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Resumen

Las redes sociales han ganado gran importancia en los Ultimos afios, e incluso han
cambiado la forma de entender el marketing. Cada vez mas marcas se animan a utilizar
estrategias de publicidad vinculada a las redes sociales, como es el caso del marketing en
tiempo real.

El marketing en tiempo real es una estrategia que no ha dejado de evolucionar desde su
creacion en el afio 2013. Esta nueva estrategia utiliza temas que estén generando
conversacion en la sociedad para crear contenido relacionado, normalmente, con tono
humoristico. Se caracteriza principalmente por su rapidez, eficacia y creatividad. Tuvo su
auge en el afio 2015, aun asi, actualmente sigue utilizandose, y se ha consolidado como
una estrategia que, utilizada de forma adecuada, aporta grandes beneficios a las marcas,
como, por ejemplo, la viralidad en redes sociales.

Mediante una metodologia mixta, en la cual se ha combinado el uso de técnicas como la
entrevista, el andlisis de contenido y la encuesta, se ha buscado un acercamiento a esta
novedosa estrategia que no ha sido estudiada en profundidad con anterioridad. Se ha
observado su evolucion a lo largo del tiempo, su capacidad para generar contenido viral
y los beneficios que puede aportar a las marcas.

Las conclusiones muestran la importancia del humor y la creatividad para el triunfo de
esta estrategia, ya que, la mayor parte del contenido viral posee estas caracteristicas. Por
otro lado, que Twitter es la red social favorita a la hora de desempefar el marketing en
tiempo real, debido a el Trendic Topic y el uso de hashtags. También se observa cémo,
esta estrategia, bien ejecutada, anima a usuarios a interactuar en redes, incluso a aquellos
que no interactuan con frecuencia.

Palabras clave

Marketing en tiempo real, publicidad, redes sociales, usuarios, viralidad, marcas



INDICE

> w0 e

7.

INTRODUCCION ..ottt es sttt sttt 6
JUSTIFICACION DEL TEMA ELEGIDO ....oovecveeseeeieeeceeee s esevenessnse s, 6
OBUIETIVOS ...t bbbt b ettt b et bbb bt et be e e e 7
MARCO TEORICO ..ot ee e see st er sttt sttt n s aasnsenens 8
4.1 La comunicacion en la sociedad actual ... 8
I I 101 (=T 0 TP PP PP 8
4.1.2 Las TIC: Latecnologia MOVIl ..o 9
4.1.3Laweb: delal.0 @N0Y ..o 11
4.1.41.8S 1EUES SOCIAIES .......ouviiieiieiiei et 12
4.2 El consumidor: evolucion y tendencias aCtualesS..........ccccvevevieiieneiiie s 17
4.2. 1 PTOSUMIAON ...ttt ettt bt 17
4.2.2 Contenidos generados Por €l USUAIIO..........cccviveviiiieie i st 18
4.2.3 Decision de compra y fidelizacion ...t 19
4.3 El branding en Internet: el marketing digital............c.ccoeveiiiiiiciiiiii e 19
4.3.1 Concepto y evolucion del marketing..........cocovveirninniineneiesee e 19
4.3.2 InbouNd MArKELING ....cvecieiiiice e s et sr e re e sresre e e 21
4.3.3 Posicionamiento SEO Y SEM ..ot 23
4.3.4 Publicidad nativa y marketing de inflUeNCIa ............cccooeiiieiiiiiiice 24
4.3.5 MArketing VIFAl.........ccoviiiiieiicc et st sbe e sreeneenre 27
4.4 Marketing en tiempPo FEAL .........ccooiiiiiii e 28
g I o o] ) (o PSP 28
4.4.2 OFigen Y EVOIUCION .......cuviiiiieiiieisiee ettt 28
4.4.3 CaUSAS U8 SU BXITO ....veveeeieeiiieiiet ettt 30
4.4.4 USO 08 TENUEINCIAS ... ettt bbb 30
4.4.5 ElLTeNOMENO VIFAl .......ooiiiiiiiiice e 30
4.4.6 AIGUNOS JEMPIOS ...ttt 31
HIPOTESIS ..ottt 33
METODOLOGIA ...ttt s st 34
6.1 Metodologia CUANTITALIVA..........ceieeicieieee e 34
6.2 Metodologia CURITALIVA. .........cceierieiieieieee et ere s 44
RESULTADOS Y DISCUSION.......ooiiiiieceieeeseeee st st 45
7. L RESUITATOS ...ttt b b eneene s 45
7.1.1 AnAliSis A& CONTENIAD ......eviiiieiiieiiiei s 45
T L2 ENCUBSER ...ttt nr e n e e n e 50



A TR B 011 =)V 1] = VTP 57

7.2 DISCUSTON ...ttt bbbt bbbt 58
7.2.1 Comprobacion de 10s objetivos planteados ............coverrerrininiineree s 58
7.2.2 Contrastacion con 1as NIPOLESIS ........cccveieiicicie s 59

8. CONGCLUSIONES ...t ettt bbbt b et e sbe e ee e aee s 62
9. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........ccoooiteveieteeeteeeee e 63
10. ANEXOS. ..ottt b bbb b et e b e nba e beebe e b 68



INDICE DE TABLAS Y FIGURAS

Figura 1. Historiay evolucion de INternet............ooouieiiiiiiiiii e 9

Figura2. Evolucion de latelefoniamovil.... ... 10
Figura 3. Usuarios de redes sociales €N 2019..........ouiuinininiiiii e 12
Figura 4. Evolucidn penetracion de redes sociales. ..........c.ooovviiiiiiiiiiie, 13
Figura 5. Perfil del usuario de redes SOCIalES. ........c.oiiriniit i 13
Figura 6. Uso de 1edes SOCIAIES. ... ..uiueitit ettt et et ettt e ea e e eaeeaaans 14
Figura 7. Comparacion marketing 1.0 2.0 3.04.0.........ooiiiiiiiiiie e 21
Figura 8. Grafico TOFU MOFU BOFU.........coiiiiiiiii e 22
Figura 9. Comparacion SEO On Pagey SEO Off Page. ..o, 23
Figura 10. Diferencias entre SEOY SEM.......c.oiiiiiii e 24
Figura 11. Caracteristicas de la publicidad nativa..................cooeiiiiiiiiiiiiii e 24
Figura 12. Tipos de infIUNCEIS. ... .. iuintt ettt 25
Figura 13. Spot de Fanta RUDIUS. ........o.iuiuiniiiiei et e, 26
Figura 14. Spot Bulgari Ursula Corberd............ooouiiiiii i, 26
Figura 15. Colaboracion Tous con la Vecina Rubia.............oooviiiiiiiiiiiiiiiieeen 27
Figura 16. Tweet Ore0 SUPEr BOWL.......o.iuiri i, 29
Figura 17. Campafia aniversario OT€O0. ............euiuiueieee ettt et e e e eae e, 29
Figura 18. Tweet Kit Kat Espafia “Ledn Come Gamba”.............cceuveiiiiininainininininannn. 31
Figura 19. Tweet Rexona Argentina Double Check...........c..coooviiiiiiiiiieeee 31
Figura 20. Tweet Wilkinson Conchita WUrst............coovviiiiriiriiiiieeeeeeee e 32
Figura 21. Tabla preguntas de laencuesta. ............coooiiiiiiiiniiiiiiie e 35
Figura 22. Campafia Carl’s Burger Partidos politicoS. ...........coouveiiiiiiiiiiiiiiiiieen, 36
Figura 23. Tweet Kit Kat LUiS SUAICZ. ........ouiiiiiiititiiie e e 36
Figura 24. Tweet figura OScar LEGO.........ooiiiiiiiii e 37
Figura 25. Campafia Corona Extra Covid 19.........coviiiiiiiiiii e 37
Figura 26. Tweet XDOX The OreSS. . .....oueie et e e 38
Figura 27. TWeet Oreo The dress........ouuiiiieiei e 38
Figura 28. Tweet Loreal The dress.......o.ouee oo 38
Figura 29. Tweet Pizza Hut The dress.........ocouvuiiiiiiiii e 38
Figura 30. TWeet LEGO The dress. ... .oueuinininiiie et e 38
Figura 31. Tweet Dunkin Donuts The dress. ..........c.oooviiviiiiiiiiiiii e 38
Figura 32. Tweet Tide Superbowl 2013.... .. i 39
Figura 33. Post Duracell Superbowl 2013.... ... 39
Figura 34. Tweet Audi Superbowl 2013.... ..o 39



Figura 35. Campaiia Audi Covid 19... ..ot 40
Figura 36. Tweet NiKe Covid 19..... .o e, 40
Figura 37. Post Burger King Covid 19........cooiiiiiiiii e, 40
Figura 38. Tweet LEGO foto de 10S OSCar. .......oivivii i 40
Figura 39. Campafia Norwegian Airlines Ruptura Angelina Joliey Brad Pitt....................... 41
Figura 40. Cuadro de 1os casos estudiados. ...........ooiriiiiiiiii e, 41
Figura 41. Grafico de los casos estudiad0s. .........oueuininiiiititii e 42
Figura 42. Ficha analisis de contenido.............coouiniiiiiniiii e, 42
Figura 43. Gréfico afio en el que se realizd la estrategia...............cccoeeviiiiiiiiiiiiniennn, 45
Figura 44. Gréfico anunciante que llevd a cabo la estrategia...............ocoeeviiiniiiniinnnn..n. 46
Figura 45. Gréfico sector empresarial al que pertenece lamarca...............ccooeviiiiiiin.., 46
Figura 46. Grafico pais al que pertenece lacampafia ................cooviiiiiiiiiiiiii, 47
Figura 47. Grafico red social utilizada para ejecutar la estrategia ...............ccoooviviiininn.n.. 47
Figura 48. Gréfico tipo de evento en el que se apoya lacampafa.................ccoveveeeinenn... 48
Figura 49. Gréafico viralidad de los casos analizados...............coceiiiiiiiiiiiiiiieee 49
Figura50. Gréfico tono del mensaje en los casos analizados. ................coviviviininiiiieennnn. 49
Figura 51. Grafico sexo de [0S eNCUESTAU0S. ........c.ouieririir e 50
Figura 52. Grafico edad de [0S enCUESTAdOS. .........oviviirie i 50
Figura 53. Gréfico frecuencia de uso redes sociales..............ocviniiiiinininiiiiieennn, 51
Figura 54. Grafico frecuencia de uso Facebook, Instagram y Twitter.................c..oeevnennn.. 51
Figura 55. Gréfico interactividad en redes sociales sobre temas de actualidad..................... 52
Figura 56. Gréfico red social utilizada para comentar temas de actualidad......................... 52
Figura 57. Gréfico conocimiento acerca del CONCePLO. .........ovvvninininiiiiiiiiieeieieeeaes 53
Figura 58. Gréfico recuerdo de marcas que la han utilizado..............ccoovvviiiiiiiiinen.n. 53
Figura 59. Listado de marcas que han utilizado laestrategia................cooviviiiiiiiiinnan.. 54
Figura 60. Grafico invitacion @ INtEraCtUAr. .. ... ... ...eeeriiiiiiiiereieeese e e e DD
Figura 61. Grafico acerca de la originalidad de la estrategia................covviiiininiiinennn. 55
Figura 62. Gréfico atributo con el que se relaciona la estrategia utilizada........................... 56
Figura 63. Grafico disposiCion @ iNteraCtUar. ... ... ....e.iueueuee it e eee e eeeaen 56
Figura 64. Gréafico acerca de los ejemplos que animan a interactuar................................. 57



1. INTRODUCCION

En este proyecto vamos a investigar la técnica denominada marketing en tiempo real: su
origen, su evolucion, su eficacia, etc. Para hacer un trabajo de investigacion en
profundidad, se van a analizar también otros factores como la evolucion de las nuevas
tecnologias, incluida la tecnologia maovil; la nueva figura del consumidor y el branding
en Internet. Todos estos apartados nos proporcionaran una vision general del problema,
que nos servirdn para alcanzar unas conclusiones mas exactas e interesantes.

La forma de comunicar ha cambiado mucho en los Gltimos afios, y este cambio se puede
apreciar en el real time marketing. Esta innovadora estrategia se aleja de los tradicionales
métodos de comunicacion, y crea una mayor union con el usuario. Sin embargo, esto no
significa que el real time marketing no se apoye en medios tradicionales como, por
ejemplo, la television. Mas adelante, veremos cOmo pese a que tiene una gran vinculacién
con el Internet y depende en gran parte de él, también se sirve de otros medios para
conseguir un mayor alcance.

Dicho esto, a lo largo del trabajo, se mostrardn iméagenes, publicaciones en redes, y en
general material que apoye la investigacién, como encuestas 0 entrevistas, para poder
comprender mejor el tema y ver la evolucion de esta estrategia.

2. JUSTIFICACION DEL TEMA ELEGIDO

Desde su comienzo en 2013, esta estrategia no ha parado de evolucionar, y podemos ver
como una gran multitud de marcas, procedentes de distintos sectores han decidido llevarla
a cabo. En sus origenes era una estrategia desconocida, pero poco a poco ha ido ganando
importancia y especializandose cada vez mas. Bien ejecutada puede aportar grandes
resultados, pero para conseguirlo es necesario seguir una serie de pautas que, pese a que
no aseguran el éxito, ofrecen una mayor posibilidad de alcanzar la viralidad.

Existe poca informacién, debido a que es una estrategia reciente y estd en constante
evolucion, por lo que hay mucho que investigar. Hay algunos estudios realizados, pero
casi todos ellos se enfocan en otros aspectos, como el marketing digital, y dejan el
marketing en tiempo real en un segundo plano. En conclusidn, no existe practicamente
ningun estudio que se centre plenamente en el tema en cuestion.

Al no ser un tema muy estudiado, ofrece una mayor libertad a la hora de investigar y
también, motiva a descubrir datos nuevos que tal vez no son conocidos. Resulta
interesante abordar el tema desde otra perspectiva diferente a la que hay en otras
investigaciones. Ademas, la mayor parte de las investigaciones son de 2013 a 2016, asi
que resulta interesante realizar un estudio de los ultimos afios, debido a que ha
evolucionado y ha experimentado diversos cambios.



3. OBJETIVOS

En esta investigacion se plantean una serie de objetivos que seran los vertebradores de los
métodos y procedimientos utilizados para conseguir unos resultados y unas conclusiones.
Para ello, dividimos nuestros objetivos en generales y especificos, siendo los generales la
meta final a alcanzar con nuestra investigacion y los especificos, las distintas estrategias
que nos permitiran alcanzar el objetivo general.

Segun Tamayo (1994):
Los objetivos en una investigacion son los enunciados claro y preciso de los propdsitos
por los cuales se lleva la investigacion, de manera que, el objetivo del investigador es
llegar a tomar decisiones y a desarrollar una teoria que le permita garantizar y resolver en
la misma forma, problemas semejantes en el futuro.

General

- Analizar de manera exhaustiva y en profundidad la estrategia de marketing en
tiempo real y la importancia del usuario para el éxito de la misma

Especificos

- Observar la evolucién del marketing en tiempo real desde su inicio hasta la
actualidad

- Observar la capacidad viralizadora del usuario
- Analizar el potencial viralizador que tiene
- Analizar cdmo afecta el uso del marketing en tiempo real a las marcas (aumento

de notoriedad, mejora de la imagen corporativa, aumento de las interacciones
entre otros)



4. MARCO TEORICO

4.1 La comunicacioén en la sociedad actual

Segun el articulo La evolucién de la comunicacion a traves de los siglos: de las pinturas
rupestres a Twitter (2012):
La comunicacion ha sufrido una constante evolucion con el paso de los afios. El ser
humano tiene la necesidad de comunicarse, y a lo largo de la historia ha utilizado distintos
sistemas de comunicacion: desde las pinturas rupestres, en la antigiiedad; hasta hoy con
el desarrollo de Internet y las nuevas tecnologias.

4.1.1 Internet

La definicion que aporta la RAE sobre Internet, es la siguiente: “red informatica mundial,
descentralizada, formada por la conexion directa entre computadoras u ordenadores
mediante un protocolo especial de comunicacion™.

Internet no surgié con el fin que tiene hoy en dia, sino como un proyecto del
Departamento de Defensa de los Estados Unidos para las comunicaciones militares. Su
origen se remonta a los afios de la Guerra Fria; afios de conflicto entre la Unién Soviética
y Estados Unidos. En el afio 1958 el presidente norteamericano, Dwigth Eisenhower,
ordend al departamento de defensa la creacion de ARPA (Advanced Research Projects
Agency) en respuesta al satélite Sputnik, creado por la Unidn Soviética.

Afos més tarde, en 1965, un cientifico del MIT Ilamado Lawrence Roberts, conect6 una
computadora de Massachusets con una de California, dando asi lugar a la primera red de
computadoras de larga distancia. Al afio siguiente, Roberts fue contratado por ARPA y
presento su proyecto ARPANET, la red de ARPA. Su primera conexion tuvo lugar en el
afio 1969, entre la Universidad de California, Los Angeles y el Instituto de investigaciones
de Stanford. ARPANET se convirtié en lo que mas tarde seria conocido como Internet.

El afio 1983 es conocido popularmente como la fecha en la que nacio Internet, debido a
que fue entonces cuando el departamento de defensa de EEUU decidid usar el protocolo
TCP/IP en sured ARPANET, dando lugar asi a ARPA — Internet. Con el paso de los afios,
se quedo con el nombre de Internet. Fue creado por varias personas, aunque Vinton Cerf
es popularmente conocido como el padre de Internet.

Internet no debe confundirse con la web, ya que son términos diferentes. La creacion de
la World Wide Web tuvo lugar en 1992 por Tim Berners Lee. Esta tuvo un crecimiento
muy rapido y tan solo un afio después de su lanzamiento, ya existian 100 sites, y en 1997
mas de 200.000.

Por otro lado, resulta interesante destacar innovaciones relacionadas con Internet, como,
la creacion del correo electrénico en 1971, por Ray Tomlinson, o la creacion de Microsoft
y Apple, en 1975 y 1976 respectivamente.



HISTORIA DE INTERNET

1958 Nacimiento de ARPA

1965 Tiene lugar la primera red de
computadoras de larga  distancia
(Massachusets — California)

1967 Lawrence Roberts presenta ARPANET, la
red de ARPA

1969 Tiene lugar la primera conexion de
ARPANET.

1971 Ray Tomlinson crea el correo electronico

1975 Bill Gates y Paul Allen fundan Microsoft

1976 Steve Jobs, Steve Wozniak y Ronald
Wayne fundan Apple

1983 Este afio es conocido popularmente como
la fecha en la que naci6 Internet

1992 En 1992 Tim Berners Lee desarrolla la
www

Figura 1. Historia y evolucién de Internet. Fuente: Elaboracién propia a partir de Sain

4.1.2 Las TIC: La tecnologia mavil

Marqués (2012) afirma lo siguiente sobre las TIC:

Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicacion (TIC) son incuestionables y estan
ahi, forman parte de la cultura tecnolégica que nos rodea y con la que debemos convivir.
Amplian nuestras capacidades fisicas y mentales. Y las posibilidades de desarrollo social.
Incluimos en el concepto TIC no solamente la informatica y sus tecnologias asociadas,
telemética y multimedia, sino también los medios de comunicacién de todo tipo: los
medios de comunicacion social ("mass media") y los medios de comunicacién
interpersonales tradicionales con soporte tecnolégico como el teléfono, fax...

La tecnologia mavil ha avanzado mucho en los tltimos afios, aunque para entender mejor
este avance, es necesario remontarse a la invencion del teléfono. Durante muchos afios,
existié la creencia de que Alexander Graham Bell fue quien invento el telefono, pero la
realidad es que él no fue su inventor, sino el primero en patentarlo, exactamente en 1876.
Realmente fue inventado en 1871 por Antonio Meucci, quien lo llamé teletréfono, pero
por motivos econdmicos solo pudo presentar una breve descripcién de su invento en la
oficina de patentes y, por tanto, no pudo registrar el invento como suyo. Muchos afios
después, en 1973 Martin Cooper, considerado el padre de la tecnologia moévil, inventd el
primer radioteléfono, el predecesor de la telefonia movil.

La telefonia movil ha sufrido una serie de cambios desde su comienzo hasta la actualidad,
esta evolucion se puede dividir en las siguientes generaciones:



1)

2)

3)

4)

5)

6)

La primera generacion (1G): se caracterizo por ser analdgica y estrictamente
para voz.

La segunda generacion (2G): llegd en los afios 90 y se caracterizo por ser digital.
En esta generacion es en la que se incluyeron los SMS.

Generacion 2.5G: es una generacion intermedia entre la 2 y la 3. Se caracteriz6
por ser mas rapida que la 2 y ofrecer una mayor tecnologia.

Tercera generacion (3G): en ella se incluyé el acceso a Internet y a aplicaciones
multimedia.

Cuarta generacion (4G): Los maviles responden mucho mas rapido y, ademas,
también facilita la conexion a Internet.

Quinta generacion (5G): Cambiara la forma en la que nos comunicamos e
incluso permitira la conexion a cualquier objeto como, por ejemplo, los
automoviles.

telefonia —1G ‘ 2G
m 1990-2004
®
3G 4G 5G—
20207
e i ... y ademds:
é%zdaEAI::}:Ia R&fjl Big Data Conﬁ;r:i?asciones | M2M

loT | Smart Cities | HDTV...

Figura 2. Evolucion de la telefonia movil. Fuente: Portilla

La tecnologia movil ofrece una multitud de funciones, entre ellas, que el usuario pueda
acceder a Internet en cualquier momento y desde cualquier lugar. Actualmente resulta
casi imposible imaginarse una sociedad sin la telefonia movil y cada vez son mas las
innovaciones tecnoldgicas que aportan estos dispositivos. Segun algunos expertos, es una
distraccion, mientras que otros opinan que todo depende del uso que se le dé. Con un
buen uso, podria incluso resultar interesante a nivel educativo.

Al respecto, Islas (2010) destaca que:

Hoy quiza todavia no seamos conscientes de cuan profundos sean los cambios que se
desprenden del desarrollo de Internet y las comunicaciones moviles digitales. Sin
embargo, cualquier persona perfectamente puede comprender que las transformaciones
seran irreversibles.
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4.1.3 Laweb: de la 1.0 a hoy

Latorre (2018) define la web de la siguiente forma:

WEB es un conjunto de documentos (webs) interconectados por enlaces de hipertexto,
disponibles en Internet que se pueden comunicar a través de la tecnologia digital. Se entiende
por “hipertexto” la mezcla de textos, graficos y archivos de todo tipo, en un mismo
documento.

La web ha pasado por un largo proceso de evolucidn hasta llegar a la version que
conocemos actualmente.

1) Web 1.0

La web 1.0 es la version mas basica que existe. Se caracteriza por ser de solo lectura,
es decir, el usuario no puede interactuar.

Se invento en el afio 1990 y es muy primitiva en comparacion a la web actual. El
usuario solo recibe informacion, por lo tanto, es un sujeto pasivo. Ademas, no se
actualiza.

2) Web 2.0

El término web 2.0 fue acunado por Tim O’Reilly en el afio 2004, durante una
conferencia. Se denomina asi porque forma parte de la segunda generacion de la
tecnologia.

A diferencia de la anterior, en esta version, los usuarios podian interactuar entre si, es
decir, es dindmica e interactiva, ya que ademas de la lectura, permite la escritura.

Algunos ejemplos de este tipo de web son los foros, blogs, wikis, etc.

3) Web 3.0

Este término aparecio por primera vez en 2006, en un articulo de Zeldman, un critico
de la web 2.0. Es conocida como la “web semantica” porque utiliza de forma mas
eficiente los data web. Gracias a sus nuevas funciones, el usuario puede hacer una
busqueda con un lenguaje mas natural, y, ademas, proporciona unos resultados mas
exactos y personalizados.

4) Web 4.0

Surgid en el afio 2016, y supone un gran avance en comparacion a la 3.0. Ofrece un
comportamiento mas inteligente y predictivo, por lo tanto, hace mucho maés facil la
busqueda de informacidn. Con tan solo una afirmacion permite al usuario encontrar
aquello que busca.

Se estan desarrollando una serie de sistemas que sean capaces de responder de la
misma forma que lo haria el cerebro humano. Algunos ejemplos son los asistentes de
voz, como Siri 0 Cortana. Cada vez responden de forma mas logica y correcta y se
acercan mas a un comportamiento humano. En sus comienzos, estos asistentes de voz
a veces daban respuestas ilogicas, pero con el paso de los afios se ha logrado que sus
respuestas tengan mas coherencia, e incluso pueden contar chistes o responder con
sarcasmo.
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4.1.4 Las redes sociales

Debido a los avances producidos en los ultimos afos, las redes sociales han cambiado la
forma de entender el marketing, y han tomado gran relevancia. Actualmente, los usuarios
tienen mas acceso a la informacion lo que da lugar a un nuevo tipo de usuario, que se
informa por su propia cuenta y posee todos los datos a su alcance.

Existe una multitud de definiciones sobre las redes sociales, a continuacion, se van a citar
las definiciones interesantes que han aportado distintos autores a este concepto.

Mejia (2013) aporta la siguiente definicion:

Las redes sociales se basan en la teoria de los seis grados de separacion, publicada en
1929, que dice que todos los habitantes del mundo estan conectados entre ellos con un
maximo de seis personas como intermediarios en la cadena. Esto hace que el nimero de
personas conocidas en la cadena crezca exponencialmente a medida que el nimero de
conexiones aumenta.

“En sentido amplio, una red social es una estructura social formada por personas o
entidades conectadas y unidas entre si por algun tipo de relacién o interés comun. El
término se atribuye a los antropo6logos britanicos Alfred Radcliffe-Brown y John Barnes.”
(Antropdlogos britanicos, citado en IAB).

La RAE define red social como: “Plataforma digital de comunicacién global que pone en
contacto a gran nimero de usuarios.” (RAE)

En el estudio de redes sociales de la IAB (2019) encontramos datos de interés sobre el
uso de las redes sociales.

Figura 3. Usuarios de redes sociales en 2019. Fuente: IAB Spain

En este grafico se puede observar la gran importancia que tienen las redes sociales en la
actualidad, ya que la mayor parte de la poblacion entre 16 y 65 afios, las utiliza de forma
frecuente, exactamente, 25,5 millones de personas. Esto es debido a los avances de las
nuevas tecnologias, sobre todo, en la telefonia movil, ya que como se ha comentado
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anteriormente, actualmente el usuario puede acceder desde cualquier lugar a Internet a
través de su dispositivo movil. Ademas, en los ultimos afios se ha producido un gran
crecimiento en el uso de redes sociales, como muestra el grafico siguiente.

86%  85%  85%

gog  79%  79%  B2%  B1% .

51%

. -
[ Credimiento Madurez
' B —

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2016 2017 2018 2019

Figura 4. Evolucion penetracion redes sociales. Fuente: IAB Spain

Las redes sociales se encuentran actualmente en su periodo de madurez, ya que desde
hace varios afios el porcentaje de uso apenas ha variado. Sin embargo, hay una gran
evolucidn desde el primer estudio que se realizd, ya que en este Gltimo afio encontramos
un uso del 85%, frente al 51% del afio 20009.

Por otro lado, siguiendo con otros datos interesantes del estudio de la IAB, encontramos
el perfil del usuario de redes sociales, datos referentes a sus estudios, sexo, edad, entre
otros.
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Figura 5. Perfil de usuario de redes sociales. Fuente: IAB Spain

Podemos ver que respecto a sexo no existe apenas diferencia, pero en cuanto al nivel de
estudios si, siendo la mayoria personas con estudios universitarios o de secundaria, y
mayormente, trabajadores por cuenta ajena.

Continuando con otros datos del estudio, en el siguiente grafico vemos el uso de las
distintas redes sociales. Encabezan la lista, Whatsapp, Facebook, Youtube, Instagram y
Twitter.
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Figura 6. Uso de redes sociales. Fuente: IAB Spain

4.1.4.1 Facebook

Facebook fue creado por Mark Zuckerberg, en sus afios como estudiante de la universidad
de Harvard. En sus comienzos, aun no era Facebook, sino facemash.com un proyecto de
lo que llegaria a ser. Esta plataforma recogia las imagenes e informacion de todos los
estudiantes de la universidad, y pese a su triunfo entre los estudiantes, fue prohibido solo
horas mas tarde, por los propios directores de Harvard, debido a que violaba la politica
de privacidad.

Un afio méas tarde, Mack Zuckerberg comenz6 a trabajar en un nuevo proyecto
Thefacebook.com, el cual fue lanzado el 4 de febrero de 2004. En solo dos afios
experimento un gran crecimiento y paso de ser una red social utilizada por los estudiantes
de la universidad de Harvard a ser utilizada por estudiantes de las distintas universidades
de estados unidos. Facebook ya no era solo para estudiantes de universidad, sino para
toda persona que quisiera compartir su informacion a través de esta red.

Las principales funciones de Facebook son:

- Reaccion a publicaciones: Tienes la posibilidad de reaccionar a las publicaciones
de tus amigos.

- Compartir recursos: Permite compartir imagenes, videos, noticias.

- Crear grupos: Esta opcion permite reunir a distintos usuarios, con intereses
comunes, y ademas clasificarlo dependiendo de su tematica (familia, amigos, etc).

Algunas de las caracteristicas principales de esta red social son:
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Gratuita: se puede acceder a ella de forma gratuita, aunque la marca que lo desee
puede invertir dinero para hacer publicidad.

Interactiva: permite a los usuarios interactuar entre ellos.

Accesible: Se puede acceder a ella desde mdltiples dispositivos, como
ordenadores o moviles.

Masiva: es una red social que cuenta con una gran cantidad de usuarios.

Medible: en el caso de que hagas alguna campafa publicitaria como marca,
puedes ver las estadisticas desde la misma red social.

Plataforma transmedia: Permite distintos formatos, como fotos, videos, textos,
etc.

4.1.4.2 Twitter

Esta red social fue creada por Evan Williams y Biz Stone, con la colaboracion de Jack
Dorsey, Evan Henshaw - Path y Noah Glass en marzo de 2006. Pese a que fue creada en
marzo, no fue lanzada hasta el mes de julio de ese mismo afio, exactamente el 15 de julio,
dia en el que fue publicado el primer tweet, de la mano de uno de sus creadores, Jack
Dorsey.

En sus comienzos se barajaron distintos nombres, como Status, en alusion a Flickr y
Twtrr, por el sonido que hacen los pajaros al piar, pero finalmente, se decantaron por el
nombre que todos conocemos a dia de hoy, Twitter.

Las funciones principales de Twitter son las siguientes:

Subir contenido multimedia: Permite publicar videos, iméagenes, GIFs.

Seguir a usuarios: Puedes seguir las cuentas de otros tuiteros.

Me gusta: Puedes reaccionar a los tweets de otros tuiteros a traves del me gusta.
Trending topics: Existe una lista con los temas mas comentados en el momento.
Mencionar usuarios: Puedes mencionar a otros usuarios a través del @.
Retweet: Permite a los usuarios compartir sus tweets favoritos de otras personas.

Citar un tweet: Sirve para compartir la publicacion de otro usuario, y ademas
publicar un comentario sobre ella.

Por otro lado, entre sus caracteristicas encontramos:
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- Inmediata: Permite acceder a informacion en tiempo real.

- Viral: Quizés es la caracteristica mas atractiva de esta red social. La informacién
pasa rapidamente de unos usuarios a otros, consiguiendo que en cuestion de horas
un tema sea tendencia.

- Multiplataforma: Se puede acceder desde distintos dispositivos, como moviles,
tablets, ordenadores, etc.

- Masiva: Es utilizada en todo el mundo por un gran nimero de usuarios.
- Limitacién de caracteres: Solo permite escribir un tweet de hasta 140 caracteres.

- Interactiva: Al igual que otras redes sociales, permite la interaccién de unos
usuarios con otros, a través de funciones como el retweet, me gusta, etc.

4.1.4.3 Instagram

Instagram fue creada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger. Pese a que, en sus
comienzos, sus creadores decidieron llamarla Burbn, al final descartaron este nombre y
optaron por el que todos conocemos, Instagram. Esta red social no ha parado de crecer
desde que surgio ya que, tan solo dos afios después de su creacion, Facebook decidid
comprarla, y desde ese momento, ha experimentado una multitud de cambios tanto en su
estética como en sus funciones.

Algunas de las funciones que ha incluido en los Gltimos afos, son las historias, que se
incluyeron en el afio 2016. Desde esa actualizacion se convirtié en un competidor directo
de Snapchat, ya que la funcion principal de esta red social era subir fotos con una duracién
de 24 horas, es decir, lo que equivale en Instagram a las historias, por ese motivo, muchas
personas dejaron de utilizar Snapchat, debido a que Instagram ademas de tener esa
funcion, tenia muchas otra y, por tanto, se podia hacer todo desde una red social.
Actualmente, posee muchas otras funciones como, videos en directo, Instagram TV,
filtros, encuestas, etc.

Las funciones que incluye la red social son:

- Publicar imagenes: Era el proposito de la aplicacién, ya que comenz6 como una
aplicacion para amantes de la fotografia, especificamente, fotografia vintage, de
ahi su antiguo logo.

- Editar imagenes: No solo permite la subida de imagenes, sino que, también
incluye un editor de imagenes en la misma aplicacion.

- Publicar videos: Ademas de imégenes, los usuarios también pueden subir videos.

En sus comienzos solo se podian publicar videos cortos, pero ya permite subir
videos de mas duracion e incluso de larga duracion a Instagram TV.
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Instagram Direct: permite a los usuarios mantener conversaciones de forma
privada.

Instagram Stories: es un mecanismo similar al de Snapchat. Consiste en subir
una publicacion gue se puede ver Unicamente durante 24 horas. Recientemente ha
incluido la posibilidad de solo publicarlas para “mejores amigos”. Esta nueva
funcién consiste poder subir los stories exclusivamente para aquellos que el
usuario decida.

Instagram L.ive: Sirve para retransmitir un video en directo y compartirlo con tus
seguidores.

Instagram TV: Es un formato similar a Youtube, que permite subir videos de
larga duracion.

Dar like: Si te gusta una publicacion tienes la posibilidad de reaccionar a través
del like.

Sus principales caracteristicas son:

Masiva: cuenta con mas de 800 millones de usuarios en todo el mundo.

Plataforma visual: Es una red social eminentemente visual, en la que se publican
fotos y videos.

Accesibilidad: Se puede acceder desde cualquier dispositivo.

Dinamismo: Ofrece a sus usuarios una gran cantidad de opciones que hacen que
sea la favorita de millones de personas. Cuenta con un gran catalogo de filtros,
efectos de edicién, etc.

4.2 El consumidor: evolucién y tendencias actuales

Hace unos afos la figura del consumidor era totalmente diferente a la que podemos ver
hoy en dia. El consumidor era visto como un anénimo, y la comunicacion que establecian
las empresas era unidireccional, de modo que el consumidor quedaba en un segundo
plano. En los ultimos afios ha experimentado una gran evolucion, debido en gran parte al
uso de las nuevas tecnologias y a la aparicién de la web 3.0.

4.2.1 Prosumidor

El prosumidor es un nuevo concepto de consumidor. Es un consumidor informado, que
aporta ideas y comparte su opinion en redes sociales.
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“El concepto prosumidor fue anticipado por Marshall McLuhan. Sin embargo, es Alvin
Toffler quien introdujo formalmente la palabra prosumidor, en el libro La tercera ola.”
(Islas, 2010)

En su libro Toffler hablaba de tres olas: la primera ola, denominada la revolucion agricola;
la segunda ola que hace mencion a la revolucidn industrial; y, por Gltimo, la tercera ola,
que es la que resulta interesante para esta investigacion.

Segun Toffler: “Los prosumidores son personas que consumen lo que ellos mismos
producen”.

Al respecto, Sanchez y Contreras (2012) destacan:

La audiencia tal y como la conociamos, ya no existe, se ha transformado. De una actitud
pasiva con un minimo nivel de interaccion con los medios y por supuesto con los
contenidos transmitidos por éstos, ha pasado a ser una pieza clave para la toma de
decisiones en el &mbito empresarial y su politica de marketing publicitario. Finalmente,
la audiencia es la que decide.

Segun Kotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan, I. (2017):

Lo que diferencia a este nuevo tipo de consumidor del de los mercados tradicionales es
su tendencia hacia la movilidad. Son consumidores que se mueven mucho, suelen
desplazarse todos los dias a su lugar de trabajo y viven a un ritmo mas acelerado. Todo
debe ser rapido e inmediato. Si, por ejemplo, les interesa algo que ven en la televisién, lo
buscan inmediatamente en sus dispositivos moviles.

Cuando estan decidiendo si comprar algo en una tienda, comparan precios y buscan
valoraciones online sobre la calidad del articulo en cuestion. Son nativos digitales, por lo
gue pueden tomar decisiones de compra en cualquier lugar y en cualquier momento
utilizando sus multiples dispositivos. A pesar de lo bien gque se desenvuelven en internet,
les gusta experimentar las cosas por si mismos. Valoran la implicacion directa cuando
interactGan con una marca. Ademas, son consumidores muy sociales; se comunican entre
ellos y confian en lo que los otros tienen que decir.

Las caracteristicas principales de un prosumidor son (Sordo, 2020):

Tiene una mirada critica y analitica

Es una persona informada y con criterio propio

Busca la excelencia

Tiene los medios para producir o crear contenido de calidad aceptable

4.2.2 Contenidos generados por el usuario

Los prosumidores son usuarios informados, aunque eso no quiere decir que toda la
informacidén que publiguen sea verdadera.

Gélvez (2015) establece una division entre prosumidores positivos y negativos.
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Los positivos son aquellos que se informan antes de publicar informacion y que, pese a
que sus comentarios sobre una marca no tienen siempre por qué ser positivos, estan
basados en una experiencia y se hacen desde el respeto.

Por otro lado, estan los negativos, que son aquellos que no se informan sobre los
productos y que en muchas ocasiones dan opiniones negativas solo para perjudicar a la
marca. Algunas de estas opiniones son incluso falsas, y no estan basadas en la propia
experiencia con la marca.

4.2.3 Decision de compra y fidelizacién

El consumidor actual antes de comprar un producto se informa a través de los distintos
medios. Ahora, cuando un consumidor va a comprar un producto, ya sabe todas sus
caracteristicas e informacion de interés. Parte de esta informacion la extraen a través de
resefias de otros consumidores que ya tienen el producto, y esto les hace decantarse por
una opcion u otra.

El prosumidor tiene un gran poder de conviccion. Si un consumidor esta interesado en un
determinado producto, pero al ver las resefias solo encuentra valoraciones negativas, es
muy probable que opte por no comprar el producto, y al igual ocurre a la inversa. Esto
demuestra la gran importancia que tienen los prosumidores a la hora de realizar una
compra, y deja en evidencia el poder de conviccion que pueden llegar a tener.

Encontramos afirmaciones como las siguientes:
El concepto de confianza del cliente ya no es vertical, sino horizontal.

En el pasado se influia facilmente en los clientes con las campafias de marketing. Estos
ademas escuchaban la opinion de fuentes con experiencia y autoridad en cada sector. Pero
los estudios més recientes realizados en diferentes sectores muestran como ahora los
consumidores se guian mas por el factor 'F'": family, friends, Facebook fans y followers
(familia, amigos, Facebook fans, seguidores) que por la comunicacion de marketing de
las empresas. La mayoria incluso consulta en las redes sociales a desconocidos y les
otorga mas credibilidad que a la opinién de cualquier experto o a la publicidad de la marca
correspondiente (Kotler, Kartajaya y Setiawan 2017).

4.3 El branding en Internet: el marketing digital

4.3.1 Concepto y evolucion del marketing

A lo largo de la historia han surgido un gran nimero de definiciones para el marketing,
algunas de ellas son:

“La mercadotecnia es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general” (AMA)
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Otra definicion interesante es la de Philip Kotler, considerado padre del marketing:

“Es el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios».

Por otra parte, al hablar de marketing, no se puede dejar a un lado el denominado
marketing mix. McCarthy (1960) fue el creador de este tan conocido elemento del
marketing: el marketing mix. Lo dividié en cuatro factores, denominados las 4P’s del
marketing mix:

- Precio (Price)

- Producto (Product)

- Distribucién (Place)

- Comunicacion (Promotion)

El marketing ha ido evolucionando y experimentando una serie de cambios, pasando del
marketing 1.0 al 4.0.

En los comienzos del marketing, lo Unicamente importante era el producto. Su objetivo
principal era el aumento de las ventas y posicionar la marca en la mente del consumidor.
En este caso, hablamos de la primera etapa del marketing, denominada marketing 1.0.

Tras el marketing 1.0 lleg6 el 2.0. Kotler, Kartajaya y Setianwan (2013), citado en Suérez
Cousillas (2018) lo definen como:
El social media marketing (marketing 2.0) surge en la actual era de la informacion, basada
en las tecnologias de la informacion. La tarea del marketing ya no es tan sencilla. Los
compradores de hoy estan bien documentados y pueden comprar facilmente diversas
ofertas de productos similares. Es el consumidor quien define el valor del producto.
Las preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a otros.
La empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para un
segmento objetivo especifico dentro del mercado. La regla de oro de: el cliente manda,
funciona bien para casi todas las empresas.

Respecto al término de marketing 3.0, Kotler, Kartajaya y Setianwan (2010) afirman:

En lugar de tratar a las personas simplemente como consumidores, los comerciantes se
acercan a ellos como seres humanos (...) que respondan a sus necesidades mas profundas
de la justicia social, econdmica y ambiental en su misién, vision y valores. Buscan no
s6lo el cumplimiento funcional y emocional, sino también el cumplimiento humano en
los productos y servicios que eligen.

A modo resumen, se podria decir que el marketing 1.0 es aquel que esta centrado en el
producto; el 2.0 se centra en el consumidor; y el 3.0 se centra en el ser humano.

Por Gltimo, esta el marketing 4.0 que es el mas reciente. Sobre este término hablan Kotler,
Kartajaya y Setianwan en su libro Marketing 4.0: Transforma tu estrategia para atraer
al consumidor digital. EI marketing 4.0 esta més vinculado a las nuevas tecnologias. Se
basa en predecir el paso que va a dar el consumidor a través de sus busquedas en internet
Y su comportamiento como usuario.

20



Encontramos afirmaciones como las siguientes:

El marketing debe adaptarse a la naturaleza cambiante de los recorridos de compra del
consumidor en la economia digital. La funcion del marketing es guiar a los consumidores
en su evolucidn desde las fases iniciales de atencion y descubrimiento de un producto o
servicio hasta las etapas posteriores de recomendacion a otros consumidores. (Kotler,
Kartajaya y Setianwan, 2017).
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Figura 7. Comparacion marketing 1.0 2.0 3.0 4.0. Fuente: Luis Maram

4.3.2 Inbound marketing

Entendemos por Inbound marketing aquella estrategia enfocada a que el usuario te
encuentre a gracias a contenido de calidad, que se difunde a través de diferentes canales
con el objetivo de conseguir el menor coste de adquisicion.

Castello Martinez (2013) afirma lo siguiente:
La premisa de la que se parte es aportar en las plataformas sociales informacion valiosa,
gue instruya, divierta y/o emocione, y contenidos de calidad que hagan que sea el usuario
quien decida que quiere saber mas sobre una empresa, un producto o una marca; de ahi
el concepto de atraccion 2.0. Y para ello es imprescindible dejar de comportarse como un
anunciante o vendedor a la antigua usanza y convertirse en un socializador y generador
de contenidos.

Para realizar de forma correcta la estrategia de inbound marketing necesitamos:
- Definir el buyer person y conocer el funnel content
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Crear contenido de calidad
Difusion en redes sociales

En la web 40 de fiebre encontramos la siguiente definicion respecto al buyer person:

Una buyer persona es una representacion semi-ficticia de nuestro consumidor final (o
potencial) construida a partir su informacion demogréafica, comportamiento, necesidades
y motivaciones. Al final, se trata de ponernos aiin més en los zapatos de nuestro publico
objetivo para entender qué necesitan de nosotros.

Por otro lado, esta el concepto funnel content:

El funnel o embudo de conversion es un término de Marketing Online que trata de definir
los distintos pasos que tiene que dar un usuario para cumplir un objetivo determinado
dentro de la web, ya sea un registro, una compra o la generacion de un lead. (40defiebre)

Los pasos gque da un usuario a través del embudo de conversion son:

Top of funnel content (TOFU): Es la fase inicial. El objetivo es aumentar el trafico
y las interacciones, por lo que se la comunicacion es 100% educativa, y nada
comercial.

Middle of the Funnel Content (MOFU): En esta fase ya estamos ante un usuario
mas informado, por lo que la comunicacién es mitad comercial, mitad educativa.
El contenido utilizado es mas especializado.

Bottom of the Funnel Content (BOFU): Es la tltima fase, y nos encontramos a un
usuario totalmente informado. La comunicacién esta enfocada a la compra.

TOFU

Figura 8. Gréafico TOFU MOFU BOFU. Fuente: Elaboracion propia a partir de 40defiebre.

Para atraer a nuestro publico objetivo, es necesario llevar a cabo una estrategia de
marketing de contenido. EI marketing de contenido son aquellas acciones que se realizan
para llamar la atencion de nuestro publico objetivo, y animarlos a convertirse en futuros
clientes.

Algunas de las tendencias que se usan actualmente en el marketing de contenidos son:

Personalizar la estrategia de contenidos
Contenido visual

El video como centro de la estrategia
Gran interactividad

Enfocar al SEO
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- Responsive
- Microsegmentacion de audiencia

Las principales razones por las que las empresas utilizan el marketing de contenidos son:

- Atraer clientes y convertir en ventas

- Mejorar su reputacion

- Establece relaciones directas con personas proactivas
- Es barato y rentable

- Posiciona en buscadores

4.3.3 Posicionamiento SEO y SEM

Para definir qué es el SEO y el SEM, primero es necesario aclarar el concepto de
posicionamiento. “El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacién con los productos de la
competencia, en las mentes de los consumidores.” (Kotler y Armstrong, 2003)

El SEO (Search Engine Optimization) o también conocido como posicionamiento en
buscadores o posicionamiento organico, es el conjunto de acciones (no pagadas)
destinadas a mejorar la visibilidad de un sitio web. Su objetivo principal es alcanzar los
primeros puestos en la pagina de buscadores.

Podemos diferenciar entre:

- SEO on Page: Son los aspectos relativos a la pagina web, como el contenido, la
estructura o el rendimiento de la propia pagina.
- SEO off Page: Son los aspectos externos a la pagina web, como los enlaces.

SEO on Page SEO off Page
Contenido Enlaces entrantes
Palabras clave Tréfico de la web
Rendimiento de la pagina web Blogs y foros
Titulos Acrticulos
Links internos Social Media

Figura 9. Comparacion SEO On Page y SEO Off Page. Fuente: Elaboracién propia a partir de Agencia
Marion.

Por otro lado, encontramos el SEM. La web 40 de fiebre aporta la siguiente definicion:

SEM es el acrénimo de Search Engine Marketing. Cuando hablamos de SEM
normalmente nos referimos a campafias de anuncios de pago en buscadores, aunque
realmente, siendo puristas, el SEM se refiere a cualquier accion de Marketing dentro de
los buscadores, sea de pago o0 no.
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Sus principales ventajas son:

- Resultados a corto plazo

- Permite segmentar con gran eficacia al publico
- Flexibilidad

- Medicion del retorno de inversion (ROI)

En la siguiente tabla, se muestran las principales diferencias entre SEO y SEM:

SEO SEM
Posicionamiento natural Posicionamiento de pago
Resultados a largo plazo Resultados a corto plazo
Perdura en el tiempo Se agota junto al presupuesto

Figura 10. Diferencias entre SEO y SEM. Fuente: Elaboracién propia a partir de 40defiebre

4.3.4 Publicidad nativa y marketing de influencia

Tomas (2018) define la publicidad nativa como "una forma de publicidad en medios
pagados que se adapta en formay funcionalidad al entorno en el que aparece, permitiendo
impactar al usuario de una forma menos intrusiva que con la publicidad tradicional".

La publicidad nativa esta bien recibida por los usuarios, debido a que es mucho menos
agresiva que la tradicional. Los usuarios perciben los banners como molestos, ya que, a
diferencia de la publicidad nativa, estos perjudican a la experiencia del usuario en la web.
En algunas ocasiones los banners dificultan el acceso al contenido e incluso dificultan la
lectura. Sin embargo, no sucede lo mismo con la publicidad nativa. Uno de los motivos
es que muestra publicidad del interés del usuario, y por ello, en ocasiones incluso puede
Ilegar a ser interesante.

PUBLICIDAD NATIVA
Contenido basado en las preferencias del usuario

No es tan intrusiva como la publicidad
Principales caracteristicas tradicional

No afecta ni perjudica a la navegacién en la web

Figura 11. Caracteristicas de la publicidad nativa. Fuente: Elaboracién propia a partir de Tomas (2018)

24



De acuerdo con Wearecontent.com (2019), la publicidad nativa puede aparecer en los
siguientes formatos:

- Infeed: son formatos de publicidad nativa que se anuncian en una web respetando
la apariencia de la misma.

- Contenido recomendado (Widget): son contenidos recomendados en portales de
contenido.

- In — ad: se encuentran dentro de la publicidad tradicional, aunque no usan
imagenes de caracter publicitario.

- Native OutStream video: son videos que el navegante se encuentra dentro del
contenido del sitio, no en un lugar diferenciado

- Rich Media Native: son anuncios in feed que, en lugar de texto, tienen video o
animacion.

Por otro lado, encontramos otro concepto interesante, el marketing de influencia. Nufiez
(2018) aporta la siguiente definicion: “Una técnica de marketing que consiste en
identificar a los lideres de opinidon que pueden ayudar a una marca a conectar de forma
mas natural y espontanea con su publico objetivo”

NuUfez (2018) establece la siguiente division:

Figura 12. Tipos de influencers. Fuente: Vilmanunez.com

Como podemos observar en la imagen anterior, el marketing de influencia comprende
desde grandes celebridades, hasta personas del entorno mas cercano.

En los ultimos afios, debido al auge de las redes sociales muchas marcas han decidido
contratar influencers para llevar a cabo camparias publicitarias, entre ellos, Rubius,
Dulceida, Paula Gonu, etc. Las marcas se han dado cuenta del nivel de credibilidad que
aportan algunos de los mayores influencers, y la gran conexién con sus seguidores, por
ello es una estrategia que cada vez podemos encontrar en mas marcas. Por ejemplo,
algunas marcas de maquillaje, videojuegos, entre otras, tienen como imagen a un
influencer. En algunas ocasiones realizan una campaia, mientras que, en otras ocasiones,
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envian gratuitamente alguno de sus productos para que los publiciten y muestren a sus
seguidores.

A continuacion, podemos ver distintos ejemplos de marcas que han utilizado a
celebridades y personas de interés para sus camparias publicitarias:

Figura 13. Spot de Fanta Rubius. Fuente: Youtube

En 2017 Fanta decidio lanzar este spot protagonizado por los youtubers Rubius y Mangel.
Rubius es el youtuber con més seguidores de Espafia, cuenta exactamente con 37 millones
de seguidores. Este spot tuvo gran relevancia gracias a esta colaboracion.

No es la Unica vez que Fanta decide colaborar con youtubers, el afio pasado con motivo
del lanzamiento de sus nuevos sabores colabord con Auronplay, Herrején, etc. Estas
campafas suelen tener una gran acogida, sobre todo en el publico joven.

Figura 14. Spot Bulgari Ursula Corberé. Fuente: Youtube
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En 2018 Bulgari decidio hacer embajadora a la actriz Ursula Corber0. Esta actriz tiene un
gran namero de seguidores, gracias en parte a su participacion en la serie “La Casa de
Papel”, una de las series mas vistas actualmente. En sus redes sociales reune casi los 20
millones de seguidores.

mMenvdof Corazomes

Figura 15. Colaboracion Tous con la Vecina Rubia. Fuente: Pagina web Tous

Tous en 2019 lanz6 3 productos en colaboracion con la influencer “La vecina rubia”. Esta
influencer que surgié en Twitter cuenta con 800 mil seguidores y son muchas las marcas
interesadas en colaborar con ella.

4.3.5 Marketing viral

“El marketing viral es aquel que consigue crear interés y compras potenciales de una
marca o producto mediante mensajes que se extienden como un virus, esto es, de forma
rapida y de persona a persona. La idea es que sean los propios usuarios los que elijan
compartir el contenido.” (Fraile, 2018)

En muchas ocasiones el contenido viral no proviene de empresas ni marcas conocidas,
sino de personas andnimas que comparten publicaciones caseras que obtienen un gran
alcance, llegando asi a la viralidad. Por lo que, en la mayoria de los casos la viralidad es
un fendmeno azaroso.

Por otro lado, encontramos a las marcas. Estas a diferencia de los usuarios anénimos, si
tienen una clara intencion de crear contenido con el fin de alcanzar la viralidad. Es cierto,
que no hay una formula para crear un contenido que se haga viral con seguridad, pero si
que hay unas ciertas caracteristicas que comparten todos los contenidos virales. Segun
Lee (2018) las caracteristicas que debe poseer todo contenido que busque ser viral son:

- Es positivo

- Despierta emociones
- Es accesible

- Esuniversal

- Es fécil de compartir
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4.4 Marketing en tiempo real

4.4.1 Concepto

El real time marketing es una nueva estrategia llevada a cabo en medios digitales, que se
caracteriza por su bajo coste y su gran efectividad. Sus mensajes suelen estar vinculados
a eventos 0 noticias que estan generando conversacion en la sociedad. En resumen, se
puede definir como una estrategia que se apoya en las redes sociales y que tiene como
atributos la rapidez, la eficacia y la creatividad. Se suele vincular Unicamente a las redes
sociales, aunque también se apoya en otros medios como la television, debido a eventos
importantes como la Superbowl, los Oscar, los Goya, partidos de fatbol, entre otros.

Castelld y Jover (2018) aportan la siguiente definicién:

El concepto RTM no solo se refiere a la difusion de contenidos en redes sociales
relacionados con eventos, noticias o temas populares en las redes sociales, sino que
también incluye otras acciones comunicativas realizadas en tiempo real, basadas en la
personalizacién de los contenidos a partir de la monitorizacion de la navegacion del
usuario en plataformas digitales.

Aun es dificil encontrar referencias teodricas sobre este tema, debido a que surgio hace
relativamente poco y, por tanto, es ain muy novedosa y esta en constante evolucion. Por
este motivo, hay distintos enfoques sobre esta técnica.

“Para algunos autores, el real time marketing se integra dentro de las acciones del
marketing viral; para otros se adscribe al marketing interactivo”. (Sequera y Polo, 2019)

El real time marketing se puede llevar a cabo en distintas redes sociales, aunque la mas
comun suele ser Twitter, debido al uso de los hashtags y su posibilidad para crear
contenido viral. El uso del hashtag facilita la interaccion de los usuarios, y esto en
ocasiones puede provocar que se produzca el Trending Topic. Por este motivo, la
interactividad de los usuarios es un elemento crucial para el real time marketing.

Segun el estudio de Evergage Marketers Perceptions of Real Time Marketing (2014):

- Mas del 80% de las marcas han probado acciones en tiempo real.

- El 81% de las marcas que lo han utilizado experimentaron un incremento del
engagement en sus clientes

- Un 59 % incremento sus tasas de conversion

- Un 73% mejoro su experiencia de usuario

4.4.2 Origen y evolucion

El origen de esta estrategia no esta muy definido, debido a que existen distintas opiniones
sobre el momento exacto en el que comenzd. Segun algunos autores, es una estrategia
gue comenzd en los 2000, pero que fue evolucionando y adaptandose a las nuevas
tecnologias, aunque la idea mas extendida es que su verdadero origen fue en la Superbowl
de 2013.
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En la Superbowl! de 2013 hubo un apagon que inundo las redes sociales de comentarios
al respecto en pocos minutos. Todo el mundo comentaba lo sucedido, y Oreo no fue
menos. El equipo de marketing de Oreo se adelanto y aprovecho esta situacion para lanzar
un tweet, el cual tuvo una gran repercusion y esta considerado como la primera muestra
de marketing en tiempo real. Otras marcas al ver lo sucedido con Oreo y observar la gran
repercusion que alcanzé, decidieron sumarse a esta iniciativa como Tide o Duracell, entre
otras.

Q Oreo Cookie o] 2 Seguir

Power out? No problem.

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

Figura 16. Tweet Oreo Superbowl. Fuente: Twitter

Aun asi, podemos encontrar otras camparfias llevadas a cabo en redes sociales antes de
2013 que se pueden considerar marketing en tiempo real. Por ejemplo, la camparia de
Oreo por su 100 aniversario en el afio 2012. Esta campafia se consistia en subir durante
100 dias, una publicacién diariamente en la que la galleta se modificaba en funcion a las
tendencias del momento o dias especiales. Alguna de estas publicaciones estaba
planificada, pero la mayoria de ellas se creaban en el mismo dia, por ello lo podemos
calificar como campafia en tiempo real. A continuacién, se muestran ejemplos de la
campana:

s | s sonoes )

O e O

i e @
e @
Figura 17. Aniversario Oreo. Fuente: Marketing News
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4.4.3 Causas de su éxito

A dia de hoy, es una estrategia que podemos ver en varias marcas, debido a que es una
forma de conectar con el publico, ya que normalmente suele funcionar bien.

Los motivos por los que esta nueva estrategia de comunicacion ha triunfado son varios,
entre ellos podemos destacar:

- Es una buena forma de acercarnos al publico, de una forma cercana y diferente.
- Genera conversacion en redes sociales
- Aumenta la notoriedad de las marcas

4.4.4 Uso de tendencias

El marketing en tiempo real se apoya en las ultimas tendencias para asi conseguir una
mayor repercusion. La red social favorita para llevar a cabo el marketing en tiempo real
es Twitter, debido al uso de hashtags y al trending topic. Las marcas escogen una
tendencia que sea muy comentada en redes y crean contenido relacionado, normalmente
con un tono humoristico.

“Trending Topic son las palabras clave mas utilizadas en un plazo de tiempo concreto en
Twitter. Se trata de keywords de moda (también llamados hashtags en Twitter), aquello
que es tendenciay de lo que mas se habla en ese momento en esta red social.” (40defiebre)

Ademas de observar que se comenta en Twitter, otra herramienta muy 0til es Google
Trends, ya que te permite saber de qué hablan los usuarios, en qué estan interesados, y
eso nos puede llevar a hacer contenido de mayor calidad y mas interesante para los
usuarios.

Una vez que se ha obtenido la informacion, el siguiente paso es crear un contenido
relacionado con el tema que esta siendo tendencia. No basta con que el contenido
seleccionado haga referencia a una tendencia, también debe ser creativo y de calidad, para
que los usuarios comenten y compartan. Solo de esa forma se generara conversacion en
redes sociales.

4.4.5 El fendmeno viral

“Un contenido viral es aquel que se difunde de forma multitudinaria en Internet, ya sea
a través de redes sociales, correo electronico, mensajeria instantanea, etc.” (40defiebre)

El fin del marketing en tiempo real es generar contenido viral gracias a una tendencia, por
lo que se podria decir que intenta generar viralidad para su marca en base a la viralidad
de un tema concreto, pero para ello tiene que seguir unas pautas que, pese a que no
garantizan la viralidad, si que son necesarias si se prentende alcanzar y crear contenido
de calidad.
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No es solo importante crear contenido en base a una tendencia, sino también elegir
aquellas tendencias que resulten mas interesantes para el puablico objetivo. Si una marca
pretende ser viral gracias a una campafia de marketing en tiempo real, debe ademas ser
rpido a la hora de generar ese contenido y también si es posible adelantarse a las
tendencias. Estos factores, sumados a los factores de la viralidad, mencionados en
apartados anteriores, seran de gran ayuda para conseguir el triunfo de la campafia de
marketing en tiempo real, y a su vez para conseguir la viralidad.

4.4.6 Algunos ejemplos

Para entender mejor el concepto de marketing en tiempo real, a continuacion, se muestran
varios ejemplos de marcas que han utilizado esta estrategia correctamente y de forma
original.

Kit Kat Espafa £ Seguir

Proponemos el #leoncomegamba COMO
POSTRE. #MiRespiro #MyBreak

el PYSE-RA

Figura 18. Tweet Kit Kat Espafia “Ledn Come Gamba”. Fuente: Twitter

En este ejemplo podemos ver como la marca Kit Kat (Espafia) aproveché un momento
viral en Masterchef, concretamente, la elaboracion de un plato denominado “leén come
gamba”.

/ Rexona Argentina X 2 seguir

/ \/ / Rexona

MIENTRAS TE IGNORAN O TRARANDONA
Figura 19. Tweet Rexona Double Check. Fuente: Twitter

En este caso, Rexona (Argentina) jugo con el “doble check” de Whatsapp Yy el logotipo
de su marca para crear este ingenioso chiste. Tuvo una gran acogida en redes sociales,
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debido a que es una idea sencilla, que cualquiera puede comprender y utiliza el humor, lo
cual anima a los usuarios a compartir el contenido.

Vﬁlk‘inimT Espana {x 2+ Seguir

i Felicidades Conchita !

Pero con #WilkinsonHydro5 te podrias llevar
TODOS LOS BESOS... ;)
#retowilkinson

Figura 20. Tweet Wilkinson Conchita Wurst. Fuente: Twitter

La marca de cuchillas de afeitar aprovecho la participacién de Conchita en Eurovision
para crear este chiste en redes sociales. La participacion de Conchita tuvo una gran
repercusion, debido entre otras cosas, a que se alzd con la victoria de Eurovision.
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5. HIPOTESIS

Una vez llevada a cabo la revision bibliogréfica, y teniendo en cuenta los objetivos
marcados para la investigacion, se han planteado una serie de hipotesis que
posteriormente se comprobarén.

Segun Shuttleworth (2008) una hipotesis de investigacion es: “Una declaracion que
realizan los investigadores cuando especulan sobre el resultado de una investigacion o
experimento.”

Las hipdtesis son las siguientes:

1. El marketing en tiempo real es una estrategia con una gran capacidad de
viralizacion

2. El marketing en tiempo real utiliza normalmente un tono humoristico o divertido.

3. Cuanto mayor sea la repercusion del tema elegido para desempefar la estrategia
de marketing en tiempo real, y su creatividad a la hora de ejecutar la idea, mayor

sera la disposicion de los usuarios a interactuar.

4. Twitter es la mejor plataforma para ejecutar una estrategia de real time marketing
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6. METODOLOGIA

La metodologia empleada para la investigacion es mixta, debido a que no existe mucha
informacion sobre el tema y, por tanto, gracias a este tipo de investigacion, podremos
profundizar y visualizar el tema desde distintas perspectivas.

La perspectiva es deductiva, ya que partimos de unas generalizaciones para llegar a unos
datos concretos.

El enfoque elegido es el exploratorio, debido a que el tema elegido no ha sido estudiado
en profundidad con anterioridad.

Las técnicas que se van a utilizar son las siguientes:

- Cualitativa:
e Entrevista
e Revision bibliografica

- Cuantitativa
e Analisis de contenido
e Encuesta

La poblacion de nuestra investigacion es hombres y mujeres, de 18 a 65 afios de edad,
que tengan un minimo conocimiento sobre el mundo de las redes sociales, usuarios
habituales de las mismas o profesionales del sector de la comunicacion.

Se ha determinado esta poblacién, en base a la muestra que selecciona la IAB cada afio
para hacer el informe anual de redes sociales. Se han creado los distintos grupos de edad,
de 18 a 30 afios, de 31 a 45 afios, y mas de 46 afios, debido a que son los grupos de edad
en los que divide la IAB a los encuestados, aunque con un pequefio cambio en el primer
grupo, ya que en lugar de ser de 16 a 30, hemos decidido poner como minima edad los
18.

6.1 Metodologia cuantitativa

Encuesta
La muestra elegida ha sido un total de 103 personas, hombres y mujeres, de entre 18 y 65

afios, con un minimo conocimiento de redes sociales y también, profesionales del sector
de la comunicacion, concretamente estudiantes de publicidad y periodismo.
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La encuesta ha sido compartida a través de Whastsapp y redes sociales, y se ha llevado a

cabo mediante Google Forms.

Consta de 14 preguntas, entre ellas, algunas de caracter general, relacionadas con el uso
de redes sociales, y otras mas especificas, enfocadas al marketing en tiempo real. Se ha
utilizado la técnica de embudo de preguntas, de forma que las preguntas generales han
sido las primeras y, por ultimo, las preguntas especificas y mas interesantes para nuestra

investigacion.

ENCUESTA
Preguntas Respuestas
1. Sexo - Mujer
- Hombre
- Otro
2. Edad - De 18 a 30 afios
- De31a45afos

Mas de 46 afios

3. ¢Utiliza de forma frecuente las redes
sociales?

Indique de 0 a 5 su actividad en
redes sociales. Siendo 0 nuncay 5

relacionado con algin acontecimiento
relevante para conseguir viralidad en

a diario.
4. ;Con qué frecuencia usa las siguientes - Facebook
redes sociales? e Nunca, semanalmente,
diariamente
- Twitter
e Nunca, semanalmente,
diariamente
- Instagram
e Nunca, semanalmente,
diariamente
5. ¢Suele comentar en redes sociales - Si
temas de actualidad? - No
6. En caso afirmativo, indique qué red - Twitter
social utiliza para ello. - Facebook
- Instagram
7. ¢Conoce o ha oido hablar del - Si
marketing en tiempo real? - No
8. El marketing en tiempo real es una - Si
estrategia que consiste en crear contenido - No
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redes sociales. ¢(Recuerda alguna marca
que la haya utilizado?

9. En caso afirmativo, indique qué marca
recuerda que la haya utilizado.

Respuesta libre

10. ¢ Le parece una estrategia que invita - Si
a los usuarios a interactuar en redes - No
sociales?
11. A continuacién se muestran marcas - Oreo
que han utilizado esta estrategia, - Kit Kat
seleccione aquellas que, en su opinion, - LEGO
la han utilizado de forma original. - Corona

- Rexona

- Carl’slJr
12. ;Con qué atributo relaciona las e Moderna
marcas en funcion a los ejemplos e Divertida
mostrados en la pregunta anterior? e Seria

e Inclusiva

13. ¢{Alguno de los ejemplos anteriores - Si
le anima a interactuar en redes sociales? - No

- Tal vez

14. En caso afirmativo, indique por qué.

Respuesta libre.

Figura 21. Cuadro con las preguntas de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Los ejemplos utilizados para la pregunta 11 fueron los siguientes:

Pide tu ANGUS
burger favorita
con la caja del partido
que menos tragas.

Figura 22. Carl’s Burger Partidos politicos.
Fuente: Instagram

KITKAT 2 Folow

Have a break, have a KitKat. #suarez
#uru== #itall
pic.twitter.com/MOeyrOBSkA

Figura 23. Kit Kat Luis Suarez. Fuente: Twitter
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@ LEGO & 2 segui

EverythinglsAwesome at the #Oscars | !

v
_
I] ' ' "
=
e Lo
I, Pv
ARDEAGIER E:ll;tr'n
Figura 24. Figura Oscar LEGO. Figura 25. Corona Extra.
Fuente: Twitter Fuente: Marketingdirecto.com

Las imagenes de Oreo y Rexona, corresponden a las figuras 16 y 18, respectivamente.

Andlisis de contenido

Para extraer la mayor informacién posible, se han analizado momentos que las marcas
utilizaron para usar el real time marketing. Se han analizado en total 18 casos,
relacionados con las siguientes tendencias:

- The dress: Este acontecimiento tuvo lugar en el afio 2015 y gener6 conversacion
en las redes sociales. Un usuario subié una foto de un vestido, que en principio
era azul y negro, pero algunos usuarios admitian verlo de color blanco y dorado.
Todo el mundo comenz6 a compartir la imagen ya que habia gente que admitia
verla de un color Unicamente o incluso de los dos colores dependiendo del
momento vy la luz.

Muchas marcas decidieron sumarse al hashtag #thedress y crearon contenido
relacionado con la tendencia para hacer publicidad de su propia marca.
Las marcas que se han analizado son las siguientes:
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25 X8OX

Xbox ¥ Foliow Q o Cookie W Follow
@Xbox &= @Oreo
So do you think this is #whiteandgold too? Fashionably late? #TheDress
9:24 PM - 26 Feb 2015 11:56 PM - 27 Feb 2015
7,829 RETWEETS 8,849 FAVORITES - 23 % 1,578 ReTwEETS 2,115 FAVORITES “« 3%
Figura 26. Xbox The dress. Fuente: Twitter Figura 27. Oreo The dress. Fuente: Twitter

a Pizza Hut X % Segueix

It's white and gold.

3:40 p. m. - 27 feb. 2015 - L'Oreal Paris Whitelabeling App 20685 25278 !tﬂ * a nn } .
68 Retweets stz
Figura 28. Loreal The dress. Fuente: Twitter Figura 29. Pizza Hut The dress. Fuente: Twitter

m Dunkin' Donuts W Follow

@0unkinDonuts
'-": ¥ Fotow Doesn't matter if it's blue/black or white/gold, they still taste
GLEGO_Growp Py .
#whiteandgold or #blackandblue? We found a way around delicious. #thedress
science- you can have both! ¥TheDress fdressgate 4:31 PM - 27 Feb 2015
2230 PM Feb 2015

3,414 BETWEETS 4,788 FAVORITES @« xR

3,675 AETWEETS 2,931 FAVOATES a2 g

Figura 30. LEGO The dress. Fuente: Twitter Figura 31. Dunkin The dress. Fuente: Twitter
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- Apagoén Super Bowl: Durante la Super Bowl del afio 2013 tuvo lugar un apagon
que paraliz6 por completo la competicion. Los usuarios comenzaron a hablar
sobre el tema en redes sociales, tanto los asistentes, como los espectadores, y en
pocos minutos logré ser Trendic Topic. Algunas marcas no dejaron pasar esta
oportunidad y la aprovecharon para llevar a cabo una estrategia de marketing en
tiempo real. La primera en escribir un Tweet fue Oreo (figura 16), y después le
siguieron las marcas que se muestran a continuacion:

(o) o2

We can't get your #blackout, but we can get your stains

®

’ Duracell

If only Duracell was powering the lights ...

We can’t get your blackout.

But we can get your stains out.

#MiracleStain

1.1 mil Retweets 342 Me gusta Like - Comment 540,058 1,185

Figura 32. Tide Superbowl 2013. Fuente: Twitter =~ Figura 33. Duracell Superbowl 2013. Fuente: Facebook

i @Audi
: : Audll Aud - '
\vesgaad Sendlng some LEDs to the ISA Superdome rlght now. ..
Reducir < Responder T3 Retwittear X Favorito  *** Mas

Pewers s 1A IR ER S

Figura 34. Audi Superbowl 2013. Fuente: Twitter

- Covid-19: La pandemia ha sido tendencia en todo el mundo desde que comenzo,
por motivos evidentes. Muchas marcas han decidido animarse para crear
contenido relacionado con la misma, algunas en sefial de apoyo, otras para
informar, y otras para dar un toque humoristico y suavizar la situacion.
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Nike@ @Nike - 21 mar
Now more than ever, we are one team. #playinside #playfortheworld

IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
FOR MILLIONS AROUND THE WORLD,

GmD O O O NOW IS YOUR CHANCE.

Play inside, play for the world.
PARA ESTAR MANTENGAMOS LA

MAS UNIDOS. DISTANC.

—

Figura 35. Audi Covid 19. Fuente: Twitter Figura 36. Nike Covid 19. Fuente: Twitter

5,932 Me gusta

burosridnsara

Figura 37. Burger King Covid 19. Fuente: Twitter

- Otros momentos de interés
e Premios Oscar. Los premios Oscar son cada afio uno de los
acontecimientos mas esperados, por ese motivo, siempre consiguen ser
Trending Topic y las marcas aprovechan la situacion para llevar a cabo
camparias de marketing en tiempo real. Las imégenes analizadas han sido
la figura 24 y la mostrada a continuacion.

!

Figura 38. LEGO Foto de los Oscar. Fuente: Twitter
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e Ruptura Angelina Jolie y Brad Pitt: La
ruptura de una de las parejas méas conocidas
y queridas del universo mediatico genero
un gran revuelo en las redes sociales, y
Norwegian Airlines no dejé pasar esta 199€
oportunidad.

iBrad esta soltero!

Los Angeles. Directo desde Barcelona desde/solo ida

Figura 39.Norwegian Airlines. Fuente: Twitter

e 100 aniversario Oreo: Como se ha comentado anteriormente, fue una
campana realizada por Oreo con motivo de su 100 aniversario, en la cual
cada dia publicaban una galleta caracterizada. La imagen analizada ha
sido la figura 17.

e Contexto politico actual: Desde hace unos afios el ambiente politico en
Espafia es tema de debate, por ello, con motivo de las elecciones del afio
pasado, Carl’s Burger decidio crear contenido relacionado. Consistia en
caracterizar el packaging de sus hamburguesas con el color de cada uno
de los partidos politicos con la frase “pide tu Angus burger con el partido
que menos tragas”. Esta imagen analizada corresponde a la figura 22.

En la siguiente tabla se muestra detalladamente el nimero de casos estudiados por cada
tendencia:

CASOS ESTUDIADOS
Tendencia N° de casos

The dress

Apagon Super Bowl

Covid-19

Premios Oscar

Ruptura de Angelina Jolie y Brad Pitt
100 aniversario Oreo

Contexto politico actual
Figura 40. Cuadro de los casos estudiados. Fuente: Elaboracion propia

RPN WA~OD
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N2 de casos estudiados

= The dress = Apagon Super Bowl = Covid-19
Premios Oscar ® Ruptura de Angelina Jolie y Brad Pitt m 100 aniversario Oreo

Contexto politico actual

Figura 41. Gréfico porcentajes casos estudiados. Fuente: Elaboracion propia

Para llevar a cabo el analisis de contenido y extraer la mayor informacion posible de cada
caso, se han elegido distintos items que resultan de interés para la investigacion. La ficha
utilizada para llevar a cabo el analisis ha sido la siguiente:

ANALISIS DE CONTENIDO

IMAGEN
ANO
ANUNCIANTE
SECTOR
PAIS AL QUE
PERTENECE
RED SOCIAL Twitter
UTILIZADA

Facebook

Instagram
¢QUE EVENTO Televisivo
MOTIVO SU

IYN?

REALIZACION: Tendencia de Internet
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¢ CONSIGUIO SER Si Generdé conversacion

VIRAL? en redes
Obtuvo mas
impresiones de lo
habitual
Aparecio en otros
medios
No
TONO DEL Serio
MENSAJE
Informativo
Divertido
Ironico
Emocional

Figura 42. Ficha analisis de contenido. Fuente: Elaboracion propia

Para comprobar si una campafia ha sido viral o no se ha tenido en cuenta lo siguiente:
- Que su nimero de impresiones sea 10 veces mayor a las que suele tener el resto
de posts de la marca.
- Que llegue a ser noticia y aparezca en blogs, web u otros medios
- Que genere conversacion en redes

El motivo por el que se ha decidido establecer como criterio que el nUmero de impresiones
sea 10 veces mayor en lugar de seleccionar un nimero minimo de retweets, likes, etc, es
porque no todas las marcas analizadas tienen el mismo namero de seguidores y, por tanto,
no se puede aplicar el mismo nimero de likes a una cuenta con mas seguidores que a otra.
De esta forma se analiza con mayor exactitud, y vemos si realmente ese post ha obtenido
mayor alcance que el resto.

Los distintos tonos que se van a estudiar son los siguientes:
- Serio
- Informativo
- Divertido
- Iroénico
- Emocional

El tono divertido o humoristico es necesario incluirlo, debido a que la mayoria de las
campanas de marketing en tiempo real suelen utilizarlo.
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6.2 Metodologia cualitativa

Entrevista

Las preguntas de la entrevista servirdn de ayuda para ampliar los datos obtenidos en la
encuesta, debido a que esta técnica permite tratar temas que en una encuesta son mas
complicados de abordar.

Se han realizado tres entrevistas semiestructuradas, una a cada grupo de edad, mediante
via telefonica. El fin de entrevistar a personas de distintos grupos de edad es para
conseguir unos resultados mas exactos y observar si pese a que tengan distintas edades,
todos comparten unas ideas comunes sobre el marketing en tiempo real y el uso de redes
sociales para comentar temas de actualidad.

En la entrevista se han incluido preguntas que no aparecian en la encuesta y se han
repetido otras que si aparecian para reforzar los resultados. La entrevista esta mas
enfocada a conocer datos sobre la disposicion de los usuarios a interactuar en redes sobre
temas de actualidad y la importancia del fendmeno Trending Topic.

1. ¢Suele estar al tanto de las tendencias de redes sociales?

¢Ha comentado alguna vez un tema que haya sido Trending Topic?

3. ¢Tiene mayor disposicion a comentar en redes sociales un tema que sea tendencia
frente a otro que no lo sea?

4. Cuando un tema es Trending Topic, ¢le genera curiosidad?

5. Algunas marcas utilizan temas de actualidad, ya sean procedentes de redes
sociales o de otros medios como la television, para llevar a cabo estrategias de
marketing en redes sociales. ¢Le parece una buena forma de interactuar con los
usuarios?

6. ¢Recuerda algun evento o tema de actualidad que hayan utilizado las marcas para
crear contenido en redes?

7. En algunos eventos como la Superbowl, los Oscar, los Goya, realities de
television, etc, se crea un hashtag para comentar al respecto, ¢alguna vez ha
utilizado las redes sociales para comentar sobre un evento?, si no lo ha hecho, ¢se
animaria alguna vez?

N
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7. RESULTADOS Y DISCUSION

7.1 Resultados

7.1.1 Andlisis de contenido

Se han analizado los 18 casos anteriormente mencionados en la metodologia.
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Figura 43. Gréfico afio en el que se realiz6 la campafa. Fuente: Elaboracion propia

Podemos observar que la mayoria de los anuncios de marketing en tiempo real analizados
pertenecen al afio 2015, debido a que, en ese afio, se produjo el caso the dress
anteriormente comentado, y debido a su viralidad, muchas marcas decidieron aprovechar
la situacion, de ahi que haya tantos ejemplos a analizar.

En segundo lugar, tenemos 2013, por un motivo similar al anterior, ya que fue cuando se
produjo el apagon de la superbowl, otro de los momentos que mas viralidad alcanzo y
que, por tanto, generd una mayor interactividad de las marcas.

En tercer lugar, se encuentra este afio, debido a que muchas marcas han decidido hacer
campafias de marketing en tiempo real relacionadas con el Covid - 19.

Los otros afios tienen unos porcentajes muy bajos en comparacion a los mencionados

anteriormente, ya que en esos afios no ocurrieron eventos tan virales como los
anteriormente mencionados, y por tanto hay menos contenido.
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Figura 44. Gréfico anunciante que llevé a cabo la campafia. Fuente: Elaboracion propia

Observamos como Oreo es de las marcas analizadas, la que mas campafias de marketing
en tiempo real ha llevado a cabo, seguido de LEGO y Audi. El resto de marcas se
mantiene con un Unico anuncio. Esto no es debido a que no hayan realizado en otras
ocasiones campafas de marketing en tiempo real, sino que, no han tenido anuncios tan
interesantes a la hora de analizar.

Sector empresarial

= Videojuegos
= Juguetes
u Maquillaje

Alimentacion

= Limpieza -‘
= Automovil
m Energia
= Tenxtil
Viges/Ocio 309

Figura 45. Grafico sector empresarial al que pertenece la marca. Fuente: Elaboracion propia

El sector que destaca frente al resto es el de la alimentacion, y le sigue de lejos el de
juguetes y automovil. EI motivo por el que el sector de la alimentacion difiere tanto en
porcentaje, es en parte, debido a que casi todos los momentos analizados tienen alguna
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campana de Oreo. Al igual pasa con el sector de los juguetes por la marca LEGO y el del
automavil por Audi, ya que también aparecen en varios de los momentos analizados.

Pais al que pertenece

p EEUL wEspafia = Argerting

Figura 46. Gréfico pais al que pertenece la campafia. Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de las campafias de marketing en tiempo real analizadas proceden de Estados
Unidos. Esto es debido a que es un pais en el que se utiliza con mucha frecuencia esta
estrategia, pero eso no significa que otros paises no la utilicen. También, muchos de los
casos analizados como por ejemplo el de la Superbowl, ocurrieron en EEUU, de ahi que
la mayor participacion sea de ese mismo pais.

Red social utilizada

u Twitter = Facebook Instagr am

Figura 47. Gréfico red social utilizada para ejecutar la estrategia. Fuente: Elaboracién propia

47



La red social mas utilizada con gran diferencia es Twitter, esto es debido a la facilidad
que aportan los hashtags y el fendmeno Trending Topic para generar contenido viral. En
este analisis, se demuestra que eso es cierto, y se puede ver como las marcas tienen una
clara preferencia en cuanto a la red social que suelen utilizar.

Tipo de evento

a Televisivo » Tendenciade Internet o soCia

Figura 48. Grafico tipo de evento en el que se apoya la campafia. Fuente: Elaboracion propia

El evento o tema utilizado para desarrollar la campafia de marketing en tiempo real suele
ser en la mayoria de los casos procedente de tendencias de Internet como, por ejemplo,
“The dress” 0 fendmenos que afecten a la sociedad, como es el caso del Covid - 19.

En algunos casos el tema viral estd relacionado con la television, como es el caso del
apagon de la Superbowl, pero como se ha comentado en el apartado de la viralidad en
redes sociales, normalmente los temas mas virales suelen generarse sin ese fin de generar
una notoriedad, y provienen en muchas ocasiones de personas anénimas que suben
contenido y se vuelve viral, como en the dress, por ello, es normal que en la mayoria de
las ocasiones el contenido elegido para ejecutar campafias de marketing en tiempo real
sea en relacidn a esos casos generados en redes sociales.
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¢ Consiguio ser viral?

m 5 mMNo

Figura 49. Grafico viralidad de los casos analizados. Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar como la mayor parte de las camparfias de marketing en tiempo real,
siempre y cuando estén bien ejecutadas, suelen llegar a ser virales. Como se ha comentado
anteriormente en el apartado de la metodologia, para considerar un caso como viral se ha
analizado si ha tenido al menos 10 veces mas interacciones que en el resto de los posts de
la marca, y la mayoria lo ha cumplido. Se ha decidido hacer asi porque poner un minimo
de retweets no seria equitativo, ya que todas las marcas analizadas no tienen los mismos
seguidores y, por tanto, no poseen el mismo ndmero de interacciones.

Tono del mensaje

1%

5%

TB%

m Sxic  » Informativo Divertido ronico Emociona

Figura 50. Gréfico tono del mensaje en los casos analizados. Fuente: Elaboracién propia

El tono del mensaje es en la mayoria de los casos divertido, debido a que es uno de los
factores que hay que cumplir para alcanzar la viralidad.
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Tenemos en segundo lugar el emocional, que es otro de los tonos mas utilizados para
generar contenido viral, pero en este caso, es debido a los anuncios relacionados con el
covid19, que en su mayoria tienen ese tono en sefial de apoyo a lo sucedido.

7.1.2 Encuesta

A la encuesta han respondido un total de 103 personas. Los resultados son los siguientes:

Sexo
103 respuestas

@ Hombre
@ Mujer
) Otro

Figura 51. Grafico sexo de los encuestados. Fuente: Elaboracién propia

De las 103 personas encuestadas, el 62,1 % son mujeres; un total de 64, mientras que el
37,9 % son hombres; con un total de 39.

Edad

103 respuestas

@ De 18 a 30 afios
@ De 31 a45 afios
@ Mas de 46 afios

Figura 52. Grafico edad de los encuestados. Fuente: Elaboracién propia

La edad se ha dividido en tres grupos diferentes:

- La mayoria, un 62,1 % pertenecen al primer grupo de edad, comprendido entre
los 18 y 30 afios; un total de 64.
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- Un 24,3 % tienen de 31 a 45 afios; un total de 25.
- Un 13,6 % tienen mas de 46 afios; un total de 14.

Uno de los motivos por los que el primer grupo de edad destaca tanto frente a los otros es
debido a que la encuesta se ha enviado a grupos de amigos y comparieros universitarios.

;Utiliza de forma frecuente las redes sociales?

103 respuestas

T4 (71,8 %)

5 (4.8 %)

1 2 3 4 5

Figura 53. Grafico frecuencia de uso redes sociales. Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de personas encuestadas utiliza las redes sociales de forma habitual,
exactamente un 71,8%, lo que equivale a 74 personas. Lo realmente interesante para la
investigacion eran usuarios activos en redes, aun asi, no se ha querido descartar a las
personas que no utilizaran redes sociales para ver que podian aportar a la investigacion,
ya que mas adelante se puede ver como, pese hay personas encuestadas que no utilizan
las redes sociales, 0 no lo hacen de forma habitual, casi todos se animarian a hacerlo para
comentar los ejemplos mostrados.

:Con qué frecuencia usa las siguientes redes sociales?

80 Il Nunca [ Semanalmente Diariamente

40

Facebook Twitter Instagram

Figura 54. Grafico frecuencia de uso Facebook, Instagram, Twitter. Fuente: Elaboracién propia
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La red social que mas utiliza la mayoria a diario es Instagram, seguido de Facebook vy,
por ultimo, Twitter. Este resultado, también es en parte debido a que la mayoria de los
encuestados pertenecen al primer grupo de edad, y las personas de esa edad tienen
preferencia por Instagram u otras redes no analizadas como Tik Tok, antes que Facebook
o Twitter.

;Suele comentar en redes sociales eventos o temas de actualidad?
103 respuestas

@ si
48,5% . No

Figura 55. Grafico interactividad en redes sociales sobre temas de actualidad. Fuente: Elaboracion propia

La diferencia es practicamente minima; un 51,5% si; un total de 53 individuos, mientras
que un 48,5% no; un total de 50. Podemos asi ver, que, pese a que en su mayoria los
encuestados utilizan de forma frecuente las redes sociales, a la hora de comentar temas
de actualidad, un porcentaje de ellos, se muestran reticentes.

En caso afirmativo, indique qué red social utiliza para ello.

Facebook

Ins.tagram _ 23{42.5 %f

10 20 30

5 o

54 respuestas

28 (51,8 %)

(=]

Figura 56. Grafico red social utilizada para comentar temas de actualidad. Fuente: Elaboracion propia

Vemos que la red social favorita para aquellos que si comentan temas de actualidad, es
Facebook. Un dato interesante es que, pese a que Twitter era la red social menos utilizada
en general por los encuestados y con bastante diferencia, en esta pregunta solo dista 3
puntos de Instagram y 8 de Facebook.
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Es decir, que, pese a que no mucha gente la usa, en su dia a dia, aquellos que si la usan la
tienen en cuenta para comentar temas de actualidad.

Uno de los motivos por los que Facebook tiene una cifra tan alta es porque gran parte de
las personas que si comentan temas de actualidad se encuentran en el segundo grupo de
edad, y las personas pertenecientes a ese segmento tienen preferencia por Facebook.

;Conoce o ha oido hablar del marketing en tiempo real?

103 respuestas

@ si
® No

Figura 57. Grafico conocimiento acerca del concepto. Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados desconoce que es el marketing en tiempo real, exactamente
un 78,6%; un total de 81 individuos, frente a un 21,4 %; un total de 22. Aquellos que han
contestado si, son en su mayoria estudiantes del sector de la comunicacion, ya que la
encuesta ha sido enviada por Whatsapp a varios grupos, entre ellos, el grupo de
estudiantes de publicidad y relaciones publicas.

Por lo tanto, vemos que aquellos que no pertenecen al sector de la comunicacion
desconocen este concepto.

El marketing en tiempo real es una estrategia que consiste en crear contenido relacionado con
algun acontecimiento relevante para conseguir vira...s. j Recuerda alguna marca que la haya utilizado?

103 respuestas

® si
® No

Figura 58. Gréfico recuerdo de marcas que la han utilizado. Fuente: Elaboracion propia
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Pese a que en la anterior pregunta la mayoria de los encuestados admitia no saber qué era
el marketing en tiempo real, vemos en esta pregunta, que, al darles una definicién, muchos
de ellos reconocian la estrategia e incluso recordaban una marca que la hubiera utilizado.
Hemos obtenido que un 58,3% no la reconocen; un total de 60 individuos, mientras que
un 41,7 si; un total de 43. Por tanto, de los 81 individuos que contestaron no en la pregunta
anterior, 21 admite si conocerla una vez que se le ofrece una definicion.

En caso afirmativo, indigue gué marca recuerda que la haya utilizado.

41 respuestas

4{8.8 %)

248 %) 2 (4.8 %) 2 (4.8 %) 248 %)

o

=

122 T2 4 N2 TS W 21T 2R 2 T (29224 K212 2= )2 4

Actualmente much... Burger King, Telep... Lego MNetflix Reebook, Venca, J...
Bankinter KFC Lowi, Walop... etc Mo recuerdo un cas... Todas las...

Figura 59. Listado de marcas que han utilizado la estrategia. Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta las respuestas mas repetidas han sido las siguientes:

- Marcas de ropa

- Burger King

- Lego

- Cruzcampo

- Oreo

- Netflix

- No recuerdo la marca, pero he visto ejemplos

Vemos una vez mas como aparecen las marcas Oreo y Lego, mostrando asi, que sus

campanas han tenido una gran repercusion. Muchos de los usuarios si recuerdan haber
visto un ejemplo, pero no recuerdan la marca que utilizé la estrategia.
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;Le parece una estrategia que invita a los usuarios a interactuar en redes sociales?

103 respuestas

@ si
® No

Figura 60. Grafico invitacion a interactuar. Fuente: Elaboracion propia

La mayoria opina que es una estrategia que anima al usuario a interactuar en redes
sociales. Un 88,3%; un total de 91 individuos, frente a un 11,7%; un total de 12. En las
ultimas preguntas; una vez mostrados los ejemplos, los encuestados dan sus razones sobre
por qué les parece que es una estrategia que anima a interactuar.

A continuacion se muestran marcas que han utilizado esta estrategia, seleccione aquellas
que en su opinicn, la han utilizado de forma original.

103 respuestas

oo | : %
RS —
coons | - < - -
cars . ||| - =~

1) 20 40 80 80

Figura 61. Grafico acerca de la originalidad de la estrategia. Fuente: Elaboracién propia
En la mayoria de los casos, los encuestados ven los ejemplos como una forma original de
llevar a cabo el marketing en tiempo real. Aun asi, destacan Oreo, y Rexona por encima

del resto. El motivo por el que Carl’s Jr ha sido la menos votada puede ser porque trata
sobre partidos politicos y a los encuestados les genera rechazo.
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¢Con qué atributo relaciona las marcas en funcion a los ejemplos mostrados en la pregunta anterior?

I Moderna B Divertida Seria B Inclusiva

60
40

20

Oreo Kit Kat Lego Corona Rexona Carl's Jr.

Figura 62. Grafico atributo con el que se relaciona la estrategia utilizada. Fuente: Elaboracion propia

A la mayoria de las marcas le atribuyen un tono divertido. La Gnica que dista un poco del
resto de ejemplos, es Carl’s Jr, porque pese a que en su mayoria la consideran divertida,
otros encuestados le atribuyen un tono moderno o serio, debido a que trata sobre los
distintos partidos politicos de Espafia.

¢Alguno de los ejemplos anteriores le anima a interactuar en redes sociales?
103 respuestas

@ si
® No

Tal vez

Figura 63. Gréfica disposicion a interactuar por parte de los encuestados. Fuente: Elaboracién propia

Pese a que, al principio de la encuesta, muchas personas admitian no interactuar en redes
sociales sobre temas de actualidad, vemos como gracias a estos ejemplos muchos si lo
harian o se animarian a hacerlo. Por ello, podemos decir que los ejemplos mostrados, y,
por tanto, el marketing en tiempo real, suele animar a los usuarios a interactuar. Los
porcentajes que hemos obtenidos son un 41,7% si; lo que corresponde a 43 individuos,
un 28,2 no; 29 individuos, y un 30,1 tal vez; 31 individuos. Por tanto, si lo comparamos
con la quinta pregunta vemos como, con el desarrollo de la encuesta, de aquellos 50 que
admitian no comentar temas de actualidad en redes, 21 si estarian dispuestos a comentar
en redes los temas anteriormente mostrados, alcanzando asi entre los que han respondido
si y los que han respondido tal vez, un total de 74 individuos, es decir, un 71,8%.
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Esto demuestra, que una campafia de marketing en tiempo real bien ejecutada puede
animar a usuarios que no sean muy activos en redes sociales a interactuar, aunque lo
hagan con frecuencia.

En caso afirmativo, indique por qué.

40 respuestas

2 5k 2 (Hlew) 2 (5%

TP e e e e R e e I e e P T e 8 e e e e e e 8 e e e P e
1

Compartiria 2l... Lego y Rexon... Porla original... Porgue me pa... Porgue sonid...
Alguno de ell... Corona, porqu... Oveo y rexona... Porqgue diviert... Porque rexon...  Porgue son te...

Figura 64. Gréfico acerca de los ejemplos que animan a interactuar. Fuente: Elaboracién propia

Se han recogido 40 respuestas, y las mas repetidas han sido:

- Compartiria porque es creativo

- Lo compartiria porque es una idea original

- Son ejemplos que se prestan al debate

- Compartiria el ejemplo de oreo

- Compartiria el ejemplo de la cerveza corona
- Compartiria el ejemplo de Rexona

Asi que, podemos ver que el motivo principal que anima a los usuarios a compartir o

interactuar en general, es el humor y la creatividad, que son factores determinantes a la
hora de generar contenido viral, por lo que se cumple esta regla.

7.1.3 Entrevista

Se han llevado a cabo tres entrevistas, una a cada uno de los grupos de edad (18- 30, 31 -
45, mas de 46) para conseguir datos mas reales.

Gracias a la entrevista, se han extraido datos muy interesantes.
- Los entrevistados suelen estar al tanto de las tendencias

- La mayoria de los entrevistados, tiene mayor disposicién a comentar un tema que
sea tendencia frente a otro que no.
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- Los entrevistados tienen curiosidad por aquellos temas que son tendencia, aunque
siempre y cuando sean de su interés.

- Atodos les parece que el marketing en tiempo real es una buena estrategia para
generar conversacion con el usuario.

- Todos recuerdan algin evento que se haya utilizado para una campafia de
marketing en tiempo real.

- Los entrevistados estarian dispuestos a comentar un evento en redes sociales o lo
han comentado anteriormente.

7.2 Discusion

7.2.1 Comprobacion de los objetivos planteados

Los objetivos que se plantearon al comienzo de la investigacion fueron los siguientes:
1) Observar la evolucion del real time marketing desde su inicio hasta la actualidad

A lo largo del marco teorico, se ha analizado la evolucion que ha tenido esta estrategia,
desde 2013 cuando comenzé hasta la actualidad. Se han analizado los ejemplos mas
representativos para poder observar los cambios que se han producido desde el comienzo
hasta ahora.

Esta estrategia no ha cambiado mucho con el paso del tiempo, aunque cabe destacar, que
su auge fue de 2013 a 2015, y pese a que se sigue utilizando, ya no es tan popular. Aunque
ahora con el Covid 19, muchas marcas han decidido hacer campafias de marketing en
tiempo real.

2) Observar la capacidad viralizadora del usuario

El usuario es una pieza clave en el marketing en tiempo real. Las marcas deben intentar
ser originales a la hora de llevar a cabo el marketing en tiempo real para asi animar a los
usuarios a interactuar. Si los usuarios no interacttian las camparias de marketing en tiempo
real no llegarian a tener repercusion.

Por tanto, es una estrategia que depende en gran medida de la participacién del usuario,
ya que si esta bien ejecutada pero no invita al usuario a participar, se perdera entre el resto

de publicaciones.

Asi que, no solo basta con elegir un tema que sea tendencia, sino que también es necesario
pensar en animar al usuario a interactuar, ya sea gracias al humor, la creatividad, etc.
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Hemos podido ver en los resultados como, ejecutando una buena campafia, los usuarios
se animan a interactuar, aunque no lo hagan con frecuencia, y también que, si la tendencia
es de su interés, se ven mas animados a comentar.

3) Analizar el potencial viralizador que tiene

Para ello se han estudiado distintos anuncios, para llegar a la conclusion de hasta qué
punto la viralidad y el marketing en tiempo real estan relacionados.

Hemos observado en los resultados que la mayoria de los casos estudiados (figura 49)
han alcanzado la viralidad, y también que aquellas campafias que son creativas y utilizan
un tono humoristico, (figuras 61, 62 y 63) animan al usuario a interactuar y, por tanto,
existe una mayor posibilidad de alcanzar la viralidad.

Por tanto, si la campafia de marketing en tiempo real sigue estos criterios, es muy probable
que alcance la viralidad.

4) Analizar cdmo afecta el uso del marketing en tiempo real a las marcas (aumento
de notoriedad, mejora de la imagen corporativa, aumento de las interacciones,
entre otros)

Segun el estudio, Marketers' Perceptions of Real-Time Marketing:

e EI 81% de las marcas que lo habian utilizado experimentaron un incremento del
engagement con sus clientes.
Un 59% increment6 sus tasas de conversion.
Un 73% mejord su experiencia de usuario.

Un ejemplo, es el de la marca Oreo y su camparia con motivo del 100 aniversario, en la
gue aumentd hasta un 110% el volumen de interaccidn en redes sociales.

Ademas, en la figura 63, se muestra como el hecho de que una marca lleve a cabo una
buena campafia de marketing en tiempo real, puede aumentar el nimero de interacciones.

7.2.2 Contrastacion con las hipotesis

1) El marketing en tiempo real es una estrategia con una gran capacidad de
viralizacién

Se han extraido los siguientes datos gracias a el estudio de casos:
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La mayoria de los anuncios analizados llegaron a ser virales, exactamente un 72% (figura
49). Entre estos anuncios se encuentran distintas marcas y distintas situaciones que eran
tendencia en ese momento.

Por tanto, se puede concluir que el marketing en tiempo real es una estrategia que,
utilizada de forma adecuada, tiene una gran probabilidad de alcanzar la viralidad,
independientemente de si la marca es mas conocida o menos o del sector al que
pertenezca, ya que se han analizado anuncios virales incluso de marcas de limpieza como
Tide.

2) El marketing en tiempo real utiliza normalmente un tono humoristico o divertido.

Gracias a la encuesta y al estudio de casos, se ha podido determinar que, en la mayoria de
los casos, el marketing en tiempo real utiliza un tono divertido o humoristico. (figuras 50

y 62)

Las marcas que mas triunfan gracias al marketing en tiempo real, suelen utilizar el humor,
ya que es uno de los factores clave para poder alcanzar la viralidad. Por este motivo, las
marcas suelen utilizar el tema de actualidad dando un toque humoristico.

3) Cuanto mayor sea la repercusion del tema elegido para desempefar la estrategia
de marketing en tiempo real, y su creatividad a la hora de ejecutar la idea, mayor
sera la disposicion de los usuarios a interactuar.

La creatividad y la repercusion del tema elegido, son dos factores muy importantes para
que triunfe una campafa de marketing en tiempo real, ya que de ellos depende en gran
medida la participacion del usuario.

Gracias a la encuesta y la entrevista, se han extraido datos muy interesantes para poder
contestar a esta hipotesis.

Podemos ver como los entrevistados, han respondido que tienen preferencia por comentar
temas que sean tendencia frente a otros que no y, por otro lado, en la encuesta (figura 64)
la mayor parte de los encuestados respondian que el motivo por el cual estaban dispuestos
a interactuar eran la creatividad y originalidad de los ejemplos mostrados.

4) Twitter es la mejor plataforma para ejecutar una estrategia de real time marketing

“Aunque, el real time marketing puede realizarse sobre cualquier plataforma social, una
de las formulas de mayor eficacia para alcanzar un numero elevado de receptores son los
# hashtags y las tendencias de Twitter” (Sequera y Polo, 2014).

Las redes sociales han evolucionado desde que comenzé el marketing en tiempo real, pero
aun se mantiene la eficacia de Twitter por encima de las demas redes sociales.
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En las figuras 54 y 56, podemos ver que, aunque un gran numero de los encuestados no
utiliza Twitter, a la hora de preguntarles qué red social utilizan para comentar temas de
actualidad, vemos que el resultado de Twitter no dista tanto de las otras redes sociales.
Esto es debido a la facilidad que da Twitter para comentar, gracias a los hashtags y el
Trending Topic.

Generalmente el contenido viral surge en Twitter y se extiende a las otras redes sociales,
por ello la mayor parte de las camparias de marketing en tiempo real se realizan en esta
red social (figura 47).

Facebook es después de Twitter la red social mas utilizada, aunque con una considerable

diferencia. Por Gltimo, esta Instagram, que en muy pocas ocasiones se utiliza como red
social principal.
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8. CONCLUSIONES

Una vez terminada la investigacion y habiendo obtenido los resultados anteriormente
comentados, pasamos a enumerar una serie de conclusiones basadas en las hipotesis y
objetivos marcados al principio de este Trabajo de Fin de Grado.

Las conclusiones finales de nuestra investigacion son las siguientes:

1) El humor es un aspecto clave a la hora de llevar a cabo un anuncio de marketing en
tiempo real, ya que, la mayor parte del contenido viral suele tener tono humoristico.
Cuando una campafia de marketing en tiempo real utiliza un tono humoristico suele tener
una mayor repercusion; los usuarios tienen mayor disposicion a compartir el contenido y
a interactuar, lo que genera una mayor posibilidad de alcanzar la viralidad.

2) Alcanzar la viralidad no es un objetivo facil de conseguir, sin embargo, esta estrategia
tiene una alta probabilidad de generar contenido viral. Para conseguirlo es necesario
cumplir una serie de caracteristicas comunes que comparte todo contenido viral, como
por ejemplo la creatividad y el tono humoristico anteriormente comentado, pero
particularmente para esta estrategia también es necesario seguir una tendencia que tenga
gran repercusion y pueda resultar interesante para el publico objetivo de la marca que
Ileva a cabo la estrategia.

3) El usuario es un aspecto clave para conseguir el triunfo con esta estrategia. Hay que
cumplir lo anteriormente mencionado, pero sin olvidar la importancia del usuario. Si se
motiva al usuario y se le proporciona contenido de calidad, este mostrara interés y tendra
mayor disposicion a interactuar, lo que provocard que la campafia tenga mayor
repercusion. De nada sirve una buena campafia si no es atractiva para el publico, ya que
no obtendra repercusion y seré facilmente olvidada.

4) Twitter es la red social mas adecuada para llevar a cabo una campafia de marketing en
tiempo real, por la facilidad que aportan los hashtags y el Trending Topic a la hora de
generar contenido basado en una tendencia. Cuando una marca crea contenido basado en
una tendencia utiliza ese hashtag e instantdneamente, todas las personas que estén
interesadas en ese tema encontrardn esa campafia y, por tanto, existira una mayor
posibilidad de obtener repercusion y de que los usuarios interactden con la marca.
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Entrevistas

Entrevista 1

1. ¢Suele estar al tanto de las tendencias de redes sociales?
Algunas veces, cuando son temas que tienen gran repercusion.

2. ¢Ha comentado alguna vez un tema que haya sido trending topic?
Si, sobre alguna marca o algin producto.

3. ¢Tiene mayor disposicidon a comentar en redes sociales un tema que sea
tendencia frente a otro que no lo sea?

Depende de si me interesa o no el tema.
4. Cuando un tema es trending topic, ¢le genera curiosidad?
Si, por saber de qué se trata.

5. Algunas marcas utilizan temas de actualidad, ya sean procedentes de redes
sociales o de otros medios como la television, para llevar a cabo estrategias
de marketing en redes sociales. ¢Le parece una buena forma de interactuar
con los usuarios?

Si, porque es una forma directa de saber la opinién de los usuarios.

6. ¢Recuerda algun evento o tema de actualidad que hayan utilizado las marcas
para crear contenido en redes?

Algun evento deportivo o incluso sobre el covid 19.

7. En algunos eventos como la Superbowl, los Oscar, los Goya, realities de
television, etc, se crea un hashtag para comentar al respecto, ¢alguna vez ha
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utilizado las redes sociales para comentar sobre un evento?, si no lo ha hecho,
¢se animaria alguna vez?

Si, en caso de que fuera sobre un evento que me interese.

Entrevista 2

1. ¢Suele estar al tanto de las tendencias de redes sociales?
Si, sobre todo moda y magquillaje.

2. ¢Ha comentado alguna vez un tema que haya sido trending topic?
No.

3. ¢Tiene mayor disposicion a comentar en redes sociales un tema que sea
tendencia frente a otro que no lo sea?

Claro, porque algo que sea tendencia tiene mayor relevancia y me genera mayor interes.
4. Cuando un tema es trending topic, ¢le genera curiosidad?
Si, porque me gusta informarme.

5. Algunas marcas utilizan temas de actualidad, ya sean procedentes de redes
sociales o de otros medios como la television, para llevar a cabo estrategias
de marketing en redes sociales. ¢Le parece una buena forma de interactuar
con los usuarios?

Si, porque al ser tendencia la gente ya tiene interés y porque es algo novedoso.

6. ¢Recuerda algun evento o tema de actualidad que hayan utilizado las marcas
para crear contenido en redes?

No.

7. En algunos eventos como la Superbowl, los Oscar, los Goya, realities de
television, etc, se crea un hashtag para comentar al respecto, ¢alguna vez ha
utilizado las redes sociales para comentar sobre un evento?, si no lo ha hecho,
¢se animaria alguna vez?

No. Si, me gustaria.

Entrevista 3
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1. ¢Suele estar al tanto de las tendencias de redes sociales?
Si, porque me gusta mantenerme actualizado.

2. ¢Ha comentado alguna vez un tema que haya sido trending topic?
No.

3. ¢Tiene mayor disposicion a comentar en redes sociales un tema que sea
tendencia frente a otro que no lo sea?

Si, porque me gusta generar debate en aquellos temas que son mas comentados en redes
sociales.

4. Cuando un tema es trending topic, ¢le genera curiosidad?

Si, porque creo que todo el mundo quiere saber qué es lo que esta pasando y lo que méas
se comenta.

5. Algunas marcas utilizan temas de actualidad, ya sean procedentes de redes
sociales o de otros medios como la televisién, para llevar a cabo estrategias
de marketing en redes sociales. ¢Le parece una buena forma de interactuar
con los usuarios?

Si, porque mediante las redes sociales se puede interactuar con las redes sociales de forma
mas directa.

6. ¢Recuerda algun evento o tema de actualidad que hayan utilizado las marcas
para crear contenido en redes?

Si, Red Bull en la batalla de gallos creaba contenido en Twitter.

7. En algunos eventos como la Superbowl, los Oscar, los Goya, realities de
television, etc, se crea un hashtag para comentar al respecto, ¢alguna vez ha
utilizado las redes sociales para comentar sobre un evento?, si no lo ha hecho,
¢se animaria alguna vez?

Nunca lo he hecho, pero si me animaria.
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