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El uso de Twitter como canal deinformacion y conversacion de las marcas
Resumen

Twitter es unared social que no solo ha revolucionado las précticas de interaccion y consumo de
informacién por parte de las personas, sino también las estrategias publicitarias de marcas
comerciales. Sin embargo, aungue dichas marcas cuentan con perfiles en este espacio y generan
contenido que les permite interactuar con los usuarios, se observa que muchas de ellas adaptan
sus estrategias publicitarias sin tomar en cuenta las diferentes caracteristicas tecno-comunicativas
de la plataforma, las cuales les permitirian un mejor desempefio. El presente trabajo lleva a cabo
un andlisis de las publicaciones y acciones de Kélbi y McDonald's Costa Rica en Twitter durante
el mes de junio de 2013. Los resultados muestran una tendencia en adaptar la estrategia
publicitaria general de la marca a Twitter. Aunque en la mayoria de las publicaciones se observa
un buen uso que responde a las posibilidades de comunicacion que la plataforma brinda,

pareciera ser que las marcas no disefian campafias publicitarias especificas para Twitter.
Palabras clave: Comunicacion digital, Twitter, marcas, redes sociales.

Twitter is a social network that has revolutionized not only the practices of interaction and
information consumption by individuals, but also brand’s advertising strategies. However,
although these brands have profiles in this plataforms and generate content that allows them to
interact with users, it appears that many of them adapt their advertising strategies without taking
into account the different techno-communicative features of the platform, which will allow better
performance. This paper conducts an anaysis of the publications and actions Kolbi and
McDonald's Costa Rica on Twitter during the month of June 2013. The results show a tendency
to adapt the brand’s advertising strategy into Twitter. Although it seems that most publications
respond to a good use of the communication possibilities that the platform provides, it seems that

the brands do not design specific campaigns for Twitter.
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Introduccién
La nocién de comunicacion digital tiene un valor imprescindible en el cambio del paradigma de

las estrategias de publicidad que implementan las empresas; sobre esto, Romero & Fanjul (2010)
aseguran gue la retérica y las estrategias publicitarias han cambiado para adaptarse a Internet,
produciendo una publicidad completamente emociona y destinada a que € usuario elija
permanecer en los espacios digitales de comunicacion de las marcas (p.127); asi las cosas,
pareciera que existe un enfoque dirigido mas hacia los habitos del cliente que a la venta de un
producto o servicio.

Una razén de lo anterior puede ser, que en los Ultimos afios, Internet ha permitido que los
ciudadanos y empresas interactien a través de medios de comunicacion socia como Twitter que,
como lo indica Veron (1997), son un dispositivo tecnoldgico de produccién-reproduccion
asociados a determinadas condiciones de produccién y a determinadas modalidades de recepcion
de dichos mensgjes, o cual le brinda a las empresas la posibilidad de aprovechar las diferentes
plataformas que brindala Red.

Al igual que en otras redes sociales, en Twitter convergen nuevas figuras profesionales, modelos
de negocio, nuevos habitos de comunicacion y otras formas de relacion. Sin embargo, debido ala
saturacion publicitariay profesionalizacion de los hébitos de navegacion del usuario, las marcas
han redireccionado cada vez mas sus esfuerzos publicitarios a los espacios en los se puedan
integrar el producto con el contenido y las acciones en Internet de |os usuarios.

Sobre esto Naomi Klein (2007), de manera anticipada a dicha transformacion, afirmaba: “Lo que
gueda claro es que las empresas no se limitan a vender sus productos por Internet, sSino que estan
vendiendo un nuevo modelo de relacion entre los medios de informacion y sus empresas
anunciantes’ (p. 83). Un nuevo modelo que debe ser estudiado desde diferentes Opticas, como la

publicitaria.
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A raiz de lo anterior, surge la necesidad de analizar las estrategias publicitarias de los perfiles
corporativos de las marcas en Twitter (PCT), especificamente de Kdlbi y McDonald's Costa
Rica, con €l objetivo de comprobar si |as estrategias publicitarias de estas marcas en los PCT son
una adaptacion de sus estrategias publicitarias tradicionales y no una comunicacion gque se adapta
0 gusta @ modelo de interaccion que brinda Twitter. Se parte de la hipotesis de que Kolbi 'y
McDonald's Costa Rica hacen un uso activo de su PCT pero cuentan con bajos niveles de
interaccion, a pesar de tener una cantidad importante de seguidores. Al 1 de junio de 2013, de
Kdlbi y McDonald's Costa Rica, reflejaban 21. 318 y 12.540 seguidores, respectivamente.

Con respecto a marco tedrico, se lleva a cabo una investigacion documental, identificando
aguellas publicaciones y estudios, tanto académicos como profesionales, relacionados con la
materia tratada y publicados en los Ultimos tres afios, relacionadas con la temética de la
comunicacion digital, especificamente sobre Twitter, € estudio de las caracteristicas tecno-
comunicativas de esta plataforma.

Es necesario mencionar que este trabajo no hace hincapié en la procedencia del dispositivo por €l
cual el usuario ingresa a Twitter, es decir, no se analiza directamente la comunicacion virtual por
la red mediante dispositivos moviles. Se parte del hecho de que € usuario interactua con la

plataf orma desde su computadora, teléfono o tableta.

Ademas, s bien € fenébmeno de la comunicacién digital debe investigarse tomando en cuenta
otros actores aparte de los usuarios como las marcas, las instituciones, los lideres de opinién, las
organizaciones y las distintas interacciones entre ellos, en este trabgo no se contemplan esos
factores ya que es necesario analizar las estrategias publicitarias primero para que en futuros
estudios se puedan utilizar estos resultados y estudiar la participacion de los lideres de opinién en

las transmision de estos contenidos o € uso de esta informacion por parte de los usuarios.

Twitter, como objeto de investigacion
Con respecto a la participacion de las investigaciones de mercados en €l estudio de las redes

sociales, especificamente en Costa Rica, se rescata Red 506 (Agosto, 2012), donde se encontrd
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gue 861,000 usuarios visitaron Facebook y 104,000 Twitter durante el 2011. Por otro lado, a
nivel internacional, Pew Research Center, elabord un estudio sobre el uso de Twitter (Febrero,
2012), con una muestra de 4507 estadounidenses, donde e 15% de los encuestados utilizaron
Twitter todos los dias durante el 2011. Por ultimo, la agencia comScore, en su Ultimo informe
acerca de redes sociales en América Latina (Junio, 2012), establecié que 114,5 millones de
personas en Latinoamérica visitaron Facebook y 27,4 millones ingresaron a Twitter; y concluyo
gue Latinoamérica es la region méas involucrada en redes sociales a nivel global. Estos datos
reflejan un incremento importante en la cantidad de personas que utilizan Twitter no solo a nivel

del continente sino anivel local.

Sin embargo, a pesar de que estas investigaciones muestran datos cuantitativos sobre |os usuarios
en redes sociales y permiten contar con un panorama general sobre el estado de esta red social en
relacion a diferentes factores, se han encontrado pocos estudios sobre marcas 'y Twitter. Acerca
de este tema, en Espafia, la agencia The Cocktail Analisis, realizo € estudio, “La 42 Oleada
Observatorio de Redes Socides en Espafia’ (2012), donde se aplicaron un total de 1.304

encuestas a usuarios entre 16 y 45 afos y 26 entrevistas en profundidad.

Si bien el estudio contemplaba a redes como Facebook y Tuenti, sobre Twitter, se rescatan dos
hallazgos importantes: €l 32% de los encuestados indicé que tuvo contacto con una marcay el
61% expresd que se relacionaban con esa marca porque |e parecia interesante. ¢Qué significa que
una marca sea interesante? ¢Por qué siguen a las marcas en esta red social? Sobre este punto, €l

estudio indico que:

La presencia de las marcas resulta natural para los consumidores, debido a hecho de ser un
medio gratuito (que debe financiarse) y a que son un tema de conversacion habitual para ellos
mismos (las novedades, los productos que gustan, los anuncios, etc.). Sin embargo, para
establecer una relacion con ellas, se demanda la obtencién de beneficios tangibles y evitar una

serie de elementos que causan rechazo: resultar intrusivo respecto a los datos personales, la
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presencia excesiva de publicidad o actualizaciones, y un tono de comunicacion poco adecuado
(ya sea por ser demasiado informal, poco creible, 0 demasiado institucional, muy Iejano). (The

Cocktail Analysis, Abril 2012)

Se rescatan dos factores atomar en cuenta en €l disefio de camparias publicitarias para Twitter: el
tono de la comunicacién y la cantidad de publicaciones diarias. Pareciera ser que los usuarios
esperan practicas publicitarias diferentes por parte de las marcas comerciales en redes sociales.
De ahi la importancia de los hallazgos del estudio anterior, los cuaes resultan de suma
importancia porgue incoporan a la discusion del tema de redes sociales posibles préaticas que las

empresas deben implementar en sus estrategias publicitarias.

Desde la perspectiva académica, esta necesidad de mayor elucidacién en el andlisis de Twitter se
ha traducido en diversos tipos de investigaciones; por gjemplo, sobre e uso que los medios de
comunicacion han hecho de Facebook y Twitter (Garcia, 2011), el uso que las radioemisoras han
hecho de Twitter (Greer & Ferguson, 2011) o sobre €l uso por parte de las empresas
puertorriquefias de Facebook y Twitter (Gomez & Soto, 2011). Claramente, se evidencia un
interés particular en identificar las empresas 0 medios de comunicacién que han incluido en sus
estrategias de comunicacion € uso de los medios sociales y en redes asi como la necesidad de

describir los protocol os de uso por parte de ellas.

No obstante, al ser estas investigaciones de carécter descriptivo y cuantitativo, 1os investigadores
se han visto forzados a profundizar en € analisis de estos fendmenos, incorporando otras
metodol ogias como el andlisis de contenido. Esta herramienta ha generado bastante interés en los
estudios pertenecientes a campo de la comunicacion e informética. Se han producido
investigaciones que van desde el estudio de los mensges de los medios de comunicacion en
Twitter (Lin & Pefia, 2011), del contenido de varias marcas en Twitter (Kwon & Sun, 2011),

hasta de los mensgjes de las celebridades en Twitter (Boyd & Marwick, 2011). Todas las
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investigaciones con un objeto de estudio similar, enfocado en el contenido de los mensgjes del

emisor en esta plataforma.

Sin embargo, como lo afirman Eun Sook Kwon y Yongjun Sung, en € estudio, Follow Me!
Global Marketers Twitter Use (2011), Twitter es un &rea relativamente inexplorada para los
investigadores de mercadeo y pocos estudios empiricos examinan e uso de la marca y la

interaccion de los consumidores en Twitter.

Si bien el estudio de estos autores revela que las marcas tratan de infundir personalidad humana a
sus discursos mediante € uso de pronombres personales y verbos en forma imperativa,
comunicar su personalidad a través de su PCT o tener presencia de marca en la red; se deja de
lado el andlisis de las estrategias publicitarias tomando como referencia las caracteristicas tecno-

comunicativas de la plataforma.

Por lo tanto, los objetivos principales de este estudio son los siguientes. 1) realizar un analisis de
los PCT de Kolbi y McDonald's Costa Rica con base en las siguientes variables: antigliedad del
perfil, tweets totales, tweets al mes, cantidad de amigos, cantidad de seguidores y Ultimo tweet, 2)
andizar el nivel de influencia por medio del uso de la etiqueta de la red social Twitter conocida
como hashtag y simbolizada con la amohadilla (#) que permite clasificar y categorizar la
temética de los mensgjes que acompafia en esta plataformay 3) analizar la monitorizacién de los
mensajes partiendo de las variables contenido, fecha, estructura del tweet, enlace, la accion de
retweet y reply, haciendo hincapié en dos aspectos. @) € tipo de interaccion, es decir, Si 10s tweets
se refieren a noticias que ya estédn en la web de las marcas, informaciones derivadas de los
medios de comunicacion relacionadas con la marca, ofertas y promociones, servicios que la
empresa ofrece u otros y b) el tipo de conversacion, calculando € ratio de retweetsy de repliesy

la presencia de enlaces externos.
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Sobre Twitter
Dentro de la categorizacion de los medios sociales encontramos las redes sociales, que

estructuralmente son un cruce entre un anuario y una paginaweb de la comunidad (Boyd, 2007) y

gue se pueden definir como:

Servicios basados en las web que permiten que los individuos (1) construyan un perfil semi-
publico dentro de un sistema delimitado, (2) articulen un listado de usuarios con |0s que poseen
alguna forma de conexién, y (3) vean e intercambien sus contactos con los de otros usuarios

dentro del sistema (Boyd y Ellison, 2007).

Ademas, los medios sociales, a brindar la posibilidad de abrir un perfil personal que actlia como
una representacion digital de los gustos, intereses e identidad del sujeto ha permitido a los
usuarios modelar su presencia en linea (Boyd, 2007); y se podria establecer que de igua forma
han permitido modelar la presencia en linea de las marcas. Se observa que las empresas enfocan
sus esfuerzos en modelar la presencia de su marca en estos espacios, abriendo un PCT vy
poniendo en marcha una representacion digital de sus valores, intereses e ideas comerciales,

sociales, empresariales 0 econémicas.

En relacion a las redes sociales, con caracteristicas similares, teméticas diferentes y con mayor

cantidad de usuarios, se encuentrala siguiente clasificacion:
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Cuadro #1

Datos generales sobres |os sitios de redes sociales

Cantidad de usuarios activos

Sitiodered
social (A enero 2013) Temética e intereses
Eacebook 1.000 millones Red socia genera dirigida atodo tipo de

usuario y sin temética definida.

Red de contenido creada alrededor de la
Twitter 500 millones colocacion de contenidos mediante
textos, imagenesy videos.

Red social orientada alos negocios,
permite al usuario publicar su curriculoy

Hinkedin 200 millones ampliar su base de datos de contactos
profesionales.
Google+ 343 millones Red social dirigida atodo tipo de usuario

y sin tematica definida.

Recuperado de: http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2012/social-media-report-2012-social -
media-comes-of-age.html

Fuente: Elaboracion propia por parte del autor. Julio 2013.

Con respecto a Facebook y Twitter, diferentes autores y especialistas en e tema establecen que
ambas redes estan ayudando a los usuarios a tomar un rol mas importante, una posicion en la que
su capacidad de informacién, decision e influencia sobre las marcas y otros consumidores es

mucho mas rel evante.

En € caso especifico de los microblogs, Twitter, creado en marzo del 2006 (Twitter, 2011), ha

emergido como una fuente popular de informacion sobre promociones de marcas y servicios a
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cliente, convirtiéndolo hoy en dia en un posible canal a tomar en cuenta en el momento del
disefio de las estrategias publicitarias que desarrollan las marcas y en una herramienta més parala

comunicacion e interaccion de las empresas con los clientes finales.

Cabe aclarar que s bien Twitter nace como un tipo de microblogging, es decir, una plataforma
gue consiste en escribir textos breves actualizados, normalmente de menos de 200 caracteres,
sobre la vida del usuario (en tiempo real) y enviarlos a una lista de amigos, mediante una pagina
web (Yus, 2010, p.157). Se parte del hecho de que Twitter ha evolucionado para convertise en

unared social, donde es posible compartir videos, fotografias, textos e interactuar con las marcas.

Desde este ambito, Twitter permite a los usuarios enviar mensajes cortos conocidos como tweets
de no més de 140 caracteres que pueden ser vistos por otros suscriptores, mas cominmente
conocidos como seguidores (Kwon y Sung, 2011), en tiempo real en la que convergen un
promedio de 177 millones de tweets enviados por dia, con enlaces a fotos, audios, videos, mapas,
etcétera. Esta gran cantidad de contenidos publicados diaramente se debe a diferentes razones que

se muestra a conti nuaci on:

Cuadro #2

Razones por las que las personas utilizan Twitter

Zhao y Rosson (2009) Javaet. Al (2007) Thompson 2008
Parainformar alos demas | Permite la conversacion El propio usuario emisor
de nuestras actividades sobre asuntos cotidianos. puede intencionalmente
mas comunes. informar a sus seguidores
sobre sus actividades
personales.

Facilita el aporte de Posibilita el hecho de

informacion interesante entablar conversaciones

en tiempo real. entre usuarios.

Los mensgjes son Los usuarios pueden

CONCI SOS. comentar noticias.

Permite mandar Es unafuenteregular de

actualizaciones de
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nuestras actividades de informacion interesante.

unaformafécil.

Se puede usar desde Permite entablar amistades
multiplesplataformas y en linea.

aplicaciones.

Es unafuente regular de
informacion interesante

Fuente: Elaboracion propia por parte del autor. Junio 2013.

Todos los autores concuerdan en que los usuarios utilizan Twitter porque les brinda la pobilidad
de comunicar cualquier tipo de informacion a los usuarios que los siguen. Otro aspecto

importante parece ser la posibilidad de consumir informacién de una manera mas sencilla.

En esta misma linea, Greer y Ferguson (2011) mencionan que algunos beneficios de Twitter
incluyen la simplicidad, la vinculacién més detallada con otros sitios y la posibilidad de tener

mayor frecuencia de publicaciones (p.200).

En este contexto se utilizan dos de los tres elementos discursivos comunes en Twitter planteados
por Faina (2012). El autor incluye la nocién de seguidores, la practica del hashtagging y € uso
del Tweetdeck (p.66), como tres elementos basicos en |os procesos de comunicacion e interaccion
gue permite esta red social. Con respecto a los seguidores en Twitter, Faina (2012) afirma que:
“Para participar hay que buscar a otros para obtener reconocimiento y ser reconocido. De lo
contrario sus mensajes no tienen ningun significado, sobre todo cuando se ven obligados a
pequerias rafagas de 140 caracteres 0 menos’ (p.66). Esto diferencia e modelo de enunciacién
con Facebook, ya que en Twitter se busca una rapidez y velocidad en los mensgjes, frases
memorables, cas como las declaraciones de una celebridad y en cambio, las herramientas y el

tipo de exposicién de Facebook permiten generar contenidos mas largos 'y con otro tono.

Sobre la préctica del hashtagging, Faina (2012) define hashtag como: “Una etiqueta textual
colocado en € extremo de un tweet precedido por el carécter #. La etiqueta que sigue al caracter

denota un tema general en e que un usuario desea colocar su tweet” (p.67). Estos temas pueden
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ser buscados por los usuarios en Twitter. Por Ultimo, el autor afirma que € aumento de la
popularidad de Twitter se debe no sdlo alarelativa simplicidad de su disefio inicial, sino también
a la capacidad para los desarrolladores de encontrar nuevos métodos para aumentar y ampliar la

accesibilidad al sitio.

Por otro lado, con respecto a la estructura del perfil de usuario en Twitter, esta le permite al
mismo subir una fotografia principal, contar con un area para agregar una pequefia biografia y
tener un espacio donde puede compartir informacion. Aunque la plataforma inicialmente nace
para responder a la pregunta ¢qué estas haciendo?, Y us (2010) menciona que los usuarios han
redisefiado el servicio para poder entablar conversaciones, por medio de la nomenclatura
“@usuario” a principio de los mensgaes (2010, p.159). Esta estructura se caracteriza por ser
igual tanto para usuarios, organizaciones, instituciones, medios de comunicacion y marcas

comerciales (ver Figura#1).

Figura#1

Estructura Perfil Usuario en Twitter

Prueba
G Prusbalix oo

Tweets

Fuente: Elaboracion propia por parte del autor. Marzo 2013.
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La imagen anterior muestra la estructura basica de un perfil en Twitter: nombre del perfil
(Prueba), nombre del perfil en Twitter (@PruebaDoctorado), cantidad de tweets emitidos,
cantidad de seguidores y cantidad de perfiles que sigue. El usuario puede subir una imagen y

realizar otros procesos de edicion del perfil como agregar unaimagen de fondo y crear listas.

Con respecto a contenido en Twitter, se puede agrupar en dos grandes tipos: e creado por los
medios de comunicacion o por € resto de usuarios (Acosta, 2010). Sin embargo, la creacién de
contenidos esta teniendo un gran auge entre los usuarios que ven mas interesante retwittear
informacion creada por twitteros antes, que los contenidos oficiales, ya que entre los seguidores,
un sintoma de ser un buen twittero se encuentra en conseguir o descubrir alos seguidores con los

mensajes Mas interesantes.

Por consiguiente, si se afirma que Twitter funciona como una fuente colectiva de informacion en
tiempo real y que la colectividad de la informacion compartida por todos la hace poderosa, la
construccion del mensaje, podria ser un elemento clave en lograr méas seguidores o lograr que los

usuarios den retweet alainformacion.

Por ultimo, previo a andlisis de las publicaciones McDonald’s Costa Ricay Kdlbi en Twitter, se

incorpora una pequefia descripcion de ambas tanto a nivel de marca como de acciones en laweb.
McDonald’s Costa Ricay Kdlbi

Seguin establece @ Instituto Costarricense de Electricidad (ICE) en su sitio web, su creacion data
del 8 de abril de 1949, con €l objetivo de desarrollar las fuentes de energia eléctrica del paisy dar
electricidad a toda la poblacién costarricense. Sin embargo, no es sino hasta 1963 que inicia €
proceso de modernizacion de las telecomunicaciones y su expansion por todo € territorio
nacional, logrando 35 afios después, €l 4 de diciembre de 2009, |a creacion de Kolbi, como marca
comercia de los servicios de telefonia movil y mensgjeria de texto a través de tecnologias 2G y

3G, bao & concepto: “Dael sato Kolbi”.
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La marca fue disefiada en concordancia con la esencia naturalista de Costa Rica, basando su
imagen principal, en una rana, de la especie Agalychnis callidryas, cuyos 0jos rojos y manos
color naranja la hacen muy reconocida a nivel nacional e internacional como simbolo de floray

faunadel pais.

Sobre este tema, Garnier BBDO, agencia encargada de la creacion y disefio de la marca,
menciona que el uso de la rana y € nombre capitalizaba e hecho de ser una marca 100%
costarricense, con €l objetivo de convertir la “ranita verde” en e icono principa de la

comunicacion.

Actuamente, €l area que tiene a cargo la administracion de la cuenta en Twitter es. Direccion

Estrategia de Marca, Grupo ICE.

En & caso de McDonald's, e sitio web de |la marca en Costa Rica, mencion que € primer
restaurante de la cadena de comida rapida se abrid en el pais en 1970, siendo € primero en
Centroamérica y € tercero fuera de Estados Unidos; 33 afios después, la marca cuenta con 50
restaurantes en diferentes puntos geograficos del pais. Si bien la comunicacion de la marca ha
sido administrada por diferentes agencias, desde el 2009, Tribu DDB, fue la agencia seleccionada
para administrar la comunicacion de la marca debido a una razon: que ese mismo afio la agencia

se cambi6 dered, esdecir aDDB, y esta es lared encargada de la cuentaa nivel mundial.

Especificamente en medios sociales, Tribu DDB cred e perfil el 16 de diciembre de 2019 en
Facebook y desde septiembre de 2012 la administracion de Facebook y Twitter estd a cargo de la

agencia Darwin Zone.

Resultados y discusion

El andlisis general de los PCT de Kélbi y McDonald's Costa Rica se realiza con base en las

siguientes variables. antigledad del perfil, tweets totales, tweets a mes, cantidad de amigos,
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cantidad de seguidores y Ultimo tweet. La siguiente tabla muestra una similitud en la fecha de

apertura de ambas cuentas, una mayor cantidad de tweets realizados por Koélbi asi como una

mayor cantidad de amigosy seguidores por parte de esta marca.

Ahora bien, s se recomienda que para participar hay que buscar a otros para obtener

reconocimiento y ser reconocido, es una accion que ambas marcas deben revisar ya que siguen a

pocas personas en relacién ala cantidad de personas que los siguen.

Tablal

Andlisis de las cuentas de Twitter de Kolbi y McDonalds Costa Rica

Junio, 2013
Antigledad |[Tweets |Tweets Amigos | Seguidores | UItimo tweet
totales Junio

Kaolbi 3de 18.479 310 5.978 21.840 jHora de descansar ;) sera

Noviembre, hasta mafiana, feliz noche!

2009

18de 1.850 121 1214 [12.617 McDonald's CR

| Noviembre, @mcdonaldscr jHuevos con

MgDonaId 2009 jamon! Tu mejor opcion para
SRiCZSta un delicioso desayuno

pic.twitter.com/9xqgsl7nyaf

Fuente: Elaboracion propia por parte del autor. Julio 2013.

En relacion con e andlisis de la estructura del tweet con respecto al tipo de interaccion, se

observa que Koélbi, a diferencia de McDonald's Costa Rica, incluye en més de 80 tweets, un

enlace, en su mayoria de una publicacion en su perfil en Facebook, de lo que se desprende que la

marca tiene ligada su cuenta de Facebook a Twitter, esto significar, que todos los contenidos que

realiza en Facebook se publican directamente en su PCT de Twitter.
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Ambas marcas generan una gran cantidad de tweets promocionales, ya sea sobre ofertas,
CoNcursos, nuevos productos o eventos. Si bien es una demanda por parte de los usuarios la
obtencion de beneficios tangibles y que resulta intrusiva la presencia excesiva de publicidad y un
tono de comunicacion poco adecuado, se observa que los Ultimos tweets (y como se podra ver
mas adelante en la tabla de monitorizacion de cada marca) hay una tendencia de contenido

promocional en los tweets de cada marca.

McDonald's Costa Rica publica en su mayoria contenidos promocionales sobre sus productos,
acompanados por una imagen y tratando de condensar en 140 caracteres los beneficios y
caracteristicas del producto donde se observa un tono promocional y que podria resultar poco

creible paralos seguidores.

Con respecto a Kolbi, se encontré que la mayoria de sus publicaciones se dividen en tres tipos:
promocionales, de saludo y servicio a cliente, manteniendo porcentajes similares entre la mezcla

de las publicaciones.

A diferencia de las publicaciones de McDonald's Costa Rica, esta tipo de publicaciones no estan
acompafiadas por una imagen pero redireccionan al usuario a una publicacion en Facebook, ya
gue los enlaces que comienzan con fb.me, son enlaces que llevan a usuario a perfil de la marca

en estared socidl.

Sobre los tweets de saludo de Kdlbi, la marca, en la mayoria de las veces, iniciay finaliza el dia
con una publicacién como: “A disfrutar de este martes al maximo, buenos dias! ;)" o “jHora de
descansar ;) sera hasta mafiana, feliz noche!”. Este tipo de publicaciones parecieran responder a
un tono poco creible e informal, ya que la marca le habla al usuario como una persona, al
saludarlo de esta forma; de ahi la importancia de investigar sobre la opinién por parte de los

usuarios de este tipo de publicaciones.
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Por ultimo, se observa que Kdlbi incluye dentro de su estrategia publicitaria, la posibilidad de que
por medio de su PCT en Twitter se respondan consultas de los usuarios, es decir, una plataforma

maés de servicio al cliente.

Deigual forma, ambas marcas, redireccionan en baja cantidad al usuario ainformacién en su sitio
web, es posible que este sitio no sea la plataforma principal de contacto; sobre este punto se
encontrd que ambos sitios web no cuentan con una seccion de blog, indicando una posible

decision de mercadeo, de concentrar las interacciones de |os usuarios en Facebook o Twitter.

Acerca del ratio de retweets y de replies, se utiliza la férmula de Socialbakers para obtener el
grado de compromiso de los seguidores de Twitter con un PCT. La formula toma en cuenta el
nimero de replies mas retweets (en un periodo determinado), dividido entre el nimero total de

seguidores activos en el momento en el que se publicaron los tweet.
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Tabla?2

Andlisis de mensajes de Kdlbi y McDonald’s Costa Rica en Twitter

Junio, 2013
Tipo de Interacciones Tipo de Interacciones
Noticias del Enlaces
sitioolaweb | Eventos RSE Promocional | Retweets Replies | Externos
Kolbi 64 2 78 37
McDondd's
CostaRica 2 43 1 42 17 16 1

Fuente: Elaboracion propia por parte del autor. Julio 2013.

Durante junio, €l ratio de interaccién de McDonald's Costa Rica fue 2,61 y de Kolbi 2. Esto
podria establecer que aunque Kolbi cuenta con més seguidores y realiza mas cantidad de
publicaciones, la marca McDonald's Costa Rica tiene un nivel mayor de interaccion con sus

usuarios.

Por otro lado, las Tablas 3 y 4 que se observan a continuacion, desglosan las publicacions por
parte de McDonald's Costa Rica y Kolbi, durante junio de 2013. Es posible observar con detalle

la estructura del tweet, los retweets, repliesy “menciones”’.

A nivel general, ambas marcas cuentan con poca interaccion con lideres de opinion, es decir,
usuarios activos en Twitter y con poca cantidad de retweets por parte de sus usuarios. ¢A gqué se
debe esto?, es posible que las marcas no han identificado cuales son |os posibles twitteros con los
cuales pueden generar diferentes acciones comunicativas o que los contenidos que publican no

despiertan interés en su comunidad como para lograr que el usuario realice la accion de retweet.

Sin embargo, esto varia en situaciones donde la audiencia est4 conectada en torno a un tema de

interés genuino como, por gjemplo, los partidos de la Seleccion Nacional de Futbol de Costa
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Rica, donde ambas marcas se activan de manera importante, publicando en promedio de 10 a 15
tweets por hora, generando dinamicas previas a partido e interactuando con otros perfiles de
marcas y otros usuarios durante el partido. Eso si, solamente McDonald's Costa Rica reflgja un
uso de la etiqueta #LaSele, una etiqueta que utilizan los twitteros cuando realizan sus

publicaciones sobre este tema antes, durante y después de las transmisiones de |os partidos.

En contraste con lo anterior, Kolbi muestra poco uso de etiquetas. En algunos tweets se observan
las etiquetas: #vamosconK dlbi, #GraciasaDiosEsViernes, #vamdscontodo y #RedesSociales; sin
embargo, cuando se analizan los tweets que involucran una interaccion entre usuario y marca, €
usuario no hace uso de estas etiquetas, aunque si o hace para participar en una promocién o

CONCUrso.

Con respecto a McDonald's Costa Rica, la marca utilizO las siguientes etiquetas:
#DiaDelMedioAmbiente, #LaSele, #ESOficia, #Brasil2014, #OpeningMc, # mLovinlt,
#MiVillanoFavorito2, #LaRoja y #MomentosMcDonalds. En ambos casos, las etiquetas
utilizadas por las marcas son etiquetas publicitarias y en otro idioma, exceptuando por #LaSeley

#DiaDel M edioAmbiente.

Si € uso de etiquetas permite clasificar y categorizar |latemética de |os mensajes que acompafia a
esta plataforma, la definicion de etiquetas menos publicitarias podria motivar a los usuarios a

utilizarlasy generar un mayor indice de conversacion entre las marcasy los usuarios.
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Conclusion

Las redes sociales en general han transformado € intercambio de informacion e inducido a
cambios de comportamiento en las relaciones entre marcas y consumidores. Para atraer la
atencion del consumidor y posicionarse, los anunciantes han incluido dentro de sus estrategias
publicitarias no solo el desarrollo de un sitio web, sino también el uso de otras plataformas

digitales como Twitter.

Sin embargo, en particular, los resultados establecen que més de la mitad de las publicaciones de
ambas marcas fueron promocionales, y aportaron indicios de poca interaccion entre los usuarios

con McDonald's Costa Rica y Kdlhi.

Si bien ambas marcas, en general, tienen presencia en redes sociales, e contenido analizado
especificamente en Twitter, muestra una gestion con niveles bajos de conversacion ya que aungue
el usuario mencione a la marca durante un partido de fatbol o realice una consulta para resolver
una gestion de atencién al cliente, se observa poca continuidad de las interacciones, bajos niveles

de retroalimentacion y, en general, de contacto.

Las promociones y concursos se utilizan como gancho para captar usuarios en la plataforma, pero
no son suficientes para fidelizar a usuario, quien busca también contenidos de valor afiadido
(noticias relacionadas, videos, informacién de contexto relacionada a los temas de interés de las
comunidades) y a su vez una mayor participacion de la marca en la comunidad twittera del pais.
De ahi que surjan interrogantes como: ¢Cuales son los lideres de opinion que interacttan mas con
McDonald's Costa Rica o Kdlbi?, ;como se define la editorializacion de los contenidos de la
marca para Twitter? o ¢cudl es la diferencia entre la estrartegia publicitaria en Facebook y la

estrategia publicitaria en Twitter?

853



Por otro lado, con respecto a la administracion de la reputacion online de la marca en Twitter, se
observa poca exposicion de quejas con base en la experiencia de compray consumo del usuario;
sin embargo, es necesario investigar sobre los protocolos para una correcta gestion de los

comentarios negativos que utilizan estas u otras marcas comerciales.

Aunque € estudio revela tendencias y acciones interesantes, en general los resultados son
limitados. Primero, la muestra es solamente de dos marcas y e periodo de andlisis es de
solamente un mes. Por |o tanto, se motiva a desarrollo de investigaciones relacionadas con €
estudio de las estrategias publicitarias de las marcas en Twitter donde se analicen muestras méas
amplias y donde se incorpore al usuario, desde qué tipo de dispositivio electrénico ingresa, para
conocer précticas de interaccion con las marcas y habitos de consumo de informacion

publicitaria.
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