta en que la
creatividad se encuentre amparada por la estrategia metodoldgica y no de otra manera,
es decir, se vuelve necesaria la concepciéon de una idea inicial de marca que se

fortalezca a través de una estrategia que pueda desarrollarse de forma creativa.

Como lo describe Hoyos, 2016 en su libro Branding el arte de marcar corazones, es
pues el Branding un proceso investigativo que integra todo eso que un determinado
producto representa para un consumidor y que, tiene como objetivo fundamental la
creacion de marcas relevantes y poderosas en el mercado, que no pasen
desapercibidas y que sean ampliamente reconocidas, que puedan ser asociadas con
una serie de elementos positivos para ser aceptadas, deseadas y por ultimo compradas,
jugando en cada uno de estos procesos con las emociones del comprador con el fin de
que este se sienta altamente identificado. Todo esto incluye la imagen que se quiere
lograr en el mercado. Se debe tener en cuenta que el Branding es un proceso analitico
y comprensivo que pasa por 3 etapas relevantes durante y después del proceso;
Estrategia, Creacion y Gestion, con el fin de fundamentar la marca en una
investigacion previa, donde se defina el camino que debe seguir, para posteriormente
realizar la creacion a nivel grafico, asignaciéon de colores y logo simbolos que la
identifiquen para continuar con una interminable gestion que le permita perdurar. E/
branding es la disciplina de gestion que se ocupa de que todos los elementos que

forman parte de una marca funcionen de manera sinérgica (Gonzalez, 2012. Parr 7 )
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Puede decirse que el Branding es un conjunto de acciones que se llevan a cabo antes,
durante y después de la concepcion de una marca, alineando valores culturales ya
sean locales o globales que permitan el uso de codigos visuales que sean facilmente
reconocidos, esto a través de la busqueda constante de historias que sean socialmente

entendidas, aceptadas y que generen conexion.

TIPOS DE BRANDING

Se sabe entonces que Branding es el proceso de creacion de marca y se implementa
con el fin de dar notoriedad y potencializar la lealtad del cliente. Es esa delgada linea
entre aprovechar cada oportunidad que se tiene para expresar el por qué las personas
debe preferir una marca y no otra, y el no hacerlo, es ese deseo intrinseco que tienen
las marcas por liderar un mercado, hacer que el consumidor olvide a la competencia
y de crear sentido de pertenencia en los empleados para que proyecten la imagen
deseada de la marca, estos son los principales motivos por los cuales las empresas
cuidan tanto sus marcas, sin embargo existen diferentes tipos de Branding, es decir

se adapta a la necesidad especifica y al objetivo que se quiere lograr:

e Branding de pais: Crear marca nacional, esta tiene como objetivo

fundamental atraer turismo y empresas al territorio nacional.

e Branding de causa: Crear marcas a partir de una causa benéfica, a
nivel social, economico y/o ecologico. Las marcas también hacen
este tipo de Brading con el fin de asociarse con una problematica
que los ayude también a cumplir el tema de responsabilidad social
empresarial o simplemente para formar parte de una tendencia a

largo plazo.
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e Branding personal: Es la forma en la que el individuo construye su

propia reputacion.

e Branding digital: Encaminar las acciones de comercio a la web, a
través de la internet y las redes sociales, por medio de la
optimizacion de los motores de busqueda, y a través de experiencias
digitales que se generan a raiz de acciones como SEO', SEM” e
Inbound Marketing® enganchar a los consumidores y generar un

mayor awareness4.

e Co-Branding: Es la union temporal o definitiva de dos marcas con
el fin de lograr un proposito definido que por lo general estd

enfocado al cumplimento de objetivos enfocados a la venta.

e Branding emocional: combina antropologia, sensaciones,
emociones, juega con los recuerdos de los consumidores,

experiencias. (Wheeler, 20015)

Como se ha mencionado anteriormente el Branding o de creacion de marca, debe
llevarse a cabo con especial cuidado, paciencia, constancia y sobre todo luego de
haber realizado una investigacion detallada, de lo que es la marca, lo que quiere el

consumidor y lo que hace la competencia, por eso es vital tener en cuenta que es un

! Estrategia y conjunto de practicas destinadas a la captacion y fidelizacién del trafico proveniente de la
optimizacion de los buscadores, acciones no pagadas que se pueden llevar a cabo a través de formatos HTML,
esto se denomina “trafico natural”

2 Estrategia y conjunto de practicas destinadas a la creacion de marketing en buscadores, son acciones si pagas,

todas aquellas actividades publicitarias que se gestionan a través de Google Adwords. (Medya, Agencia de
Publicidad s.d.)

3 Metodologia que combina marketing y publicidad de forma no intrusiva con la finalidad de contactar con un cliente
al principio de su proceso de compra y acompafarle mediante el contenido apropiado para cada una de las etapas
de maduracion hasta la transaccion final. (Indboundcycle, s.d.)

4 . T .
Se genera cuando el consumidor logra asociar, identificar y recordar una marca, la idea es llegar a la
mente del consumidor(Todo Marketing Blog, S.d.)
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proceso necesita ser realizado de forma que ningtn detalle quede por fuera o se dé

por entendido.

PROCESO DE BRANDING

1. “Se debe realizar una investigacion: que sustente el resultado final
y que logre explicar el por qué la marca hace lo que hace, debe

alinear el camino estratégico de la marca junto con el visual.

2. Es necesario clarificar una estrategia: el punto de partida que

definira los objetivos y tacticas que se implementaran.

3. Crear una identidad: debe existir un diferencial, ese algo con lo

que las personas logren identificarse y creer en la marca.

4. Analizar posibles puntos de contacto: mediante qué medios la

marca le hablara a sus consumidores.

5. Administrar los recursos disponibles: la gestion permanente en pro
de la evolucién y el mejoramiento del Branding, el sustento que
apoyara la para que actie a través de diferentes escenarios.”

(Wheeler, 20015, p.18)
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{QUE ES LA MARCA?

Para comenzar a hablar sobre el tema es necesario conocer un poco sobre cémo
fueron los inicios de lo que hoy se conoce como marca; fue durante el siglo XVIII
donde se comienza a implementar el término para sectores como la medicina,
también para identificar patentes en las artes y en los descubrimientos cientificos; en
el caso de las artesanias se implemento6 con el fin de limitar el exceso de produccion
y fue justo por esto que los productores se vieron en la obligacién de marcar sus
productos; no para que los compradores - como se conocian en esta época los
consumidores - pudieran diferenciar unos de otros, sino mas bien, para que los

gremios tuvieran una marca administrativa.

Para mediados de 1879, durante el reconocimiento de la economia industrial, los
articulos se produciran en masa y en eso radica el interés prioritario de los
productores, entre mas cantidad de articulos estuvieran a la venta mejor, pues a
mayor produccidon, mayores ingresos; con el nacimiento de la revolucion industrial,
la oferta excede la demanda y ahi comenz6 la idea de lo que hoy conocemos como
competencia, gracias a que los compradores tenian una gran variedad de opciones
para satisfacer sus necesidades, llegan las fabricas a reemplazar la industria
doméstica y fue desde entonces donde comenzd a surgir la diferenciacion entre

productos y servicios ofertados en el mercado.

Es por esta razon que la historia detras de la marca siempre ha estado respaldada por

el sistema capitalista, modo de produccion que venia desde el siglo XIII.

La primera idea de marca fue nombre, que pretendia diferenciar productos genéricos
y fue s6lo hasta el siglo XIX cuando aparecieron las primeras campanas publicitarias
masivas, en los paises industrializados promocionando inventos que pretendian

mejorar y cambiar la calidad de vida de los consumidores, como por ejemplo el
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carro, que reemplazaria los caballos, y a pesar de que muchos de estos inventos
tenian marcas propias y aun las siguen teniendo, en ese tiempo esta no tenia ninguna
relevancia. Sin embargo los anuncios del momento ya comenzaban a mostrar una
diferenciacion entre unos y otros y se hizo mas fuerte la necesidad de crear un
nombre, ya que el mercado estaba inundado de articulos que funcionaban y servian

para lo mismo.

Afos después ya no sélo era un nombre, sino que venia acompafiado por un simbolo,
estos simbolos se crearon para generar popularidad, reconocimiento y familiaridad;
en los Estados Unidos el primer logo simbolo fue creado para la marca Campbell’s
en 1880; idea que fue rapidamente adoptada por Quaker y Kellogg’s como base para
su estrategia. Fue asi como se da inicio a una revolucion en la comunicacion
enfocada a la venta, los productores comienzan a hablar de forma mas directa a sus
compradores y comienza a ser relevante que las marcas quisieran verse cercanas y
sobre todo competir directamente con los productos frescos que se exhibian en los
mercados y plazas, el mundo comercial se transformo6 y los grandes productores
prontamente aceptaron estos cambios en beneficio propio, otorgando a los productos
personalidad e identidad, de tal forma que pudieran reemplazar al tendero o al

comerciante local y lograran venderse por si solas.(Cuéllar. Rojas 2008)

Hablando de un modo concreto, la marca, como lo plantea la Asociacion Americana
de Marketing es un nombre, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos,
cuyo fin es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y

diferenciarlos de su competencia.

En términos generales resulta 1dgica esta definicion, sin embargo el concepto amplio
de marca va mas alla que el de ser el identificador de un producto y/o servicio dentro
del mercado. La marca trasciende mucho mas all4 de lo estrictamente corporativo o
comercial, es el activo mas importante para cualquier Como lo menciona Gonzélez
2012 en su compaiiia y posee un significado que traspasa las cifras econdmicas,
gracias no al precio monetario que representa (que también es importante, pero como
resultado de, no como camino hacia) sino por su valor, es decir, la marca garantiza

que una empresa perdure a largo plazo.
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Es entonces la marca una especie de catalizador que integra emocion, sensacion,
percepcion y experiencia que forja en torno a si, una cantidad de valores que logra

reunir una cantidad de personas que se identifiquen con ellos. (Gonzalez, 2012)

Para el diccionario de la Real Academia Espanola, marca, posee un significado un
tanto mas elemental, sin embargo en el contexto literal es acertado para definirla y la
representa como la sefial que se le otorga a algo o alguien para diferenciarlo entre

otras cosas o personas.

De la misma forma como los padres al nacer dan un nombre a sus hijos que los
identifica, asi los productos también poseen nombres creados especiales mente para
ellos, con particularidades fonéticas y simbodlicas, sin embargo y a diferencia de el
nombre de una persona, los identificadores de los productos se conocen como

marcas, y estas representan fortunas inimaginables para las empresas.

Dentro del proceso de creacion de marca se deben tener claro varios conceptos:

e Concepto: (Brand Concept) Hace referencia a aquella idea intrinseca que se
forma la marca, podria decirse que es el “alma” de esta. El concepto debe
estar fundamentado en la historia que hay detrds de la marca, ya que es por
medio de ¢l que la marca se desarrolla y desenvuelve. La estrategia de
Branding puede evolucionar a través del tiempo, sin embargo es el concepto
el que le permitira a la marca continuar vigente. Por ejemplo: Adidas,
representa el tipico joven americano, hace énfasis al disfrute, la superacion
personal esta presente en la marca, sin embargo y a diferencia de Nike, lo
importante no es la gloria detras de un deporte o de una actividad, sino haber

participado en ella.

e Brand Equity: A pesar de que es importante la creacion de imaginarios
alrededor de la marca para crear afinidades, no se puede dejar de lado el

hecho de que una marca representa un valor medible en dinero.(Gonzélez,

2012)
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El Brand Equity es el conjunto de activos y pasivos que se asocian a la marca, este
es el valor que los mismos consumidores le confieren y se construye a través de un
conjunto de variables otorgan una actitud positiva y esperanzadora de los clientes
hacia la marca, dicha actitud se fortalece por medio de 3 aspectos fundamentales:
Afecto, conocimiento y comportamiento estos tres son necesarios para que se
mantenga una fuerte relacion entre los deseos y necesidades de los clientes y la

marca que los satisface.

Esa actitud estd también condicionada por 4 variables: conciencia de marca, que es
donde esta las asociaciones entre la necesidad y quien la satisface; la calidad que se
percibe de los productos, si en realidad esa imagen que proyecta no se refleja en el
producto se estard tratando al consumidor como si en realidad no tuviera idea de
compra y en realidad si lo hace, solo que lo impulsa un imaginario ya que la calidad
es algo que por naturaleza espera en el producto; asociaciones entre la empresa y la
marca, es muy importante imagen que proyecta la empresa que ampara la marca y la
lealtad de los consumidores hacia ella y de ella hacia los consumidores. El Brand
Equity es entonces un intangible que trabaja como un diferencial que nadie mas
puede imitar y que minimiza el riesgo que se pueda percibir durante el proceso de la

decision de compra.

El riesgo percibido es algo que estd en la mente del consumidor durante cualquier
proceso de compra y esta ligado al poder adquisitivo del mismo y que aumenta
mientras el valor del producto sea mayor, sin embargo esta percepcion se minimiza

mientras mas fortalecida se encuentre la relacion comprador-oferente.

El Brand Equity se construye Unicamente formando una auténtica relacion de
amistad con los empleados, proveedores, proveedores, comunidad y por supuesto
con los clientes, ganandose a través de la generacion de confianza un espacio fuerte
en el corazén y en la mente de ellos, estando con presente en todos los aspectos de

sus vidas, siendo familiares, honestos y afectuosos. (Escobar, S. 2000)

De igual manera lo plantea el gurt del Branding, David A. Aaker en su libro E/

secreto de tu producto esta en la marca, con un grafico que precisa un modelo que
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ayuda a plantear y llevar a cabo la identidad de marca que ayude a fortalecer el

Brand Equity.

Grafico N° 3: Analisis estratégico de las marcas.

ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA
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Imagen obtenida del libro “El éxito de tu producto esta en la marca de David A. Akker 1996

Como también lo ha nombrado Aaker, el valor de la marca esta determinado por una
mezcla de conocimiento, lealtad y asociaciones, y el Brand Equity se debe
desarrollar a través de una estrategia que se desarrolle a partir de los diferentes

elementos que componen la marca. (Perdiguer, S. 2013)

La equidad de marca aumenta de forma proporcional a la inversion y fuerza que

imponga en mercadeo y publicidad, lograr alinear el mensaje en cualquier medio o
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plataforma donde se encuentre y que pueda mostrar su identidad y su personalidad.
(Escobar, S. 2000)

o Promesa de marca: Compromiso adquirido de la marca con el consumidor,
de la misma forma como una pareja de enamorados decide comprometerse, al
momento de casarse se prometen cosas que deberan cumplir a cabalidad con
el fin de que su relacion perdure “hasta que la muerte los separe”, de esa
misma forma cuando la marca le habla al consumidor promete darle lo que
espera y hacer de su vida algo mejor.

Volviendo al ejemplo de la pareja, en el momento que una mujer se fija en un
hombre lo hace porque percibe que ¢l es diferente a los demas, aunque fisicamente
sea similar a los demas, pero ;qué es lo que lo hace diferente? ;qué le ofrece el, que
los demés no podrian aunque lo intentaran? pasa igual que con las marcas; cuando se
decide crear una, se debe pensar en un diferencial, ese algo que la competencia aun
perteneciendo a la misma categoria no podria igualar, es justo es este punto donde se
separan las marcas que ofrecen un valor atractivo al cliente, de las que solo ofrecen

un “precio justo” y descuentos.

Para crear una promesa de marca, es necesario tener muy en cuenta especificamente
a los llamados stakeholders® y saber a detalle qué es lo que ellos esperan de su
interaccion con la marca; y aunque suene ilégico la idea mas simple puede llegar a
ser la mas poderosa, siempre y cuando esta haya salido como resultado de una
extensa investigacion de los stakeholders, asegurarse de que para ellos se cumplan

las siguientes caracteristicas:

1. Relevancia: No es necesario saber qué quieren los clientes, la comunicacion
se debe enfocar en lo que el cliente realmente necesita, ya que el quiere todo,
tener lo que quiere es facil, pero darle lo que realmente necesita es lo

importante.

> Persona o grupo de personas que se ven afectadas por los movimientos de una organizacién,
grupos o individuos que pueden afectar o ser afectados por los objetivos de una organizacién. (IESE,
2009)
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Coherencia: Lo que dice la organizacion y lo que realmente hace la
organizacion, los consumidores son muy perspicaces no hay manera de que
engafiarlos o por lo menos no por mucho tiempo. Es vital que la organizacion

busque su punto mas fuerte y hable sobre €1, que es lo que hace mejor.

Diferenciacion: ;Por qué elegir una marca y no otra? es decir, que ofrece una
leche para que la prefieran sobre las demads, es necesario buscar, conocer y

comunicar qué es lo que tiene una marca que la hace mejor que el resto.

(Meza, H. 2013)

Atributos de la marca: Son todas esas acciones Unicas por medio de las
cuales las marcas muestran o reflejan su promesa de valor, es la descripcion
de la experiencia que el cliente tendra con la marca. Estos atributos pueden

verse en calidad, servicio e innovacion.

Brand awareness: (Conciencia de marca) Se refiere al momento en que la
marca consigue una gran relevancia dentro de su mercado, hasta el punto de
ser reconocida tanto por clientes activos como potenciales, lo que se traduce
en que la marca ya se encuentra en el subconsciente de los consumidores,
sean 0 no compradores, son marcas que logran destacarse en el momento en

que se menciona su nombre e incluso su categoria.

La mayor ventaja de que una exista una conciencia de marca es que los compradores

pueden reconocerla de manera inconsciente a través de asociaciones ya que esta

directamente ligada a factores de recuerdo y reconocimiento, cuando se reconoce una

marca es porque ésta es recordada, es decir se ha posicionado en la mente de las

personas de tal forma que no es necesario que estén en exposicion directa con ella

para que sepan de qué o quién se trata.

Por ejemplo: Si se habla de una marca de color rojo y amarillo, divertida o la cual

estd representada por un payaso de cabello rojo y grandes zapatos amarillos, no es

necesario decir que es MC. Donald’s para saber qué estan hablando de ella.
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Para profundizar un poco en esto, el color es un aspecto fundamental dentro de la
creacion de una marca o de cualquier anuncio publicitario, ya que gracias a este se
logra conectar a quien lo ve, a través de codigos visuales que se enlazan entre si, es
decir, la forma correcta con el color correcto logran llegar al publico de tal manera
que el mensaje perdure en su memoria, entonces bien, es el color un factor tan
importante en la produccion publicitaria, pues despierta el interés de la personas en el
anuncio, ya que no solo representa un factor psicoldgico primario, sino que también
se asocia a los fundamentos de belleza como: armonia, equilibrio, entre otras; todos
los valores asociados a belleza que se obtienen del color se derivan basicamente de la
estética, ademas de producir sensaciones, generar estimulo o motivar al descanso,
tienen el poder de producir calor, frio, alegria gracias a su valor simbdlico que puede

ser tanto subjetivo como objetivo.

Ahora bien si se observa la naturaleza del color, es necesario recordar que el color es
luz pues sin ella seria imposible que este existiera, es decir, la luz es una forma de
energia que pasa a través de los ojos en forma de destello blanco y que al atravesar el

.. . .. 6
iris se descompone en una serie de colores formando un espectro visible
Los colores son clasificados en:

e Cromaticos: amarillo, azul, rojo entre otros.
e Acromaticos: blanco, negro y los pertenecientes a la escala de grises.

(Hayten, J.P.)

6 “El espectro: visible es la zona del espectro electromagnético que va desde los 380 a los 720 nanémetros de

longitud de onda. Las ondas situadas dentro de este marco producen estimulos que el ojo humano medio percibe
como 'luz' y 'color'. Las sensaciones cromaticas varian con el predominio dentro de un haz de luz de ondas de una
zona determinada del espectro luminoso. Cuando predominan las ondas cercanas a 720, por ejemplo, la sensacion
es 'luz roja”. El espectro visible también se denomina "espectro luminoso". (Diccionario de fotografia y disefio)
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Grafico N° 4. Espectro luminoso, variacion de color para el ojo humano.
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Imagen obtenida de: http://www.fotonostra.com/glosario/espectrovisible.htm

En publicidad se aplica el color de tal manera que pueda funcionar como un “factor
de atraccion” es decir, estudia el color de tal forma que pueda aplicarlo a piezas y
que este genere seduccion en quien lo ve; también se acude al color cuando este
representa los valores de la marca. En la industria son utilizados unos colores para
crear una atmosfera adecuada, estimular los rendimientos de trabajo y hacer mas
gratas las tareas. Los talleres en que se labora con fuego o calor o aquellos otros en
los que hay mucho movimiento o excitacion son pintados con azul frio o calmante y,
por el contrario los que tienen una cualidad térmica fria el trabajo se desarrolla
silenciosamente y con un ritmo mondtono se pintan de un rojo que produce una

sensacion caldrica y excitante. (Hayten, J.P., 1978)

Por otro lado es necesario contar también con la simbologia dentro el desarrollo
publicitario y de marca como tal, ya que si bien el color juega un papel fundamental,
este debe aplicarse de forma correcta en un contexto entendible para el publico

objetivo; y es preciso tener claro la diferencia entre signo y simbolo.

Signo son todos los elementos o dimensiones que representan algo que es
socialmente aceptado, generalmente es facil de comprender y es necesario que tenga
una explicacion para que quienes lo observan sepan de qué se trata, por ejemplo: Los
signos del zodiaco o las sefiales de transito, representan algo que es facil de entender

y que es aceptado dentro de una sociedad.
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Por su parte, Nieves, L., en el 2014 afirma que, simbolo es una representacion mas
conceptual de un algo, por ejemplo: los simbolos patrios, se muestran como un todo
que representa algo posiblemente diferente a lo que se ve, por tal razon es un poco
mas compleja su comprension, necesita de un fundamento para ser entendida y en
general puede ser mas llamativo que el signo dado que rompe con la cotidianidad, en
el caso de las marcas, cuando se crea el simbolo que representard su esencia y este se
define de la manera correcta desde el inicio, obtiene logra una capacidad
comunicativa enorme, lo que puede garantizar su permanencia y relevancia en el
mercado durante mucho mas tiempo que el que puede tener un producto que no lo
crea, ademas a través del simbolo las marcas logran posicionarse y agregar un valor

que se refleja mas alla del precio.

Para concluir la conciencia de la marca no es solo un fin al que llegan los
anunciantes después de llevar mucho tiempo en el mercado, este es un proceso
bastante complejo de lograr, y depende exclusivamente de la visibilidad que tenga la
misma, en otras palabras mientras mas expuesta esté¢ la marca a su audiencia mayor
probabilidad tendra de grabarse en la mente de sus consumidores, la marca debe ser
visible, ser escuchada, sentida y pensada; para esto es necesario alinear los canales

de comunicaciéon de tal manera que no se vean afectados ni el concepto ni la

identidad de esta. (Gonzalez, J. 2012)
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TIPOS DE MARCA

Cuando se crea una marca se debe tener claro cual serd su funcionalidad, qué

objetivo debe cumplir y qué va a comunicar a sus seguidores, es por esto que las

marcas se clasifican en diferentes tipos segiin su uso y funcion:

e Por su uso:

o Nominativas: Son frases de mas de una letra o numero, faciles de

entender y pronunciar, no importa la combinacion de letra-letra, letra-
numero,nimero- numero; las marcas nominativas deben ser
comprendidas en cualquier contexto donde se encuentren, por

ejemplo: Nike, P&G, IBM, entre otras.

Figurativas: Como su nombre lo indica este tipo de marca se reconoce
por estar representada a través de una figura o un simbolo, que puede
estar formado por uno o varios elementos graficos, por ejemplo:

Puma, Mc Donald’s, Adidas, entre otras.

Grafico N° 3: Marcas figurativas.

wis

Imagen obtenida de: Google.
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e Mixtas: Es una combinacién entre las marcas figurativas y las
nominativas, y segliin el detalle del simbolo puede considerar
que tiene parte de las marcas tridimensionales, estas poseen
por ejemplo: Mc. Donald’s, Pepsi, Nike, Lacoste, Ecopetrol,
KFC, Refisal, Bimbo, entre otras.

Grafico N° 6: Marcas mixtas.

McDonalds”

Imagen obtenida de: Google.

e Tridimensionales:
Se reconocen por la forma original del sus envases, ya que pueden ser facilmente
reconocidos al tacto. Por ejemplo: La botella de Coca-Cola, el empaque de

Tableroni, Locion 212, entre otras
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Grafico N° 7: Marcas tridimensionales.

No se debe olvidar que las marcas tridimensionales, solo son
registrables, siempre y cuando retinan suficientes caracteristicas
individuales y distintivas con las cuales se les pueda diferenciar
de ofras previamente existentes en el mercado.

Imagen obtenida de: https://encolombia.com/economia/empresas/marcas/tipodemarcas/

e Sonoras:
Se caracterizan por ser reconocidas a través de sonidos, que la diferencian de su

competencia y que se distinguen con gran facilidad, un ejemplo de esto es la marca

Coordinadora. (Encolombia., s.f)
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IDENTIDAD E IMAGEN

Tanto en la vida social como econdémica del entorno actual se busca establecer una
relacion que genere confianza antes de iniciar cualquier clase de proceso de
comunicacion y esto se logra a través de un factor indispensable Ilamado

coherencia.

Hablando propiamente del medio publicitario, el objetivo de alcanzar este
requerimiento, hace necesario que los valores primarios de una marca, el eje central
sobre el cual se orienta su esencia, la promesa de valor y todas las caracteristicas que
marcan la pauta de comportamiento de cada uno de los actores se encuentren

alineadas y generen confianza y posteriormente fidelidad en el consumidor.

La dindmica actual en el ambito del mercadeo se encuentra en constante
transformacion, la idea de que el producto estd constituido por aspectos tangibles ha
trascendido y ahora los intangibles se han convertido en los elementos de mayor
valor a la hora de alcanzar la anhelada meta de diferenciarse del resto de productos

que invaden el mercado.

La marca es considerada como uno de esos factores intangibles fundamentales, capaz
de transmitir caracteristicas, atributos y valores que la determinan como Unica.
Teniendo en cuenta que en el proceso de creacion de marca es esencial establecer
una identidad y posteriormente transmitirla al mercado, se abordara el tema de
identidad e imagen de marca en este capitulo para establecer la importancia de
desarrollar dichos elementos con el fin de tener una ventaja competitiva como

empresa o producto y su influencia para alcanzar posicionamiento.
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IDENTIDAD DE MARCA

La identidad de la marca es un proceso comparable con el llevado a cabo por
cualquier individuo al definir todas las caracteristicas y rasgos fundamentales de su
personalidad “viene a determinar la forma de ser, de pensar y de actuar de la marca,

en definitiva su realidad.” (Calderén, G. 2004)

Desde el nacimiento y lanzamiento de una marca deben estar definidas las estrategias
desde las cuales va a girar su esencia, el significado entendido como el contenido que
se le va a asignar, el conjunto de simbolos que visualmente van a representarlo y un
plan de marketing creado estratégicamente para apoyar e impulsar dicha estructura.
Tal y como ocurre en la vida de un ser humano, la marca surge con rasgos
particulares que son asignados por la empresa como las bases sobre las que va a

Crecer.

La identidad es una herramienta determinante en el proceso estratégico de la marca
que “proporciona direccion, proposito y significado” (Akker, D. 1996) y en la que se
hace uso de un conjunto de asociaciones que los estrategas conciben para ser
recibidas por los usuarios como una representacion de lo que respalda y promete,

generando asi una relacion de credibilidad entre la marca y el cliente.

Segun Hoyos Ballesteros, 2016; en el proceso de construccion de marca, es
determinante realizar un andlisis estratégico en el que inicialmente se estudia el
comportamiento del consumidor, el de la competencia y el estado actual de la propia
marca, asi se pueden plantear caracteristicas relevantes del producto que clarifican la
forma como la marca desea ser percibida por los consumidores, es decir el conjunto
de atributos positivos que generalmente estan alineados con los beneficios sobre los

que se genera su valor y sobre las necesidades que promete cubrir en el consumidor:
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Grafico N° 8: Modelo Aaker de planeacion de la identidad de marca.

MODELO AAKER PLANEACION DE LA IDENTIDAD DE MARCA
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Imagen obtenida del libro “El éxito de tu producto esta en la marca de David A. Aaker 1996

e Anailisis del publico objetivo: en este proceso la finalidad es extraer y
analizar todos los datos posibles que permitan clasificar y segmentar perfiles
del consumidor de acuerdo criterios como geografico, demografico,
socioecondmico y psicografico que arrojen datos trascendentales para
conocer sus caracteristicas, comportamientos y habitos de consumo que
permitan concluir cudles son sus necesidades particulares y motivaciones de

consumao.

e Anailisis de la competencia: el analisis competitivo consiste en identificar
todas las fortalezas, debilidades, estrategias y en general las caracteristicas de
los competidores potenciales y convertir esta informacion en herramientas
clave para estructurar la estrategia propia y para la toma de decisiones

acertadas en un entorno competitivo.

36



e Anailisis de la propia marca: realizar un autoanalisis es un paso concluyente
para el desarrollo de la identidad de marca. A través de este ejercicio se
identifican las fortalezas y debilidades; informacion de vital importancia para
conocer exactamente lo que se le puede ofrecer al consumidor y las
transformaciones a realizar con el objetivo de cumplir con la promesa que

integra la identidad de marca.

Miguel Angel Sanz Gonzalez, 2005 en su libro Identidad Corporativa plantea la
expresividad de la marca como un elemento intrinseco que manifiesta todas las
particularidades y rasgos que se pueden observar y percibir de la personalidad como
su comunicacioén, su lenguaje, sus mensajes, sus productos o servicios y sus
comportamientos, que junto a los simbolos proyectan los valores empresariales. Los
simbolos actian como elementos representativos, de asociacion y recordacion que
permite que todas las experiencias que el consumidor tiene con el producto o servicio

sea vinculado a la marca.

Como ya se ha afirmado anteriormente, la identidad es un elemento que se construye
dentro de la empresa de acuerdo a factores de gran relevancia como el contexto en el
que se desarrollara la marca, el estado actual y proyeccion de los competidores, la
percepcion que se desea tener por parte del publico objetivo, los valores internos de
la empresa, entre otros elementos. En el momento que estos valores se encuentren
asociados directamente con el producto o servicio que recibe el consumidor, se

generara confianza sobre la marca.

El experto en branding David Aaker (1996) propone en su libro El éxito del producto
estd en la marca, que la estructura de la identidad de marca esta constituida por doce
dimensiones ordenadas en cuatro enfoques que ayudan a tener en cuenta todos los

elementos que a profundidad fortalecen y hacen inica una marca:
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Grafico N° 9: La marca como producto.

LA MARCA: MUCHO MAS QUE UN PRODUCTO

Personalidad
rganizacionales de marca

Propésitos
Atributos
Calidad
Usos

origen

Imagineria
del usuario

Beneficios
Beneficios de emocionales
expresion personal

Imagen obtenida del libro “El éxito de tu producto esta en la marca de David A. Akker 1996

e La marca como producto: asociaciones con relacién al producto: Si bien
el recurso de asociar el producto con la marca deberia ser evitado en la
estrategia, estos atributos siempre van a estar vinculados con la identidad de
la marca ya que este tipo de asociacion es relevante al momento de elegir una

marca y de tener una experiencia de uso.

- El proposito del producto: Asociaciones con la clase de producto:
la fuerza impulsora del producto es un elemento con el que toda
identidad de marca cuenta y se convierte en un punto de gran
relevancia a la hora de influir en las asociaciones que tiene el
consumidor con respecto a la marca. El propdsito principal es que
exista una asociacion poderosa capaz de que en el momento en que se
mencione una marca, ésta sea relacionada inmediatamente con el

producto o la categoria e igualmente que exista un vinculo de
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recordacion cuando se mencione la categoria y se asocie de forma

inmediata con la marca.

Atributos relacionados con el producto: los atributos relacionados
directamente con el producto estan enfocados especialmente en los
valores agregados que generan beneficios funcionales y muchas veces
emocionales en el consumidor. Las caracteristicas que integran dichos
beneficios, identifican a la marca como Unica en su categoria o

escasamente con competencia.

Calidad y valor: muchas marcas hacen uso de la calidad como el
elemento central de su identidad siendo superiores frente a la
competencia, asi su reputacion estd basada en ser “el mejor” en su
categoria. El valor es una pieza que estd estrechamente relacionada
con la calidad; este aumenta la apreciaciéon que se tiene sobre la
calidad, es decir, en el imaginario colectivo es usual asociar que un

producto mas costoso es de alta calidad.

Asociaciones con ocasion de uso: es usual que determinadas marcas
impongan usos o aplicaciones en particular para sus productos,
forzando asi a la competencia a tener en cuenta las mismas

caracteristicas para mantenerse a nivel.

Asociaciones con usuarios: este elemento consiste en generar una
estrategia de acuerdo a la esencia de un usuario en especifico, su

estilo de vida, gustos e intereses alineados a la personalidad de marca.
Vinculo a un pais o region: esta asociacion esta definida por la idea

de que un producto es mas exclusivo y de mejor calidad por ser

originario de un pais o region que porta tradiciéon y reconocimiento en
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la categoria. Este rasgo aporta credibilidad y confianza por parte de

los consumidores.

e La marca como organizacion: este factor aisla los atributos de los productos
y servicios para centrarse en los valores que la compafiia ofrece como
innovacion, calidad, responsabilidad ambiental y demds programas. Este tipo
de atributos son mas sélidos frente a la competencia que los atributos de
producto, ya que es mas factible llegar a imitar un producto que copiar los
valores esenciales de una empresa.

Aspectos como la orientaciéon al cliente, el compromiso ecoldgico y
tecnologico pueden constituir razones suficientes para ganar admiracion,
respeto y agrado por parte del publico lo que contribuye a generar
credibilidad tanto en las submarcas de la empresa como en los productos y asi

incrementar el valor de capital de marca.

e La marca como persona: personalidad de marca: evidentemente el gran
desafio de las marcas en el entorno actual es ser visibles y tener un “rostro”
reconocible para los consumidores que permita conectar con ellos a nivel
emocional, diferenciarse del resto de las marcas y mantener una relacion para
toda la vida. Uno de los pilares fundamentales para lograr este proceso es
definir a conciencia la personalidad de marca que abarca puntualmente los
valores que esta representa y la estrategia que se implementa para
comunicarlos.

La personalidad es el alma tnica, auténtica y comunicable de su marca por la
que la gente se puede apasionar (Bhargava, R. 2009).
La marca vista como persona requiere una identidad mucho mas completa
fundamentada en atributos del producto. Tal y como ocurre con una persona,

una marca se puede definir desde varias perspectivas como si es de “alto
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nivel, competente, impresionante, confiable, divertida, activa, humoristica,
casual, formal, llena de juventud o intelectual”, definir su clase social, edad,
género, raza, intereses e inclinaciones, y asi convertirse en un sujeto con
caracter con el que los consumidores pueden identificarse. Los consumidores
son actores de gran importancia en este proceso; son quienes a través de su
experiencia y relacion con la marca las asocian con diferentes elementos.
Aaker describe cinco rasgos de personalidad de marca a los que recurren la
mayoria de las marcas: Sinceridad (practico, honesto, sano, alegre);
Emocionante (atrevido, animado, imaginativo, actualizado; Competencia
(confiable, inteligente, exitoso); Sofisticado (clase superior, encantador);
Rudeza (abierto, resistente). Dichos factores se convierten en elementos que
deben ser utilizados estratégicamente en el momento de definir la imagen de

marca con el fin de generar una percepcion poderosa sobre los consumidores

y posibles clientes.
Grafico N° 10. Personalidad de marca.
DIMENSIONES DE LA PERSONALIDAD DE MARCA
I

i i 1 1 1
Sinceridad Emocionante Competencia Sofisticacion Rudeza

1 | 1 | 1
Practico Atrevido Confiable Clase superior Abierto
Honesto Animado Inteligente Encantador Resistente

Sano Imaginativo Exitoso

Alegre Actualizado

Imagen obtenida del libro “El éxito de tu producto esta en la marca de David A. Akker 1996

“La imagineria del usuario” es un término definido por Aaker como un “conjunto de

caracteristicas humanas asociadas con el uso tipico de la marca” que actia como un

factor de alto valor en la personalidad de marca. Algunas marcas se apropian del

arquetipo del usuario para asignarla a la personalidad de marca.
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Desde el punto de vista estratégico, es indudable que desarrollar una
personalidad de marca es un factor relevante a la hora de comprender las
actitudes de los consumidores hacia la marca, esto genera una diferenciacion
de identidad; factor indispensable en un mercado en el que las marcas son
proximas gracias a los atributos de producto, dicho en palabras de Akker la
personalidad de marca es “base de una diferenciacion significativa
especialmente en contextos donde las marcas son similares respecto a los

atributos del producto”.

Marca como simbolo: “Un simbolo poderoso puede proporcionar cohesion y
estructura a una identidad y hacer mucho mads facil obtener reconocimiento y
recuerdo.” (Akker, D. 1996). Que una marca posea un simbolo es una herramienta
clave para su constitucion y construccion, sin embargo su carencia se convierte en
una deficiencia monumental.
Todos los elementos que conecten a las personas con una marca son simbolos, no
obstante hay tres tipos de simbolos que se destacan con mayor frecuencia; las
imagenes visuales, la.  metafora y la.  herencia de = marca.
Los simbolos representados por estimulos visuales pueden generar recordacion y ser
mas poderosos ya que solo se necesita observar el simbolo para evocar la marca y
asociarla con la identidad y todo el contenido construido en su trayectoria. En el
grafico a continuacion, se pueden observar diferentes logos que incluso Unicamente

con la presencia del isotipo son identificables de inmediato:
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Grafico N° 11. Signos y simbolos en la publicidad.

Imagen obtenida de: http://www.simbolos.org/simbolos-para-logotipos/

Asi mismo al hacer uso de la metafora o de elementos que representen caracteristicas
de “un beneficio funcional, emocional o de expresion personal” (Akker, D. 1996)
los simbolos adquieren un significado mas solido. Es inminente el poder que puede
llegar a alcanzar un simbolo y el impulso que puede representarle a una marca, en
este sentido deberia considerarse como un factor de alta relevancia a la hora de

plantear una estrategia exitosa.

Del mismo modo la esencia de la marca puede estar altamente influenciada por una
tradicion valiosa y constante que se sustenta y enriquece de los valores arraigados a
su historia y trayectoria. “Un andlisis de herencia de marca también puede generar
conocimiento estratégico acerca de como regresar la marca a su curso. Varias marcas
han enfrentado problemas al alejarse de su herencia, y el hecho de regresar les ayudo

a restaurar su fortaleza.” (Akker, D. 1996).
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CAPITULO 2
POSICIONAMIENTO

.QUE ES POSICIONAMIENTO?

“El posicionamiento comienza en un producto, un articulo, un
servicio, una compaiiia, una institucion o incluso una persona. Quizas

usted mismo.” (Ries, A. y Trout, J. 2000, parr. 1)

“Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se
hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se
B

quiere influir; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos.’

(Ries, A. y Trout, J. 2000, parr. 2)

El posicionamiento es también lo primero que viene a la mente
cuando se trata de resolver el problema de como lograr ser escuchado

en una sociedad sobrecomunicada.” (Ries, A. y Trout, J. 2000, parr.

6)

Dentro de un mundo globalizado, donde los mercados son cada vez mas poblados
por nuevos productos y las empresas no logran ser relevantes en la vida de las
personas, las marcas deben posicionarse, lograr mayor notoriedad y que, aunque se
encuentren en medio de miles de productos que ofrecen los mismos beneficios las

personas las reconozcan y las prefieran.

La pregunta que surge entonces es, ;qué es el posicionamiento? sencillo,
posicionarse para una marca es diferenciarse en la mente de sus consumidores y esto
se logra por medio de percepcion’, logrando crear un espacio tnico donde pueda
impregnar su imagen, modelando sus puntos de vista y opiniones con el fin tnico de

ser relevante en sus vidas. (Luer, 2012)

Percepcion: Sensacion interior que resulta de una impresion material hecha en nuestros sentidos. (Real
Academia Espafiola)
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Grafico N° 12: Creacion estratégica de negocio.
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Imagen obtenida del libro: Como crear marcas que funcionen: branding paso a paso, de: Alejo Sterman.

En su libro Cémo crear marcas que funcionen: branding paso a paso, Sterman 2003,
habla sobre el posicionamiento como un paso dentro de un proceso de creacion de
negocio que tiene como finalidad el fortalecimiento de la identidad de marca, cuando
se habla de posicionamiento se hace referencia a algo concreto y en general es una

vision clara sobre el camino que esta recorriendo la marca.

El posicionamiento de marca tiene la capacidad de conceder un lugar “Unico, creible,
sustentable y valorado en las mentes de los clientes” (Scott, 2002) es el lugar que la
marca desea ocupar en la mente de los consumidores a través de un eje central que es
un beneficio con un valor que le permite apartarse de la competencia. Si bien los
condicionamientos anteriormente descritos son de gran importancia y deben ser
relevantes y estar alineados con las exigencias del mercado actual, también es

significativo la apreciacion y percepcion que los clientes tengan sobre la marca.
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“Un buen posicionamiento es una promesa creible de valor que se ofrece de maneras
que distinguen su marca de otras. Es una declaracion concisa que resume el

compromiso, o promesa, de su marca con los clientes.” (Scott, 2002)

Un posicionamiento de marca efectivo es una idea que se implanta en la
comunicacion con el cliente y que se convierte en una convencion y un lenguaje que
facilmente se comprende en el que se encuentran incluidos de manera intrinseca pero
activa los atributos, beneficios o valores distintivos que se han establecido
previamente en la estrategia organizacional. Es natural plantear que el beneficio que
la marca desea ofrecerle al cliente debe ser extraordinario, sobresaliente y superior a
cualquier caracteristica que prometa la competencia, por consiguiente los
consumidores tendran una razon relevante para elegirla por encima de otras marcas

de su nivel.

Si bien el posicionamiento de marca es un elemento vital para su crecimiento de cara
al cliente, también se debe tener en cuenta la trascendencia que tiene a nivel interno
al instaurarse como un motor fundamental para llevar a cabo las estrategias y

concentrar sus esfuerzos en alcanzar los objetivos propuestos.

Un ejemplo palpable sobre un posicionamiento de marca con coherencia es el de la
marca Apple, en vista de que han sido asertivos desarrollando una estrategia de
branding justificada en una promesa de valor concreta: calidad garantizada, lujo,
innovacién, usabilidad®. El posicionamiento de marca que hasta hoy han logrado es
indiscutiblemente resultado de la unidad entre esa promesa de valor enlazada a la
ejecucion de su plan de marketing y de comunicacion, en el que todos los elementos
(tiendas, productos, pagina web, lanzamientos, etc.) apuntan a integrar al usuario con
su estrategia de posicionamiento hasta llegar a convertirse en una marca de culto, en
la que consumidores se transforman en seguidores y prosumidores’ de la compaiiia y

sus productos. (Espinosa, R. 2014)

8 ., . , . ;
Usabilidad: grado en que un producto puede ser usado por usuarios especificos para conseguir metas especificas con
efectividad, eficiencia y satisfaccion dado un contexto especifico de uso. (Guia Digital, S.d.)

Prosumidor: nuevo paradigma de usuario que no sélo accede a los contenidos, sino que se apropia de las herramientas que
le brinda el medio digital para producir y difundir sus propias creaciones. (Costa, C. 2014)
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Grafico N° 13: Publicidad Apple.
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Imagen obtenida de: http.//logoholic.org/power-of-branding/

.COMO SE LOGRA EL POSICIONAMIENTO?

Existe un modelo conocido por tradicion como el STP o marketing estratégico, que
estd basado en tres conceptos fundamentales: la segmentacion, definicion de target y

finalmente el posicionamiento.

Segmentacion: Esta etapa consiste en indagar y clasificar el mercado potencial y sus
necesidades, dividiendo los consumidores en grupos con caracteristicas e intereses
aproximados que permitan realizar una descripcion clara y concisa sobre cada uno de
los segmentos que se logren identificar en el proceso. Las caracteristicas geograficas,
demogréficas, psicograficas y conductual, estdn entre los criterios mas empleado

para alcanzar una segmentacion correcta.

Es necesario contar con grupos “medibles, accesibles, suficientemente grandes,

efectivamente diferenciables y accionables” para que la segmentacion resulte
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realmente efectiva y garantice un desarrollo adecuado de una estrategia. Mercadeo-

webcr.com (2013)

Targeting: Se continua con el targeting que se fundamenta en elegir entre todos los
segmentos (producto de la primera etapa) los que tienen mayor afinidad con la
compafiia y el producto para posteriormente estudiar a profundidad sus necesidades y
convertirlas en herramientas esenciales para construir la oferta de valor de la marca y

cumplir con la finalidad de ser especialistas en lo que busca el consumidor.

El posicionamiento se convierte entonces en la etapa final que busca alcanzar un
lugar en el mercado, especificamente en los segmentos identificados y seleccionados
en las fases anteriores. Para esto es indispensable vincular el posicionamiento con un
plan estratégico con el que se establezca de forma precisa el donde y el como se
compite.

El experto en branding y marketing estratégico Davis Scott, describe en su libro tres

componentes basicos para lograr un proceso efectivo:

® Definicion del mercado meta al que se desea llegar: En este componente la
finalidad es conocer donde y coémo competir, reconociendo el dinamismo del
mercado e identificando los segmentos a los que se desea dirigir la estrategia.
El experto en marcas Scott M. Davis lista en su libro La marca: maximo valor
de su empresa una serie de preguntas clave para definir de una forma mas

completa cada uno de los componentes del posicionamiento:

“¢Los clientes que buscamos se reconocerian a si mismos como parte
de este mercado meta?
JEl mercado meta es identificable y también alcanzable?
JEsta claro por qué este mercado meta estaria interesado en nuestro
punto de diferencia?

Si no hemos atendido a este mercado meta antes, ;por qué queremos

atenderlo ahora?” (Scott, 2002. Parr 2)
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e Definicion del negocio: Mediante este factor se establece puntualmente a qué
categoria, industria, campo o negocio pertenece la marca. Las preguntas a

formular en este aspecto segin Davis Scott son:

“oEn qué categoria, industria o negocio competimos?
;Como ha cambiado esto con el tiempo?
JEl negocio en el que estamos responde a necesidades y
motivaciones internas o bien a las externas del mercado?
JEl mercado valorara y creera en nuestra participacion en este

negocio?” (Scott, 2002. Parr 3)

® Punto de diferencia y beneficios clave: A través de esta descripcion se
plantea de forma precisa cudl es el elemento clave que va a diferenciar la
marca de la competencia y qué tan relevante puede llegar a ser para el
consumidor. Es claro que este planteamiento estd directamente relacionado

con la imagen de marca que se construye con anterioridad:

“¢El beneficio clave es importante para nuestro cliente?
;Podemos darle el beneficio?
;Con el tiempo, podemos aduefiarnos de nuestro punto de
diferencia?

JEste punto de diferencia es sustentable por encima de nuestra
competencia h% sus direcciones?
En relacion con la asociaciones de marca, /;nuestro punto de
diferencia tiene que ver ya sea con el nivel medio de la Piramide del
Valor de Marca (el nivel de los beneficios) o con el nivel superior de
la Piramide del Valor de Marca (el nivel del valor).” (Scott, 2002.
Parr 3)
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Hay que mencionar ademas, que Scott plantea una formula en la que integra los tres

componentes como un lenguaje de posicionamiento idoneo:

“Para el (mercado meta) la marca X es la (definicion del negocio)
que le ofrece (punto definido de diferencia/beneficio clave).” (Scott,
2002. Parr 8)

Por ejemplo, “para las amas de casa, Tide es el detergente que da a

su ropa la maxima blancura y brillo” (Scott, 2002. Parr 1)

Sin duda alguna, el posicionamiento de marca es una de los conceptos mas
importantes en mercadeo y publicidad al momento de generar estrategias y siempre
se va a ver afectado por las tendencias, el mercado, los clientes o los objetivos de la
compafiia. Por tal motivo, es relevante realizar revisiones periddicas para decidir cual
es el momento idoneo para actualizar el posicionamiento de marca. A continuacion
se describiran los principios fundamentales que se deben analizar para determinar si

es necesario efectuar algln ajuste:
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Grafico N° 14: Los cinco principios del posicionamiento eficaz
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se determin en el modelo
de cliente.

Imagen obtenida del libro La marca: maximo valor de su empresa de Scott M. Davis 2002.

Otras variables para posicionar una marca consideradas por Ricardo Hoyos

Ballesteros en su libro Branding: el arte de marcar corazones (2016) son:

e Elliderazgo

e FElestilo de vida

e El precio

e Los atributos

e La competencia

e [aocasion de uso

e [ os usuarios

e Lacalidad

e La clase de producto

e Los usos del producto
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Los principios a los que acuden las marcas con mayor frecuencia para segmentar son
el precio, los atributos y los usos de producto; y la que se emplea en menor medida
es el posicionamiento frente a la competencia por tener un desarrollo mas complejo

para ser aplicado.

Emilia Casanova, plantea que para el posicionamiento en la mente del consumidor,

hay que explorar las siguientes fases:

e Identificacion de la competencia o del conjunto relevante de
productos y marcas con los que vamos a entrar en competencia
directa.

® Determinacion de las posiciones de los competidores mediante mapas
de percepcion y preferencias.

® Determinacion de las dimensiones competitivas, es decir debemos
estudiar como el consumidor percibe y evalua nuestros productos, los
productos competidores y en base a qué atributos.

® Analisis de las posiciones/preferencias de los consumidores (esta fase
esta relacionada con el proceso de segmentacion que nos identifica

los segmentos y sus preferencias). Casanova, (2015)
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PRINCIPALES ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Dentro del posicionamiento como estrategia elemental de las marcas, se pueden
desarrollar tacticas que apoyan dicho proceso en el objetivo de construir una imagen
que sea percibida como se espera. Ademas es necesario tener en cuenta factores que

determinan la efectividad del proceso como:

e La importancia de diferenciarse con respecto a la competencia para generar
una ventaja considerable.

e Para que el posicionamiento sea destacado debe ser improbable que sea
imitado por la competencia (al menos a corto plazo).

e Es indispensable que el posicionamiento esté directamente relacionado con la
importancia que tienen los beneficios que se ofrecen para el consumidor.

e El posicionamiento y el plan de comunicacion de la compaiiia deben estar
integrados.

Las principales estrategias de posicionamiento de marca son:

e Atributos: la estrategia se puede enfocar en un atributo como el rendimiento,
precio, aspectos técnicos, disefio, trayectoria, tamafio, etc., que sea un punto
diferencial frente a la competencia. Consolidar la imagen de marca en la
mente del consumidor mediante un atributo, generalmente es mas efectivo

que centrarlo en varios.

o Beneficios: desde esta estrategia se apunta al lado mas racional del
consumidor, es decir se le convence de que el producto incluye un beneficio

determinado que la competencia no puede ofrecerle.
e Uso o aplicacion del producto: por medio de esta estrategia se acentua el

propdsito de un producto y alcanza el posicionamiento ya que a través del

tiempo se convierte en lider en su uso o aplicacion.
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e Usuario: este aspecto estd definido por un perfil de usuario particular que es
sugerido y construido por la marca y que se convierte en un simbolo que
inspira a los consumidores habituales. Es usual encontrar que para este tipo
de estrategia se acuda a un personaje publico al ser un mecanismo con el que

se identifica facilmente el target.

e Competencia: establecer comparaciones de la marca frente a la competencia,
puede ser una estrategia sobresaliente al tener la posibilidad de explotar
abiertamente las ventajas competitivas que existen. Considerando que es
factible que la marca realmente no se encuentre por encima de la

competencia, esta estrategia presenta dos variaciones:

Lider: es la marca que inicialmente logra posicionarse en la mente del consumidor y
se sostiene.
Seguidor o segundo del mercado: es la marca que se presenta como una alternativa
diferente al lider de la categoria.

e Calidad y precio: esta estrategia estd basada en ofrecer al consumidor un
precio altamente competitivo y con calidad inferior o un precio elevado
asociado con un producto exclusivo con un servicio, calidad y atencion al
cliente sobresaliente.

e Estilos de vida: este tipo de estrategia se concentra en los intereses que
determinan el estilo de vida de los consumidores. Morafio, (2010)

Otro tipo de puntos importantes, expuestos por Al Ries y Jack Trout en su libro

Posicionamiento son:

e Darle relevancia y comprender el rol de cada palabra, desde nombres, slogans
y descripciones.

e Determinar como estas palabras influyen en los consumidores.

e Es indispensable contar con “visién, coraje, objetividad, simplicidad y
sutileza.” Ries, A. y Trout, J. (2000)

e Se debe estar dispuesto a hacer sacrificios.

e Es un proceso que requiere paciencia y una percepcion integral de su
desarrollo.
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POSICIONAMIENTO DE MARCA DESDE LA PUBLICIDAD

Sin duda, la publicidad es una de las herramientas de comunicacién de mayor
relevancia, encargada de transmitir la proposicion de valor de la marca con un
alcance excepcional para informar, persuadir y generar recordacion en los

consumidores y clientes potenciales. (Kotler, P.; Armstrong, G. 2012)

Cabe sefialar, que aparte del alcance, la publicidad permite mostrar la marca y el
producto de una forma mas transparente, genuina y cercana, lo que le otorga al

consumidor mayor confianza sobre su legitimidad.

Hablando puntualmente sobre la publicidad como factor de comunicacion de
marketing y asi mismo como herramienta de posicionamiento, es determinante el rol
que cumple a la hora de comunicar los atributos y caracteristicas destacadas de la

marca y el producto.

Dentro de la historia de la comunicacion, se puede evidenciar una evolucion del

mensaje publicitario a través de diferentes periodos:

e La era de los productos: Inicialmente, alrededor de los afios cincuenta la
atencion estaba concentrada en los atributos del producto y en los beneficios
que alcanzaba el cliente al acceder a ¢l. Sin embargo, el enfoque empezo6 a
emigrar gracias a la gran oferta de articulos de segunda mano que surgieron
en la época, razon suficiente para promover una competencia ardua pero

justa.

e La era de la imagen: En consecuencia a las transformaciones dadas en la era
previa, las companias decidieron consolidar todos sus esfuerzos en la
reputacion e imagen, la creatividad se convirti6 en una gran sefial de
diferenciacion frente a la competencia y se pas6 de la comunicacién con

mensajes racionales a la era de los mensajes con un contenido mas divertido
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y honesto que conectaba con mayor facilidad con los consumidores. Barrdn,

R. (2000)

e La era del posicionamiento: A causa de diferentes transformaciones de tipo
politico, social y econémico que se originaron principalmente en la sociedad
norteamericana los mensajes que funcionaban en la era de la imagen dejaron
de ser efectivos. Sumado a esto, se enfrentaba una sociedad con una dinamica
de comunicacion desmesurada, en la que las compaiiias en general, crean la
necesidad de implantarse y conquistar la mente de sus consumidores; si bien
se volvid vital lanzar productos o servicios innovadores, funcionales e
importantes para los usuarios, se convirtid6 mas relevante aun entrar en la
mente de los mismos.
Mediante técnicas destinadas a comprender el comportamiento del
consumidor, surgieron descripciones que ayudaron a guiar el contenido del
mensaje segun perfiles de clientes potenciales. En toda esta trayectoria surge
entonces concepto de "posicionamiento" en el &mbito publicitario.

Caldeiro, G. (S.f)

El origen de nuevas formas de publicidad se presentdé después de un boom
tecnoldgico (en un principio la television), que se extendié de tal forma que permitid
la apertura una gran ola comunicativa que crece de forma exponencial y que
evidentemente genera nuevas pautas y evolucidon para el posicionamiento,
considerando que el medio ya no responde a las estrategias tradicionales.
Ante una sociedad sobre comunicada como la que se vive actualmente, es normal
que la mente de los consumidores esté programada para rechazar todo el volumen de
mensajes publicitarios que bombardean los medios; a pesar de que siempre se esta
absorbiendo informacion la que es realmente asimilada por las personas es limitada y
segun Al Ries y Jack Trout calificados como los gurtis del Marketing Estratégico y
del Posicionamiento, la mejor forma de enfrentar dicha sobr ecomunicacion es

implementando mensajes sobre simplificados:
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“En comunicacion, lo menos es mds: como en arquitectura. Para
penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que echar por la
borda las ambigiiedades, simplificar el mensaje... y luego simplificarlo

aun mds si se desea causar una impresion verdadera” (Ries, A. 'y

Trout, J. 2000, parr. 2)

La clave para plantear dicho mensaje sobre simplificado, es concentrar la solucion

desde la perspectiva del cliente y comprender su realidad para alcanzar la aceptacion

por parte de la mente humana.
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CAPITULO 3
REDES SOCIALES

CONCEPTO Y EVOLUCION

“Las redes sociales tienen cada aifio muchos mads usuarios que se
conectan desde dispositivos portables, lo mismo que inversores de
publicidad, lo cual demuestran datos como aquellos que expresan que
mas de la mitad de los usuarios de Twitter y Facebook se conectan a
estas redes sociales desde sus dispositivos moviles y que el 2% de la

inversion total en publicidad digital se destino a dispositivos moviles en

el 20117 (Mejia, J., y Betancurth, V., 2015, parr. 1)

Basicamente una red social estd constituida por personas o entidades que se conectan
entre si con fines comunicativos, informativos y sociales ya que tienen algtn tipo de

relacion, gusto o interés en comun.

Segun la teoria de los 6 grados de separacion, todas las personas estan conectadas
con un maximo de 6 personas mas quienes funcionan como intermediarios de una
cadena que los une a muchas otras personas mas alrededor del mundo, asi pues que,
el nimero de conexiones aumenta a medida que se van sumando intermediarios a
esta cadena y es por esto que las redes sociales son determinadas de esta manera, ya
que conectan a las personas con mas y mas sujetos a nivel mundial haciendo que se
puedan intercambiar conocimientos, gustos, culturas, entre otros sin tener que

desplazarse muy lejos de casa. (Mejia, J. 2015)

Se puede decir entonces que, las redes sociales tienen como objetivo general la
creacion de relaciones entre personas de igual a igual y es gracias a estas redes que
las personas en todo el mundo pueden compartir todo tipo de intereses, es por esto

que el secreto de estas es la consecucion de nuevos usuarios y perfiles que tengan un
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permanente movimiento, ya que son ellos lo que invitan a su cadena de amigos a

mantener contacto por medio de ellas.

Asi pues, son los propios usuarios quienes generan los contenidos que se ven
diariamente por medio de estas plataformas y en algunos casos se viralizan de tal
manera que son vistos por personas en todas partes alrededor del planeta, gracias a
que estos mismo usuarios que generan contenidos entran para consumir los demas
contenidos que sus amigos crean y de esta forma expandir la comunicacion.

(Sanagustin, E., 2010)

Las redes sociales han cambiado definitivamente la forma en que las personas
expresan todo lo que quieren, esto hasta el punto de crear conexiones casi personales
entre diferentes usuarios aun cuando estos se encuentren en diferentes partes del

mundo y no se conocen en realidad.

La internet en general puede considerarse una gran red social, ya que es el medio de
comunicacion que mayor engagement y mas participacion de los publicos permite,
sin embargo existen varias plataformas que personalizan los contenidos y se adaptan
a las necesidades inmediatas de los usuarios, estas plataformas o redes sociales
trabajan como una “extension” de las redes cara a cara que ya se conocen alojadas en
la web permitiendo y facilitando las interacciones, la participacion y el intercambio.

(Rojas, P. 2012)

Sin embargo para llegar a lo que hoy se conoce como redes sociales es necesario
comprender cudles fueron los origenes de ellas, y vale la pena recordar que fue en
1995 cuando Randy Conrands lanza classmates; una red que tenia como fin la
comunicacion con sus antiguos compaiieros de colegio y universidad, ya para 2002
aparecen sitios que facilitan las redes sociales basadas en el circulo de amigos y es en
2003 cuando toman una mayor popularidad gracias a redes como Friendster,
MySpace y LinkedIn y a partir de ese momento hasta hoy son innumerables los sitios
que se han desarrollado para este fin. El concepto de comunidad se creo hace muchos
afios y basicamente hace referencia a un conjunto de personas que conviven regidas

por las mismas reglas y que poseen caracteristicas e intereses en comuin que hacen
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que se adapten a dicha comunidad, por su parte las redes sociales se han desarrollado
paulatinamente para el analisis del individuo dentro de una comunidad, observando

relativamente variables como gustos, habitos y comportamientos. (Amaro, F. 2012)

En realidad las redes sociales no tienen nada novedoso pues el hombre es un ser
social por naturaleza es decir, desde siempre ha tenido la necesidad de comunicarse
con los demas, la parte social de en el hombre es fundamental en el proceso de
aprendizaje, si de historia se trata las redes de comunicacion siempre se han
manejado en dos direcciones, siendo una parte la emisora del mensaje recibiendo
retroalimentacion casi inmediata por la otra parte, asi se han constituido las redes
sociales desde tiempos inmemoriales. Ya en el siglo XX y gracias la llegada de los
medios masivos de comunicaciéon como radio y television entre otros, surgieron
diferentes ventajas dentro de estas cadenas comunicativas asi como también algunos
inconvenientes ya que si bien el mensaje se masificod la retroalimentacion se limitd
ya que dejo de ser un uno a uno a convertirse en un uno a muchos. Hoy por hoy las
redes sociales permiten recuperar ese uno a uno que se habia perdido gracias a los
medios masivos, pues ahora las personas estdn realmente conectados 24/7 con el
mundo y con sus amigos, asi alguien genera un contenido y otro da de manera casi
inmediata su opinion sobre este y lo difunde a través del universo digital. (Mejia,J.

2015)
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TIPOS DE REDES SOCIALES

Como ya se mencion6 anteriormente las redes sociales son plataformas digitales que
permite la comunicacidon mas personalizada a pesar de ser un medio masivo gracias a
sus miles de posibilidades y, es precisamente por esta infinidad de posibilidades que
se pueden encontrar diferentes tipos de redes sociales, segun la libertad de acceso a

la informacion, las principales 3 categorias en las que se agrupan son:

e Generalistas u horizontales: Estan disefiadas para aquellas personas que
simplemente quieren mantener una comunicacion constante con sus amigos,
Facebook es la mayor red social en esta lista, todos los usuarios estan
conectados por diferentes motivos, ya sea ocio, noticias, relaciones
personales entre otros motivos, puede participar cualquier persona que quiera
relacionarse y hablar del tema que desee; creando una herramienta de

comunicacion general como su nombre lo indica.

e Profesionales: Son aquellas redes sociales que facilitan el contacto para
aquellas personas que buscan trabajo, dar a conocer sus servicios
profesionales o su experiencia laboral, LinkedIn es el mayor expositor dentro

de esta categoria, prima el interés laboral.

e Especializadas: Se ubican entre las generales y las profesionales, aqui se
relinen usuarios que tengan intereses en comun como Hobbies o con un perfil
profesional determinado, sin embargo estas no poseen el poder de las
anteriormente nombradas ya que son creadas de una web cualquiera gracias a

programas como Ning'’. (Sanagustin, 2010)

10 Ning: Plataforma digital que permite la creaciéon de sitios web y redes sociales, fue lanzada en 2005, la

particularidad de este que cualquiera puede crear su red social, con las caracteristicas y disefios que necesite.
(Sevillano, M. 2013)
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Hablando en un nivel més general se puede clasificar el tipo de redes sociales en
otras subcategorias que si bien pueden estar directamente ligadas a las nombradas

anteriormente tienen objetivos propios:

e Verticales:
“...Todos los miembros realizan interacciones con un propdsito especifico, dentro de

un sector o un tematica especifica.” (Rojas, P. p, 57)

Todos los usuarios acuden a este tipo de redes por un propdsito especifico:

e Verticales de ocio: Estan dedicadas a las actividades como deportes,
videojuegos entre otros.

e Verticales mixtas: Reune usuarios para redes sociales verticales y
horizontales, en ellas se desarrollan actividades profesionales y personales, un

ejemplo puede ser Unience, dedicada para inversores creada por Forbes:

Grafica N° 14: Noticia, para inversores de Forbes.

MEETING POINT

UNIENCE, LARED = o
SOCIALDELOS =
INVERSORES =

Unience es una red social espaiiola enfocada al mundo de finanzas que
permite a sus usuarios, tanto particulares como profesionales, entrar en
contacto entre ellos para comentar inversiones, pedir consejo financiero,
practicar con carteras simuladas, compartir carteras reales y acceder a la
informacion més detallada de acciones y fondos y cotizaciones en tiempo real.
Hablamos con Maria Tejero, responsable de Marketing y Comunicacion de
Unience.

INES ALVAREZ 16 enero 2016

Imagen obtenida de Forbes: http://forbes.es/actualizacion/626/unience-la-red-social-de-los-inversores
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e Humanas: Generan y promueven la interaccién constante entre usuarios que

. ’ ’ . 11
poseen intereses en comun, aqui se pueden encontrar redes como Tuenti.

e De contenido: El interés de los usuarios radica en los archivos que alli se

comparten el mejor ejemplo de este tipo de redes es Flickr.'?

e Sedentarias: Este tipo de redes se modifican dependiendo del contenido
publicado, los eventos que se lanzan, entre otros. Un ejemplo de este tipo de

red es Blogger.

e Nomadas: Comparten las mismas caracteristicas de las redes sociales
sedentarias, sin embargo estas se modifican dependiendo de la ubicacion
geografica del usuario, es decir mutan acomodandose a las rutas de los
mismos, lugares que ha visitado y/o su cercania a nivel de ubicacion que
tienen con otros usuarios, unos buenos ejemplos de estas redes son Latitude y

Fire Eagle. (Enciclopedia de tipos, 2016)

" Tuenti: Red Social creada en 2006, en sus tiempo de mayor auge fue considerada el “Facebook de
Espafa” una red de origen espafiol que se ha ido cerrando paulatinamente y que en la actualidad su
mayor funcidn es la telefonia movil dirigida al publico joven. (Arteaga, S. 2012)

12 Flickr: Se cred en el 2004 y su principal funcién es la compartir imagenes y video de forma profesional.
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FACEBOOK 'Y SU HISTORIA

Para nadie es un secreto que Facebook es la red social por excelencia, por el motivo
que sea, esta plataforma logra captar la atencion de miles de usuarios que dia a dia se
suman a ella, gracias a diversas estrategias que hacen que las personas que estan alli
se identifiquen de forma casi personal con la red, ademéas de las miles de
posibilidades que presenta para la comunicacion entre personas de todo el mundo lo

que hace que cada vez sea mas entretenido permanecer durante mas tiempo en ella.

Sin embargo, para Mark Zuckerberg, creador del “gran imperio digital” que es hoy
Facebook, no fue un milagro que esta red se posicionara de esta forma, se
necesitaron varios afos, esfuerzo y dedicacion para que ahora miles de usuarios
puedan disfrutar de lo que hoy representa el crear relaciones a través de Facebook,
asi como afirma el blog mexicano Club Planeta a través de un corto resumen sobre la

evolucion de esta reconocida red:

“Facebook nacio en 2004 como un hobby de Mark Zuckerberg, en
aquél momento estudiante de Harvard, y como un servicio para los

estudiantes de su universidad.

En su primer mes de funcionamiento Facebook contaba con la
suscripcion de mas de la mitad de los estudiantes de Harvard, y se
expandio luego a las universidades MIT, Boston University y Boston

College y las mas prestigiosas instituciones de Estados Unidos.

Un anio después, Facebook tenia mds de un millon de usuarios, una
oficina en Palo Alto, California y habia recibido el apoyo financiero
de Peter Thiel primero (co-fundador de Pay-Pal e inversor angel) (500
mil USD) y el Accel Partners después ($12.7 millones). Ese mismo ario

incorporo, a los alumnos de mas de 25 mil escuelas secundarias y dos
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mil universidades de estados unidos y el extranjero, logrando un total

de 11 millones de usuarios.

En 2006, Facebook introdujo mas universidades extranjeras y
desarrollo nuevos servicios en su plataforma, tales como Facebook
Notes (una herramienta de bloggin con tagging, imdgenes y otras
utilidades) o la importacion de blogs de servicios como Xanga,
LiveJournal o Blogger, v ya en 2007 Facebook Marketplace, que
compite con Craigslist. También implemento acuerdos comerciales
con iTunes y recibio una inversion de capital adicional de 25 millones
de dolares por parte de Peter Thiel, Greylock Partners y Meritech
Capital Partners.

En marzo de 2006, BusinessWeek divulgo que una adquisicion
potencial del sitio estaba bajo negociacion. Facebook declino una

oferta de $750 millones.

En 2006 Facebook se "hizo publico" permitiendo que no solo los
estudiantes de determinadas universidades o escuelas americanas
participaran en él, sino que todas las personas que tengan correo
electronico puedan formar parte de su comunidad. Facebook se
convirtio entonces en una comunidad de comunidades, en él se
conectan estudiantes, empresas y gente que puede elegir participar en
una o mas redes. Es una comunidad creada por y en funcion de sus

miembros.

En febrero de 2007 llego a tener la mayor cantidad de usuarios
registrados en comparacion con otros sitios web orientados a
estudiantes de nivel superior, teniendo mas de 19 millones de
miembros en todo el mundo, debido a que originalmente solo fue

publicado en inglés.

En julio de 2007, Facebook anuncio su primera adquisicion, Parekey,

Inc. De Blake Ross y Joe Hewitt. En agosto del mismo ariio, se le
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dedico la portada de la prestigiosa revista Newsweek; ademas de una

integracion con YouTube.

A fines de octubre de 2007 la red de redes vendio una parte, el 1.6%, a
Microsoft a cambio de $240 millones de dolares, con la condicion de
que Facebook se convirtiera en un modelo de negocio para marcas de

fabrica en donde se ofrezcan sus productos y servicios.

La mas reciente inyeccion de capital a Facebook -27,5 millones de
dolares-fue liderada por Greylock Venture Capital(fondo de inversion
con fuerte vinculo con la CIA). Uno de los socios de Greylock es
Howard Cox, -segun el diario The Guardian-, pertenece al fondo de

inversion en capital de riesgo de la CIA.

En 2008 lanzo su version en francés, aleman y esparnol para impulsar
su expansion fuera de Estados Unidos, ya que sus usuarios se
concentran en Estados Unidos, Canada y Gran Bretania. La mayor
cantidad de wusuarios de Iberoamérica, proviene de Colombia,
superando a paises con mayor poblacion como Meéxico, Brasil y

’

Argentina.’ (Club  planeta. Historia de Facebook, 2009. Recuperado de:

http://www.cad.com.mx/historia_de_facebook.htm)

Fue asi como afio tras afio esta red se ha consolidado como la “reina” de la
comunicacion digital, creciendo en nimero de usuarios personas, numero de usuarios
empresas y sobre todo creciendo en valor comercial, asi como lo afirma la revista
digital Minuto Uno, 2015, donde afirman que para el pasado afio, este gran
monstruo de la era cibernética logr6é una ganancia del 4,64%, porcentaje con el cual
logrd batir varios récords que lo dejan a la altura de grandes de la distribucion como

Amazon", siendo asi como para ese afio rompi6 la barrera comercial cerrando con

3 Amazon: “Amazon es una de las 500 mayores empresas de EE.UU. La compafia, con sede en
Seattle (Washington) es un lider global en el comercio electrénico. Desde que Jeff Bezos lanzé
Amazon.com en 1995, se ha hecho un progreso significativo en la oferta, en los sitios web y en la red
internacional de distribucién y servicio al cliente” (Amazon.es, s.f.)
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broche de oro, gracias a una valorizacion avaluada en US$300.000 millones de

dolares.

FUNCIONALIDAD

El principal objetivo del social media'* es conectar a los usuarios entre si, sin
importar en qué lugar del mundo se encuentren, asi que en el momento en las
empresas deciden crear una estrategia de comunicacion digital es necesario que
tengan en cuenta la no solo la red social, sino también el quehacer de la empresa, es
decir, quiza Pinterest no sea una Red que funcione también para una empresa de
servicios publicos no es malo querer estar en todas partes, 1o malo es invertir mal por

estarlo.

Facebook por su parte, se percatd de que no solo podria llegar a ser una plataforma
de amigos, sino también de negocios, practicamente es la unica red que ha logrado

adaptarse a todas las necesidades de empresas y personas.

La pregunta que, aunque parezca sencilla de responder no muchas personas conocen

(SN

(Como funciona Facebook?, basicamente lo hace de la forma que las demas redes
sociales, donde los usuarios deben crear un perfil, relativamente publico, segun la
privacidad que decidan darle, dentro de este perfil se configuran algunos datos
personales, en el caso de algunos se crea una especie de hoja de vida, que incluye la
formacion académica y profesional, pasatiempos, y demas preferencias que, logran
que Facebook los conecte de forma mdas rapida con mas personas que poseen

actitudes y gustos similares.

! social Media: Conocemos el social media como el conjunto de herramientas online que nos permite
estar en estrecho contacto con los otros mediante esta via. Es una tendencia, instrumento de
comunicacion e interaccion. Considerando que ya es parte vital para los mercaddlogos, tenemos tres
definiciones de los expertos. (Merca 2.0, 2013, parr 2)
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De igual manera las empresas también pueden crear sus propios perfiles o paginas

comerciales para permitir que sus clientes visualicen sus marcas por este medio,

aunque este la idea de Facebook inicialmente era crear espacios para personas, logrd

adaptarse a la necesidad digital del mercado, permitiendo a empresas anclarse y a

diferencia de los perfiles para personas, ofrece para las empresas y sus productos

diferentes opciones y estrategias (de las cuales se hablard mas adelante) que no sélo

les permiten llegar a sus segmentos mas efectivamente sino que exigen creatividad y

monitoreo, para garantizar que a los usuarios se les esta entregando, exactamente el

mensaje que quieren ver. (Sanagustin, E. 2010)

Tabla N°1 Caracteristicas de los perfiles y las paginas en Facebook.

Pagina

Perfil

Por lo general son administradas por
varias personas.

Incluyen fotografia y descripcion de
usuario.

Aparecen de forma répida en las
busquedas segun su popularidad, ya que
estas son publicas por defecto.

Poseen la opcion de “Muro” donde las
personas tienen la posibilidad de
cambiar su estado y dejarlo visible para
todos sus “amigos! y “seguidores”

No necesitan de una confirmacion de
amistad.

Otras personas pueden escribir en la
Biografia de un usuario (si este tiene asi
configurada la privacidad).

Permiten su promocion a través de
anuncios de Facebook pagos.

Los fans reciben las actualizaciones de
la pagina.

Se convierten en un insumo para las
estrategias de comunicacion, gracias a
que generan estadisticas sobre las visitas
e interacciones, tanto con la pagina
como con las publicaciones.

Pueden afiadirse encuestas para la
escucha social.
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Se puede afiadir toda la informacion
corporativa.

Tabla adaptada segtin el libro Marketing 2.0 de Eva Sanagustin 2010

Para los ojos de un usuario, no existe diferencia entre su perfil y un pagina
comercial, sin embargo a nivel de marca las diferencias son bastante claras, ya que
para un perfil basico no existe la posibilidad de pauta, ni de medir popularidad, los
perfiles enriquecen la base de datos de Facebook para suministrar a las empresas
todo lo que necesitan para garantizar que su dinero sea invertido de forma optima, las

paginas son algo asi como un microsite, es decir, se benefician gracias a:

e [a construccion conciencia de marca.

e Compartir las emociones a través de un producto.

e [Lcaltad que se crea de sus usuarios hacia la marca.

e Aumento de base de datos de los fans.

e Informacion constante, rapida y efectiva para con su publico objetivo.
e QGestion de eventos y demas actividades que plantea la marca

e Reforzar las actividades y estrategias de marketing.

e Apoyo a medios convencionales y/o BTL.

Es de vital importancia, no solo en Facebook sino también en las demas redes, tener
muy claro el tono en que deben comunicarse las empresas, cuidar del detalle
comunicativo que debe estar orientado a acercarse a sus usuarios e impulsar la
interaccion con ellos, se debe tener en cuenta que los mensajes que lanza la marca
aparecen en el muro de los usuarios junto con las actualizaciones de sus demads
contactos, es por esto que se deben evitar los excesos, publicar mas de dos o tres
veces en un dia, puede convertir rdpidamente la marca en un spam y lograr mas
unlike que like para la péagina, de igual manera es apropiado evitar los mensajes
corporativos ya que alejan a los clientes de la marca, la mejor estrategia es optar por
una comunicaciéon cercana, que invite a la creaciéon de relaciones amistosas.

(Sanagustin, E. 2010)
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Hoy por hoy en Facebook, los usuarios que pertenecen a esta red, se encuentran entre
los 13 y los 50 afios en promedio, es decir, para las empresas esto representa una
gran ventaja a nivel de segmentacion de mercados objetivos, gracias a la posibilidad
de la creacion de contenidos con el mensaje claro dirigido al publico exacto, cada
afio, se hacen varias actualizaciones a la plataforma con el fin de ofrecer mejores

productos y servicios para usuarios y empresas. (Sanchéz, E. 2014)

Seglin Juan Carlos Mejia Llano, en su libro La guia del Community Manager 2015,
Facebook es una red social con mas de 1.050 usuarios registrados y contando,

convirtiéndose asi en una gran y poderosa herramienta del marketing digital.

Para conocer el porqué de esta afirmacion, en primer lugar se debe tener claro cuéles
son los servicios y las posibilidades de formatos de publicaciones que ofrece esta

gigantesca plataforma:

e Publicacion de contenidos: ofrece diferentes formatos de publicacion: va

desde un estado solo de caracteres en el muro, hasta un elaborado Canvas.
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Grafico N° 15: Tipos de publicacion en Facebook

# Estado [8] Fotovideo B Productos, Oferta + 8-

Subir fotos/video

Agrega fotos o videos a tu estado

Crear album de fotos

Crea un album a partir de varias fotos.

Create a Photo/Video Carousel

Crea una secuencia de fotos desplazables con enlace

Crear presentacion

Agrega entre 3y 10 fotos p

Crear un Canvas

icar una historia mas envolvente combinando el uso

Imagen obtenida de pagina Tienda Pet’s Life: https://www.facebook.com/PetsLifeCo/?fref=ts

La publicacion de imagenes esta disponible tanto para perfiles como para paginas, en
el caso de los perfiles se permite cualquier formato y cualquier calidad en la imagen,

ya que los usuarios no realizan pago a sus fotografias.

Las imagenes para publicaciones en las paginas de Facebook debe tener un tamafio
de: 1000x900 pixeles, no debe superar el 20% de texto dentro la imagen e incluir un
llamado a la accion, de lo contrario Facebook impide que se realice algin tipo de
pauta y penaliza las publicaciones dejandolas en lo ultimo de las noticas de los

usuarios, impidiendo asi un alcance optimo.

En imagen estatica también existe la publicacion en formato web, que se usa para
generar visitas a alguna pagina, esta debe tener un tamafio de: 1000x500 pixeles y es
recomendable solo incluir un llamado a la accion, con el fin de que las personas den
click a la imagen y sean dirigidos a la pagina web, para comprar o para navegar.

(Mejia, J.C. 2015)
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Grafico N° 16: Publicacion formato web.
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Imagen obtenida de pagina Tienda Pet’s Life: https://www.facebook.com/PetsLifeCo/?fref=ts

e Publicacion tipo album fotografico: En una pagina comercial de Facebook

tiene como funcion el mantener en orden una cantidad de imdagenes

ordenadas sobre un tema especifico.

Grafico N° 17: Vista preliminar de los albumes en Facebook

Albumes Ver todos

Crear album Fotos de la biografia Fotos de portada Ganador Peluportada
126 fotos 7 fotos 7 fotos

Imagen obtenida de pagina Tienda Pet’s Life: https://www.facebook.com/PetsLifeCo/?fref=ts
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Grafico N° 18: Vista album de Facebook.
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Imagen obtenida de pagina Tienda Pet’s Life: https://www.facebook.com/PetsLifeCo/?fref=ts

e Publicacion tipo carrusel: permite mostrar hasta 10 imagenes en una
secuencia horizontal y se usa para dirigir a las personas a un sitio especifico
de la pagina web, el objetivo principal de este tipo de publicaciones es

. 1
general conversiones. >

15 . . . .. . -

Conversiones: Momento en que el usuario realiza una accidn previamente definida por la empresa
y por lo tanto que no ha sido planeada por el usuario, en el caso de la publicacidn, una conversion se
refiere a realizar la compra. (Gomez-Zorilla, J.M. 2014)
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Grafico N° 19: Imagen de carrusel vista desde ordenador.
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Imagen obtenida de pagina Tienda Pet’s Life: https://www.facebook.com/PetsLifeCo/?fref=ts

e Publicacion tipo presentacion: Estas publicaciones permiten promocionarse

para: Llevar personas al sitio web, aumentar las conversiones en el sitio web,

incrementar la interaccion y aumentar las reproducciones de video,

dependiendo de cuales sean los objetivos que se tenga con esta.
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Grafico N° 20: Imagen ;como debe subirse la publicacion de presentacion?

None ¢ >3 Add Photos

Imagen obtenida de pagina oficial Facebook para empresa: https://www.facebook.com/business/help/503502689826117

e Publicacion tipo Canvas: Esta es una de las estrategias més nuevas que ha
implementado Facebook para la promocion de marcas dentro de esta
plataforma, y busca generar una experiencia diferente dentro de las paginas,
al permitir una visualizacion optimizada de una publicacion que cuenta una
historia a través de imégenes, textos, videos y enlaces, es decir, trata de unir
cada tipo de publicacién en uno solo con el fin de conectar a sus usuarios por
medio de historias que enganchen y permitan un desenlace positivo para el
marketing como integracion a la pagina o conversiones en la
misma.(Facebook para empresa, s.f.)

Puedes crear un Canvas en Facebook mediante objetivos que mejoren el reconocimiento de

marca, atraigan personas a tu sitio web o aplicacion, o admitan conversiones en tu sitio web

o aplicacion. (Facebook)
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Grafica N° 21 visualizacion del canvas optimizado para dispositivo movil.
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Imagen obtenida de Google.

Entre los servicios que se encuentran disponibles para los usuarios y marcas que

poseen perfiles o paginas en esta plataforma, se encuentran los siguientes:

e Otro de los servicios que ofrece Facebook tanto a usuarios como a paginas es
el del uso de comentarios, gracias a que se pueden escribir comentarios
dentro de la pagina o perfil propio y en el de los demés se crea una
interaccion entre usuarios, una de las principales estrategias para la

popularidad de esta red.

e [os mensajes directos también entran la lista de servicios, gracias a la
facilidad que ofrece para los usuarios que prefieren mantener su privacidad a
salvo, son conversaciones que se generan entre dos personas generalmente,
aunque se pueden realizar en grupo, pero solo tendrdn acceso a la
informacion que se genere dentro de este chat, las personas que hagan parte

del mismo.
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La posibilidad de compartir fotografias con diferentes personas.

Gracias a que es una plataforma multiformato permite a los usuarios subir,

compartir y etiquetar otras personas en videos.

Desde cada perfil, se pueden crear paginas comerciales que estan orientadas a

fines especificos de marcas, empresas o personajes publicos.

La creacion de grupos es, también, una gran estrategia de comunicacion
gracias a que permite que los usuarios se sientan exclusivos al compartir sus

publicaciones con personas que poseen gustos afines con ellos.

El sistema de chat, dentro de esta plataforma, permite conocer quién esta
cerca, hace cuanto fue su ultima conexién y si estd o no en linea para
conversar, ademas de ofrecer el servicio de video llamada, sin importar en

qué lugar del mundo se encuentren los usuarios.

El motor de biisqueda que permite encontrar de forma facil y rapida, personas

y paginas de interés.

La biografia o Timeline, ahora lo que inicialmente se conocia como “muro” y

es totalmente personalizable.

Gifs o regalos son iconos con un mensaje que se le pueden enviar a las

personas que hagan parte de los amigos de cada usuario.

Gracias a las estadisticas de Facebook los administradores de las péaginas
(esto es una servicio exclusivo de estas) pueden llevar un control del trafico a
la pagina, quienes interactiian, cuantos seguidores nuevos por semana, qué

edades tienen las personas que la siguen, paises donde interactiian con la
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marca, cantidad de comentarios por publicacion, permite medir el tiempo de

respuesta, entre otras opciones.

e En la parte inferior de cada publicacion aparece el boton de me gusta, es el
icono en forma de mano con el dedo pulgar hacia arriba, este permite medir

qué tan agradable es para los usuarios la publicacion que les llega.

e FEs un servicio poco usado por los usuarios y empresas dentro de la
plataforma, sin embargo es un implemento para aquellas personas que
prefieren dejar ingresar aqui sin sus datos personales, la estructura de este
correo por lo general es: nombredeusuario@facebook.com. (Mejia, J.C.

2015)

Facebook es una plataforma multipropdsito, por asi decirlo, gracias al sinfin de
posibilidades que brinda a sus usuarios, lo que resulta de gran utilidad para millones
de empresas que desean hacer uso del mundo digital para impulsar sus estrategias de
marketing y publicidad, ahora bien, Facebook desde su creacion como red social para
estudiantes, hasta hoy como plataforma de comunicacion ha implementado varias
estrategias para garantizar a las empresas los resultados que esperan, sin embargo
para la red, lo mas importante no son los anunciantes, quienes pagan por pautar y ser
mas visibles, la materia prima aqui son los usuarios, todas esas personas que
alimentan su gran base de datos todos los dias, con sus preferencias y buisquedas, ya
que, es gracias a ellos que la publicidad y las estrategias de marketing que usan las
marcas es tan efectiva, pues permite llegar directamente al mercado potencial de

cada producto.

Facebook para empresas es una estrategia, que desde hace algin tiempo viene
tomando mayor relevancia en el mercado digital, asi como ellos mismos mencionan

en su pagina oficial de Facebook Para Empresas:

“...Hay una herramienta para empresas en facebook para cada objetivo comercial...Mds de

1.700 millones de personas usan Facebook para mantenerse en contacto con sus amigos y
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familiares, asi como descubrir cosas que les interesan. Con el marketing en Facebook

puedes buscar nuevos clientes y consolidar tu relacion con ellos

Grafico N° 22 Herramientas Facebook para empresas.
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Imagen obtenida de: https://www.facebook.com/business/overview

Asi como lo indica la imagen anterior, Facebook ofrece diferentes herramientas que

permiten a las empresas garantizar el cumplimiento de sus objetivos, que pueden

estar entre generar mayor demanda, aumentar el reconocimiento comercial desde lo

digital o impulsar las ventas; es por esto que conocer el funcionamiento de cada una

de ellas es indispensable, ya que la herramienta por si sola no es muy poderosa, se
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necesita entender, como funciona, para qué sirve y qué objetivo comercial posee, a

continuacion se presenta cada uno:

e Anuncios en Facebook: “La publicidad en Facebook facilita la tarea de encontrar
a las personas correctas, captar su atencion y obtener resultados.” Facebook

Los anuncios de facebook se ajustan a cualquier presupuesto de inversion que tenga
la empresa, trabajar con estos anuncios garantiza que las personas mas interesadas en
tus productos los vean, gracias a las 3 opciones que se presentan para anunciantes,
como: la eleccion de publicos principales que se seleccionan manualmente en
funcién de diferentes caracteristicas como: la edad, las preferencias y su ubicacion,
también se segmentan los publicos personalizados que se basa en la lista de contactos
que tiene la pagina y, ademas permite crear un segmento para publicos similares, que
permite ver a los clientes y buscar perfiles similares a los suyos para que estos
también puedan ver el anuncio, la segmentacion de los publicos objetivo se realiza a
través del administrador de anuncios, que no es mas que la herramienta que permite a
los anunciantes, designar los segmentos, administrar los presupuestos de pauta y

monitorearlos, conocer que tan efectivo esta siendo, etc.

“El administrador de anuncios es una herramienta todo en uno para crear tus anuncios,
administrar cudndo y donde se publicaran y hacer un seguimiento del rendimiento de tus
camparnias. Aunque es una potente herramienta de administracion de anuncios, el
administrador de anuncios estd disefiado para anunciantes de cualquier tamario y nivel de
experiencia. Y con la aplicacion para celulares del administrador de anuncios, podras

prestar atencion a tus campanas y hacer cambios desde cualquier lugar.” Facebook

La plataforma ofrece ademds, la aplicacion para moéviles de administrador de
anuncios, que permite también, la creacion de estos, administracion de campaias y

revision de informes.
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Grafico N° 23 App para administrador de anuncios
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Imagen obtenida de: https://www.facebook.com/business/learn/facebook-ads-reporting-ads-manager#

La herramienta de creacién de anuncios ademas permite la captacion de la atencion
de los usuarios, gracias a los formatos anteriormente nombrados, que hacen de los
anuncios una experiencia, ya sea en imagen, secuencia, presentacion o Canvas;
adicionalmente a posibilidad el andlisis de resultados es el recurso mas importante,

ya que permite conocer la efectividad de dichos anuncios.

e Pigina de Facebook: Asi como lo anuncia facebook en su pagina de
Facebook para empresas, en la actualidad existen méas de 60 millones de
paginas de empresas activas, cerca de 1.000 millones de personas usan
messenger integrado automaticamente a esas 60 millones de paginas, ademas

se calcula que mas de 1.000 millones de personas usan Facebook todos los
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dias a diferentes horas del dia desde su dispositivo moévil. (Facebook.
https://www.facebook.com/business/products/pages)
Desde las paginas de Facebook es posible no solo la creacion de anuncios, gracias a
messenger permite la comunicacion directa y desde cualquier lugar a la hora que el
anunciante lo desee, la administracion de la pagina que permite desde la publicacion
de informacién de interés para los usuarios hasta el bloqueo de usuarios que resulten
inadecuados dentro de la comunidad, ademas de que gracias a sus estadisticas provee

el insumo necesario para continuar con el mejoramiento de las paginas.

e Messenger: Permite realizar una conexion personal con los clientes de las
paginas, generar respuestas automaticas para las preguntas frecuentes o para
mantener el tiempo de respuesta optimo y crear experiencias personalizadas

para cada usuario.

e Instagram: Para muchas personas es una red social alejada de Facebook, ya
que no posee las mismas caracteristicas de esta y muchos usuarios de
Instagram no hacen uso de Facebook y viceversa; sin embargo lo que muchos
desconocen es que Instagram pertenece al portafolio de Facebook; las
personas usan instagram para inspirarse y, como lo afirma Facebook: “...60%

de las personas en Instagram indican que descubren productos nuevos en la

plataforma...”

e Audience Network: Es basicamente una aplicacion dentro de la plataforma
que permite que los anuncios vayan mas alld de Facebook y ayuda en el
cumplimiento de los siguientes objetivos: Clics en el sitio web,
reproducciones de video, anuncios dinamicos, conversiones en el sitio web,

ademas de permitir la instalacion de la aplicacion en el movil.
e Atlas: Permite realizar seguimiento a las campafas publicitarias que se

anuncian en la pagina desde diferentes dispositivos, brinda estadisticas de

acciones que estan directamente relacionadas con personas reales, ademas de
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la posibilidad de recibir los informes sobre los anuncios. (Facebook.

https://www.facebook.com/business/overview)

Asi pues, Facebook da diversas herramientas para que las empresas se sientan
seguras de wusarla como plataforma para el crecimiento, recordacion 'y
posicionamiento de sus marcas, ya que da una garantia casi del 99% de éxito a través
de sus anuncios, ademas de asesorias y consejos que brinda a los usuarios y empresas
desde su centro de ayuda o desde su perfil oficial dentro de la misma red, como la
siguiente nota que publicd el pasado 2 de enero de 2017 donde brinda a los las

marcas 4 principios para crear una campana de éxito:

“Una buena vision es la clave a la hora de generar una camparna de éxito.
Asi que toma papel y boligrafo, y anota los siguientes consejos que vamos a
darte para que tu trabajo no pase desapercibido. Hay cuatro principios
claves que tienes que tener en cuenta al crear campanas para la seccion de

noticias.
1. Historias y hechos

Compartir una historia adecuada hara que tu publico recuerde tu marca.
Por ello, te recomendamos que elijas esa historia que haga que la gente se
sienta identificada con ella. Esto es importante ya que con Facebook estas
frente a una oportunidad unica de compartirla en sus momentos personales,

lo que te puede ayudar a conectar de manera mds significativa.

Un buen ejemplo es el caso de Pepsi, quien consiguio conectar de una
forma muy humana gracias a su campaiia en Centroamérica,
concretamente en Guatemala y El Salvador, que llevé a cabo en Navidad.
La compaiiia aprovecho esta época familiar y emotiva para presentarse a
través de “el reencuentro”. Decidieron crear un video muy emocional
sobre como varias familias separadas desde hace afios se reencontraron en
una fecha tan significativa como Navidad. En él vimos a padres e hijos que
residian en Estados Unidos, y que llevaban sin ver a sus familiares por mds
de 20 arios. El video transmitio un mensaje de felicidad que enganchaba a

cualquier espectador y creaba mucha afinidad y simpatia por la marca,

83



gracias al reflejo de una realidad que sufren muchos inmigrantes que viven

en Estados Unidos y no pueden regresar.

2. Contenido fragmentado

No hay una sola manera de hacer un buena camparia, hay muchos formatos
que pueden funcionar. Si te parece interesante, una buena estrategia es
crear una historia fragmentada, para ello, piensa en un hilo conductor y
crea un contenido dividido en el tiempo. Esto es muy util, ya que es
complicado crear un contenido atractivo y significativo cada dia del afio. El
contenido fragmentado es memorable y efectivo. Esto implica crear
historias de alta calidad que generen un impacto, pero que puedan

publicarse por separado aunque formen parte de un todo.

No es necesario que publiques varias veces al dia, ni a diario, mientras que
el contenido sea de calidad y atractivo. Si decides basar tu camparia en un
contenido fragmentado a largo plazo, es clave que cada publicacion tenga

un sentido propio y que al mismo tiempo se relacione con la marca.

Un claro ejemplo, fue la campaiia de la marca de deporte PUMA. Esta
queria cambiar la percepcion que la gente tenia de ella, por lo que
desarrollo una estrategia dirigida a generar un vinculo con los deportes a
través del protagonismo de celebrities deportivos en los diferentes Anuncios

de Video.

Generaron cinco videos motivacionales que tenian como vinculo el deporte.
Mas del 40% de las vistas del video fueron superiores a los 10 segundos.
Esto significa que a casi la mitad de las personas que vieron los Anuncios
de Video les genero un interés suficiente como para permanecer atentos y

expectantes al resto del Anuncio.
3. Detener el pulgar

Los pulgares son nuestro nuevo control remoto, que manejan los botones de
reproduccion, pausa y avance rdpido. Solo un contenido que llame la
atencion lograra que los pulgares dejen de deslizarse y que tu audiencia

ponga atencion en tu contenido.
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Segun datos internos, en Facebook hay 1.7 mil millones de personas, de las
cuales 27 millones estan en Argentina, 68 en México y 25 en Colombia.
Teniendo en cuenta estos numeros y que en todo el mundo las personas
pasan mas de 50 minutos por dia en Facebook, Instagram y Messenger, la
pregunta logica que te puedes hacer es, jcomo podemos lograr que el
pulgar se detenga en mi contenido? Pues bien, una manera de hacerlo es a
través de historias que impacten gracias a los siguientes elementos. la
vista, el sonido y el movimiento. El video, que incluye a los tres, es uno de

los formatos mas recomendados para impactar a tu audiencia.

La marca de belleza Avon, generé una camparia de 4 videos para dar a
conocer su nueva fragancia “Attraction”, generar ventas y afianzar la
marca con un mayor conocimiento de esta. Gracias a estos videos logro en
un mes de camparna de difusion se alcanzaron todos los objetivos. Segun los
datos del Brand Effect de Nielsen, consiguieron impactar a 11.6 millones de

personas, es decir, al 84% de su publico potencial.

4. Genera franquicias de contenido

Las franquicias de contenido tienen tres elementos en comun: sus temas se

relacionan, son apropiables y se repiten.

Las franquicias de contenido son estructuradas y fdciles de seguir, se
asemejan mucho a los programas de television. Piensa en uno famoso, cada
emision es diferente pero el escenario, el presentador y los elementos clave

no varian.

Relacionadas temdticamente: este tipo de publicaciones que se relacionan
temdticamente son unicas, pero identifican a una marca en particular. El
publico por lo general intuye qué puede esperar, pero no lo sabe con

exactitud.” (Facebook, 2017)
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ESTRATEGIA DE RETARGETING

De igual manera, asi como esta increible plataforma ofrece diferentes herramientas
para el posicionamiento de las marcas, Facebook también, permite la posibilidad a
sus usuarios empresas de realizar una accioén estratégica que en el Marketing se
conoce como retargeting, que tiene como fin impactar a los usuarios luego de que ya
han tenido contacto previo con la marca o con algliin producto especifico, en el caso
puntual de la marca OffCorrs, su E-Commerce'® tiene implementado retargeting, asi
cuando las personas entran solo por curiosidad a conocer sus productos y dan clic en
1

uno especifico, este los “perseguird” por facebook el tiempo que permanezcan

visitando la plataforma.

Grafica N° 24 vista publicidad retargeting en Facebook.
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Imagen obtenida de Facebook.

18 E-Commerce: El e-commerce consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y suministro de
informacioén de productos o servicios a través de Internet. (Marketing Digital. 2015)
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En Facebook la publicidad que se da a través del retargeting aparece en la parte
derecha de la pantalla justo antes de lo contactos de messenger, asi los usuarios estan
expuestos a los productos por mas tiempo lo que los llevard a una eventual

conversion o compra.

“Remarketing y retargeting son variantes de la publicidad de segmentacion

por comportamiento, que selecciona a los destinatarios mas adecuados para
recibir la publicidad de un producto. Las compaiiias de publicidad on line los
ofrecen para sitios web, para Facebook (para los anuncios que aparecen a la

derecha o para la seccion de noticias), y para buscadores como Google, que,

a través de AdWords, también los comercializa.” (Abad, J.M.)

Seglin Javier Martinez 2014, el retargeting es un técnica implementada en el
marketing digital que tiene como finalidad impactar con publicidad a los usuarios
que previamente interactuaron con la marca, con el fin de obtener una conversion
que se traduzca en ventas, esta interaccion pudo haber sido al abrir un correo, al
visitar la pagina web o simplemente por dar clic en algin enlace de la marca, en
cualquier sitio de la web, de igual manera, Javier, en el mismo articulo, afirma:
Retargeting (o re-targeting) — El uso de un pixel tag u otro codigo para facilitar a un tercero
el reconocimiento de usuarios concretos fuera del dominio donde esta actividad ha sido
recogida. Segin el autor, el retargeting sirve para recuperar casi el 98% de los
usuarios que se pierden en la red, sin embargo también hace referencia a que esta

tactica aporta grandes cosas a:

e Branding, gracias a la presencia de marca que se genera a través de la red.

r r . . . . 1
e Refuerzo a las deméds tacticas digitales que se implementen como: leads'’,

ventas, conocimiento de marca, etc.

7 Lead: “Se genera un lead cada vez que un usuario ofrece sus datos a través de un canal, como puede
ser una pagina de Facebook, blog, Twitter, Linkedin o una pagina web entre otros...” (Gutiérrez,
M.A., 2013 parr. 2)
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e Medir el ROI (Retorno de la inversion) hasta un 300%

Bésicamente el retargeting funciona por medio de las cookies'®, estas solo quedan
guardadas en el navegador cuando el usuario navega de forma habitual, si lo hace a
través de una ventana de incdgnito no se guardardn, por esto el retargeting presenta
diferentes limitaciones, por ejemplo: en el caso de que la persona borre o desactive
las cookies de su navegador, este usuario se perderd, en el caso de una dispositivo
movil, estas cookies no estaran disponibles en el ordenador y viceversa, las
aplicaciones no son navegadores es por esto que a través de ellas no pueden buscarse
las cookies, los usuarios con correo de Outlook, este correo por defecto no guarda las

cookies, asi que es imposible hacer retargeting a ellos por este medio.

Grafica N° 25. ;Como funciona el retargeting?

\/ o
o>8»3

a An Internet user o Visits your site o Leaves your site
o - YOUR
z ‘ ) ‘ | l RETARGETING
AR V'
o The Internet user o Your retargeting ad o Later, as they browse the
then converts into a captures their interest Internet, your ad will display
loyal customer. on other sites,

Imagen obtenida de: http://www.remarketingesretargeting.com/que-es-el-retargeting/

Especificamente al retargeting que se implementa en redes sociales, en este caso
Facebook, se le conoce como social retargeting, que depende de las cookies

introducidas en el site, en el caso de Facebook, este presenta una doble orientacion

'8 Cookies: Las cookies son usualmente son pequetios archivos de texto y se almacenan en el
directorio del navegador de tu ordenador o en las subcarpetas de datos de programa.
(allabuotcookies.org. S.F)
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Performance - Branding ya que permite mayor variedad de anuncios y es mas
econdémico hacerlo por este medio, sin embargo el que sea efectivo o no varia mucho
ademas de no funcionar bien con todos los productos, por ejemplo la venta B2B no
funciona bien, sin embargo los servicios o productos para el ocio tienen una muy

buena acogida. (Martinez, J. 2014)

Asi pues el retargeting a pesar de no ser una idea original de esta red, esta también a
logrado adaptarse de tal forma que permite la implementacion de diferentes
estrategias a ella con el fin de lograr que sus clientes se sientan a gusto y cada vez

mas interesados en estar alli.

Gracias a Facebook Exchange por medio de Facebook Ads permite crear una
segmentacion de usuarios en funcion de la navegacion anterior, sin embargo a
diferencia de las demas herramientas de la plataforma, esta no puede usarse
directamente desde Facebook, sino que necesita una herramienta externa, como por

ejemplo Perfect Audience. (Merodio, J. 2013)

Es por esto y por la infinidad de estrategias que ofrece Facebook a los usuarios y
empresas, a su cercania con ellos a través de recordatorios de eventos importantes
como cumpleafios, avisos de interés como sucesos del mundo, las felicitaciones por
cumpleafios, los videos de memorias por terminar el afio, y el simple hecho de
avisarnos que el clima tiene prondstico de lluvia, que se convierte en plataforma
favorita para pasar el tiempo, distraernos, conocer productos y lugares nuevos y el
lugar perfecto para millones de usuarios que sin saberlo, esperan que llegue una
notificacion diferente que los haga vivir una nueva experiencia y para esto estan las
empresas que con la ayuda de la plataforma pueden convertir sus anuncios o

publicaciones en la excusa perfecta para conseguir mas clientes y ventas.
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CASOS DE EXITO

A continuacién se presentan algunos casos de €xito que se han dado dentro de esta

red, con el fin de ilustrar los resultados que se obtienen a través de esta red:

Taller Fotografico Ruiz

Grafica N° 26: Fotografias Ruiz

oy | ==L
Bl e

Imagen obtenida de: https://www.facebook.com/business/success/foto-ruiz

En 2010 la pagina inicio sus labores dentro de la red social, sin embargo nunca
imagino que 3 afios mas tarde, luego de mover todos sus esfuerzos exclusivamente a
ella lograria posicionarse de la forma en que lo hizo, para el 2016 ya habia
incrementado sus ventas el 50% y habia recibido un retorno de la inversion 10 veces
con respecto a esta.

La marca ha usado Facebook para mantener el interés de sus clientes potenciales, a
través de historias cortas e imagenes llenas de tradicion de la ciudad de Guanajuato.

(Facebook Bussines)
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Fulares Valentina

Grafica N°27: Fulares Valentina

Imagen obtenida de: https://www.facebook.com/business/success/fulares-valentina

A través de la campana “Tu bebé cerca de ti”, la marca de fulares tejidos para bebés
Valentina, impulsé exclusivamente a través de esta red dicha campafia y asi
consiguid no solo aumentar su base de datos, sino también sus ventas, obtuvo un
retorno de la inversion 4 veces mayor con respecto a este, el 90% de sus clientes
provienen de Facebook, comparado con su objetivo inicial recibe un 20% maés de las
ventas planeadas, en el 60% de sus publicaciones obtiene un menor costo por clic.

Los productos que usaron fueron anuncios y videos. (Facebook Bussines)
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Entre lentes

Grafica N° 28: Entre Lentes.

(ENTRE LENTES)

Imagen obtenida de: https://www.facebook.com/business/success/entre-lentes

Por medio de la campafia “No eres ti, son tus lentes” la marca entre lentes,
implementando diversas campafas de anuncios logréo un posicionamiento no solo
acelerado, sino que también le brind6 grandes ganancias. 47% de sus ventas llegan a
través de la red y obtuvo un incremento de sus clientes del 80%. Las herramientas

que usé fueron: Anuncios y videos. (Facebook Bussines)

Mayonesa Fruco

Grafica N° 28: Mayonesa Fruco

Imagen obtenida de: https://www.facebook.com/business/success/fruco-mayonesia
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Bajo el nombre de “Una mayonesa para todos” Mayonesa Fruco impacta la red

social Facebook.

Por medio de videos basados en el humor que tenian como objetivo impactar con la
marca por primera vez al tan asediado segmento de millenials y aumentar la p
preferencia de ellos por la marca y en su publico activo; aumenté 26 puntos en el
recuerdo de un anuncio, 26 en la asociacion del mensaje y 5 en la imagen y
preferencia de marca. Las herramientas utilizadas fueron: Anuncios, video, formato
de secuencia o carrusel, seccion de noticias en el ordenador y seccion de noticias en

el celular. (Facebook Bussines)

Asi como ellos, son muchas las empresas y marcas que han logrado grandes cosas a
nivel publicitario y de mercadeo gracias a la variedad de herramientas, formatos y

demas posibilidades que ofrece esta plataforma.
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adveischool’

1.Mayor niimero de usuarios

Es la red social con mayor niimero de
usuarios en Espana.

A\ 2. Mayor uso
Es usada durantes mas dias y mas tiempo
por los usuarios, aproximadamente 4 horas
de media por semana y usuario.

3. Mayor conversion

Tiene un mayor rendimiento para los
comerciantes. Sus tasas de conversion
superan al resto de redes.

4. Atencion al cliente

Es la red social mas utilizada para
realizar consultas sobre productos
0 servicios.

5. Mejor adaptacion
Dispone de una mejor adaptacion a dis-

positivos moéviles y puedes aprovecharla al
100% en todos ello.

Q adveischool

www.adveischool.com

Imagen obtenida de Google

De acuerdo con Shopify, Facebook supera a otras redes sociales en trdfico de e-commerce
con una tasa de conversion efectiva de un 1.85 por ciento. Si vas a invertir en marketing

digital, por qué no hacerlo con la red que presenta mejores resultados (Merca 2.0. 2015)
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CONCLUSIONES

Durante el desarrollo de este trabajo se plantean las siguientes conclusiones en solucion y

respuesta a los objetivos planteados.

e Las transformaciones dadas por la dindmica competitiva de la actualidad, han
generado una evolucién en la idea de que el producto estd constituido
unicamente por aspectos tangibles y ahora los intangibles lideran la lista de
factores de alto valor; capaces de transmitir caracteristicas, atributos y valores

que determinan una marca como diferente.

e La identidad de marca es la herramienta que determina su proceso
estratégico; dirige, proyecta, da significado y respalda los valores, los

atributos y la promesa que la marca ofrece a sus consumidores.

e El posicionamiento es una fase fundamental para fortalecer y consolidar la
identidad de marca; es la etapa precisa para ejecutar, declarar e implantar en
la mente del consumidor la promesa de valor que se ha realizado previamente
en la construcciéon de marca y que constituye el factor diferencial con

respecto a la competencia.

e El método mas efectivo para conquistar la mente del consumidor en un medio
influenciado por el fendémeno de la sobre comunicacion, es simplificar el
mensaje hasta convertirlo en un contenido transparente que esté pensado

desde la perspectiva pura del receptor.

e FEl internet, y las redes sociales especificamente, se han convertido en
plataformas para pequefios y grandes anunciantes, ya que hoy por hoy hacen
parte de la vida cotidiana de las personas, a través de los diferentes

dispositivos a los cuales ellas tienen acceso.
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El uso de celulares y la facilidad para la conexion y acceso a internet ha
promovido que los usuarios deseen estar mucho mas tiempo informados de lo
que sucede dentro de las redes, garantizando asi mayor tiempo de exposicion

a la publicidad que aparece en ellas.

Facebook es y seguira siendo la red social preferida por los usuarios, gracias
a que no ofrece solo servicios como plataforma de entretenimiento sino
también, permite a los usuarios vivir experiencias significativas por medio de
actividades publicitarias y de mercadeo que garantice la permanencia de los

mismos dentro de ella.

Facebook se ha convertido en un importante motor financiero, siendo la red
social con mayor numero de usuarios registrados, convirtiéndola en una gran
y efectiva base de datos de preferencias, edades, ubicacion entre otras que
brinda un sinfin de posibilidades para la consecucion de nuevos clientes,

andlisis de datos y posicionamiento de marca.

Facebook aporta al Branding posibilidades de reconocimiento, que si bien se
realizan luego de la creacion misma de la marca funcionan como catapulta,
reforzando todas las acciones de publicidad y mercadeo que se estén llevando

a cabo para este fin.

Al igual que el Branding tradicional, las acciones publicitarias para las
marcas dentro de Facebook buscan darle valor agregado a estas, es por esto
que se basan en la creacion de nuevas experiencias que permitan reflejan los

valores de la marca, desde diferentes formatos bajo el mismo concepto.
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