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Resumen

Las redes sociales suponen un cambio en el panorama de la Comunicacién para las organizaciones
espafiolas en la actualidad. Muchas de ellas estan gestionando campafias publicitarias y de Relaciones
Publicas para alcanzar los objetivos comunicativos marcados. Llevando a cabo un anédlisis de
contenido de los mensajes en las plataformas sociales, tomando una muestra de las organizaciones que
componen la muestra durante seis meses, se definira el panorama de la Comunicacién personalizada
en Espafa. Y a través de una encuesta a una de las comunidades de la muestra, obtendremos datos
sobre los usuarios de estas redes sociales. Se comprueba la inexistencia de mensajes personalizados,
apreciandose solo una simple fidelizacién con técnicas arcaicas que no tienen los mismos efectos.

Palabras claves: Redes sociales. Social Media. Relaciones Publicas. Personalizacion.

Abstract

Social networks represent a change in the landscape of communication for Spanish organizations today.
Many of them are managing advertising and Public Relations campaigns to achieve communicative
goals scored. Conducting analysis of the content of messages in social platforms, taking samples
of the organizations that form this research during six months, the landscape of personalized
Communication in Spain will be defined. And through a survey to a community that takes part of the
sample, we will obtain data about the users of these social networks. And the absence of personalized
messages will be confirmed, appreciating just a simple loyalty with archaic techniques that do not
have the same effects.

Keywords: Social networks. Social Media. Public Relations. Personalization.
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Resumo

As redes sociais representam uma mudanca no panorama da Comunicacdo para as organizagdes
espanholas na atualidade. Muitas delas estdo a gerir campanhas de Publicidade e de Relagdes
Publicas para alcancar os objetivos comunicativos marcados. Conduzindo uma anélise de contetdo
das mensagens em plataformas sociais, de uma parcela das organizacGes que compdem a amostra,
durante seis meses, se definird o panorama da Comunicagdo personalizada na Espanha. E por meio
de uma enquete a uma das comunidades da amostra, obteremos dados sobre os usudrios destas
redes sociais. Comprova-se a inexisténcia de mensagens personalizadas, demonstrando apenas uma
simples fidelizacdo com técnicas arcaicas que ndo tém os mesmos efeitos.

Palavras chave: Redes sociais. Social Media. Relacdes Publicas. Personalizacao.

Introduccion

Desde hace unos aifios, las redes sociales se han convertido en una herramienta
mas dentro de las campafias tanto publicitarias, cada vez en mayor medida, como en las
campafas de Relaciones Publicas. Actualmente, se estd generando un fendmeno mundial
relacionado con la Comunicacién en las redes sociales. En sus inicios, las relaciones
personales fueron a través de los Medios sociales como los blogs o los foros, y recientemente
las organizaciones se han incorporado para estar en contacto constante (y convirtiéndose
en relaciones directas) con sus publicos gracias a redes sociales como Facebook o Twitter.

Estos cambios han supuesto para el panorama de la Comunicacion un nuevo desarrollo
en las formas de Comunicacion, siendo mas efectivas y eficientes. A diferencia del modelo
comunicacional tradicional, el receptor deja de ser inicamente pasivo para convertirse
también en un miembro activo (demandante de informacion y creador de contenidos en las
plataformas 2.0) como postula Cebrian Herreros (2008, p.349).

Los social media son los nuevos soportes en donde se desarrolla esta nueva forma
de Comunicacion, la cual debe ser eficaz y concisa, dejando de lado las técnicas de otros
medios donde se da el uso de retérica en sus creativos esloganes o textos, el exceso de datos
en determinados textos, imagenes super elaboradas para grandes campafias etc.

Las organizaciones cada vez son mas conscientes de que es el usuario quien tiene el
poder en esta nueva forma de relacion, y estos quieren que “ese poder sea respetado por las
empresas, facilitando el contacto y respondiendo a sus comentarios de una forma rapida y
adecuada” (ALONSO ALVAREZ, 2012).

Es importante replantearse el estado de la Comunicacion en redes sociales y ver
hacia dénde va esta nueva forma de comunicar con los diferentes publicos, deteniéndose a
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contemplar con perspectiva si es eficaz y eficiente lo que se hace y cambiar aquello que no
resulte beneficioso.

Asi, nuestro objeto de estudio son los usuarios y los mensajes personalizados,
matizando en las relaciones entre ambas partes y su implicacion en la conservacion de
dichos vinculos.

Hemos planteado cumplir dos objetivos en esta investigacién: a) definir el perfil de
los usuarios de las redes sociales y sus habitos en la Red; b) determinar la interaccion con
la comunidad por parte de las organizaciones.

Para este estudio, se han llevado cabo dos técnicas de investigacion: el analisis de
contenido y la encuesta. Para la muestra se ha seleccionado el ranking de las 20 paginas
en Facebook de las organizaciones mas relevantes en Espafia, publicado en Septiembre
de 2011 por SocialBakers e Hydra Social Media, compuesta por Starbucks Espafia, Cash
Converters, Salerm Cosmetics, McDonald’s, LG, Lancome, Purificacién Garcia, Gillette,
Maria Mare, Peugeot, Decathlon, Yoigo, Citroén, BMW, Arag, C&A, Desigual, Evax &
Tampax, Kiehl’s y Suzuki Ibérica. De esta muestra, no solo se obtuvo una visiéon amplia
sobre el uso de Facebook por parte de estas organizaciones, sino que también se analiza sus
perfiles en Twitter y Tuenti (en el caso de tener perfil activo). El periodo de recogida de los
datos comprendio los meses del segundo semestre de 2012, en donde se han analizado un
total de 155.147 mensajes.

Del total de las 20 empresas, Purificacién Garcia y Desigual finalmente no han
computado en el total de mensajes debido a que los destinatarios de los mensajes de ambas
organizaciones no son exclusivamente de Espafia, sino que incluyen miembros de otro
paises (como Portugal y México para Purificacion Garcia en Twitter, o el ptblico inglés,
francés, italiano, aleman y japonés en el perfil de Facebook de Desigual), lo cual supone
una clara ventaja en el aspecto cuantitativo con respecto al resto de las organizaciones de la
muestra y perjudicaria a nivel cualitativo.

Para la recogida de las informaciones vertidas en las diferentes plataformas
sociales de la muestra, se ha elaborado una tabla con variables que proporcionara los datos
cuantitativos y cualitativos necesarios para este estudio: fecha, dia de la semana, texto,
empresa, organizacion/comunidad, tipificacién, y red social.

Mediante una encuesta online se estudiaran las necesidades por parte de los usuarios
de las plataformas sociales en sus contactos con organizaciones por dicho canal. En esta
encuesta las preguntas se centraran en saber el perfil sociodemografico, el uso que hacen al
dia de las redes sociales, el nimero de marcas que siguen, que tipo de informacién es la que
interesa y la utilidad que le ven a la presencia de estas organizaciones en las redes sociales.
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Para determinar el nimero de encuestados se han tomado los miembros que habia el 1
de julio de 2012 y componian la muestra, con un total de 2.433.050 usuarios. De ese total, se
ha obtenido una muestra representativa de 663. Una vez obtenida la muestra representativa,
se decidi6 llevar a cabo un muestreo estratificado con asignacion proporcional al tamafio
del estrato dentro la poblacion de cada una de las organizaciones que la componen.

Contextualizacion de las redes sociales en los planes de Comunicacion

Son muchas las organizaciones en la actualidad que incluyen en sus planes de
Comunicacion una parte presupuestaria para tener presencia en internet. E incluso, para
generar una identidad digital, creando una comunidad con la que mantener relaciones a
corto plazo y que se conviertan a largo plazo.

Desde que las redes sociales llegaron a internet y decidieran quedarse, se han
convertido en el “mecanismo de comunicacion, de informacion y de dialogo interactivo entre
los publicos y los emisores de los sitios web, para asi convertir los internautas en publicos
informados y en ptiblicos activos” (SILVA ROBLES; ELIAS ZAMBRANO, 2011, p.91).

No se puede olvidar que el “éxito de las Redes sociales en Internet es relevante tanto
en lo que se refiere a su proliferizacion, como al elevado nimero de usuarios registrados y
paginas vistas” (GARCIA GARCIA; AGUADO GUADALUPE, 2011, p.176). Es por ello
que el crecimiento que han tenido estas plataformas ha sido exponencial, llegando a ser
significativo para profundizar en otras lineas de investigacion las causas de tal crecimiento.

En la actualidad, las organizaciones han tenido que adaptarse a los nuevos tiempos
comunicativos dejando atras la Comunicacion unidireccional para pasar a relacionarse,
ofrecer opiniones y puntos de vista, llegando incluso a ser influidos por los usuarios en la
toma de decisiones: han tenido que acercarse a sus publicos (MARQUINA-ARENAS, 2012,
p.11). La web 2.0 ha supuesto y seguira suponiendo para las organizaciones un cambio, que
tarde o temprano (si no lo han hecho todavia), se debe imponer en sus organizaciones.

Orihuela (2011, p.78) expone que “la conversacion sobre las marcas, los productos,
los servicios, las noticias, los personajes y las instituciones esta en marcha, no esta
controlada por las organizaciones y no se puede detener”. No se han controlado ni se
deben controlar, no deben de ver estas plataformas como lanzamisiles por parte de los
consumidores o del publico. Todo lo contrario, deben concienciarse de que ademas de ser
un lugar donde interactuar con ellos y conocerles mejor, es una fuente de informaciéon muy
econdmica e importante. En los casos de las criticas, aunque puedan hacer dafio, deben ser
tomadas como comentarios constructivos.
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Es por ello que ahora con la complejidad de internet y las redes sociales, el poder
controlar todo lo que sale sobre las organizaciones es dificil y una tarea ardua. Es cierto
que existen aplicaciones informaticas y organizaciones que mediante motores de btisquedas
consiguen la mayor parte de esa informacién que se publica. Aun asi, éstas deben trabajar
para sintetizarla de forma productiva y eficaz con el objetivo de alcanzar los propoésitos
comunicativos establecidos.

Las organizaciones y la Comunicacion 2.0

La web 2.0 se esta consolidando en valores tradicionales sobre los que se han
construido las sociedades civilizadas y que se han convertido en lo que Polo y Polo (2011,
p.169-171) denominan la cultura 2.0:

1.

Honestidad. Es un elemento clave dentro de toda Comunicacion, dado que la
mentira se puede descubrir facilmente, y esto repercutiria de forma negativa en
la reputacion. Aunque las organizaciones quieran evitar que sus problemas no
figuren en la Red, esto serd imposible, por lo que aunque no tengan presencia,
esas informaciones estaran presente en internet.

Respeto. Este debe ser un pilar fundamental dentro de la cultura digital, es la
esencia de toda Comunicacion civilizada y permite que se puedan expresar
opiniones sin ofender ni molestar. Si se decide tener presencia esto ayudara a
tener un control sobre lo que se habla en estas plataformas sociales.

Humildad. Hay que recordar que la red es un mundo inmenso y existen muchas
personas conectadas, por lo que siempre hay gente que saben mas que otros. Por
lo tanto, si se dan comentarios con correcciones o aportaciones para mejorar el
contenido o el mensaje, no hay que ser prepotentes e inflexibles.

Generosidad. Compartir es la esencia de este mundo digital, por lo que actos de
generosidad sin esperar nada a cambio ayudaran a la construccion de la identidad.

Reciprocidad. Es cortés ser justos, corresponder a un elogio, a un favor y otorgar
visibilidad al trabajo de otros no es mas que un acto de buena educacién y
agradecimiento, que sera correspondido con fidelidad.

Colaboracion. Esta forma de actuar (como otros denominan la cultura P2P) es la
que permite la cocreacion de obras cooperativas.

Apertura. Los entornos abiertos y libres crean mayor valor que los cerrados y
privados.
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Por ende, es relevante resaltar la importancia de insistir en la participacion dentro
de la organizacion con los publicos internos (LOVETT, 2012, p.372), y es que hay que
asegurarse que todos conozcan bien el medio y lo utilicen con soltura. Porque la finalidad
seria conseguir que los miembros de la organizacion (principalmente los altos directivos)
escuchen sobre que se habla de la marca y lleguen a generar blogging corporativo con la
propia comunidad.

Un estudio publicado por Hwang (2012, p.160) dice que “la mayoria de los
encuestados evaltian positivamente el uso de Twitter por el CEO. Esta evaluacion positiva
produce efectos cognitivos y actitudinales positivos en las relaciones publicas”. Por lo tanto,
los directivos y altos mandos en las organizaciones deben participar y tener presencia en
redes sociales, ya que como explica Men (2012, p.171) “el CEO ayuda a definir la imagen
de la organizacion ante los ptiblicos internos y externos”.

El plan de comunicacion 2.0 dentro de la organizacion

¢Por qué es importante una buena gestion? Pues la respuesta viene dada por la teoria
de los seis grados de separacién (ALONSO; GARCIA, 2010, p.194-195; ARISTOZABAH,
2009, p.345; SIXTO GARCIA, 2013, p.21-22). Esta teoria postula que en las redes sociales,
todos estan conectados en un maximo de seis grados de separacion. Esto viene a decir, que
si se elige a una persona al azar, tiene que estar vinculada a través de los contactos de tus
contactos. La siguiente figura refleja un ejemplo visual de cémo funciona esta teoria:

Figura 1 — Ejemplo de la teoria de los seis grados de separacion
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En la figura anterior, se puede apreciar que la persona vinculada (es aquella con la
que se quiere estar relacionada), es amigo del contacto 5, que este a su vez es amigo del
contacto 4, que éste es amigo del contacto 3, que es amigo del contacto 2, y amigo del
contacto 1 que es nuestro amigo. Es por ello, que entre el sujeto (nosotros) y la persona
vinculada existe 6 grados de separacién.

Estas personas son conocidas como conectores, es decir, son personas que enlazan y
vinculan a las organizaciones con el mundo y estas personas tienen una gran capacidad de
hacer amigos y conocidos (RODRIGUEZ, 2011, p.37).

Hay que tener presente que “las personas se han agrupado para crear comunidades
desde el principio de la revolucion en linea” (JANAL, 2000, p.234). Y es que internet se
convirtio en algo esencial dentro de las vidas de las personas, y por ello, dentro de esta
inmensa red las personas se han agrupado en comunidades con caracteristicas similares y/o
gustos iguales.

Como es conocido, toda empresa debe de contemplar su Comunicacién muy bien
estudiada y plasmada en el plan de Comunicacion. Es por ello que en el caso de la parte
2.0 debe estar recogido en el propio plan de Comunicacion o en uno aparte (donde vayan
ambos en consonancia para que no existan mensajes diferentes e incoherentes entre ellos).

La personalizacion del mensaje

Una tendencia actual en internet es la de personificar los mensajes (por ejemplo,
el mailing), ya que como destaca Nestares (2009, p.81), la tendencia es ir potenciando
la personalizacion. Con estas tendencias el Marketing esta haciendo suya la técnica de
personalizacién (precios, productos y distribucion) para reforzar sus estrategias y asi
alcanzar sus objetivos de forma mas eficiente.

Un ejemplo sobre personalizacion de los productos por parte de las organizaciones
lo recoge Verdu (2006, p.130-139), donde de las 4p’s establecidas por Kotler, inicamente
la Comunicacion es la que no se ha adaptado a la personalizacién. Y es de vital importancia
estudiar y conocer las formas de gestionarla, desarrollando la manera mas eficaz y eficiente
posible de llevarla a cabo.

Pero este concepto de personalizacién no es nuevo, esta técnica del Marketing
viene del comercio tradicional (GONZALEZ RECUENCO; SANCHEZ DETORO,
SALUTREGUI PACIOS, 2004, p.4), de los comercios de barrio donde la atencién prestada
es de forma personalizada y conociendo realmente al ptiblico. Larelacién original de cliente-
organizacién era muy estrecha, que posteriormente fue perdiéndose con la llegada de las
grandes superficies comerciales, y que ahora vuelve a las redes sociales para quedarse.
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No hay que confundir personalizacién con lo que autores como Peguera Poch (2010,
p.362-369) comenta refiriéndose al uso de cookies en la Publicidad en la red (cuando se
ha habla de Comunicacién en internet). Se puede llegar a confundir, pero en este caso el
mensaje es el mismo que se le muestra a cualquier usuario de un nicho homogéneo, lo tinico
que se muestra son los anuncios en funcion del historial de navegacion del usuario o del
perfil por geolocalizacion.

Esta Publicidad basada en el comportamiento online (también conocida como online
behaviorial advertising, behaviorial targeting o interest-based advertising) lo que hace es
observar y seguir el rastro de los internautas a través de internet, cuya tnica finalidad es
ofrecer posteriormente una Publicidad adaptada a los intereses obtenidos en su navegacién
por las cookies.

Los publicos demandan mas informaci6n, informacién puntual y quieren un trato
igual al que ellos le prestan a las organizaciones. Estos publicos se dirigen de forma
personal a las organizaciones y por esta razon buscan en ellas ese toque humano que marca
la diferencia, necesitando saber que hay alguien al otro lado (MOONEY; BERGHEIM,
2003, p.129). Es lo que se conoce como humanizacion de las marcas.

Se sabe que “la relacion cliente-organizacion ha evolucionado rapidamente en los
ultimos afios y cémo existen tipos de clientes que, preparados inherentemente para la
personalizacién, nos ofrecen un gran potencial de capitalizacion si somos conscientes de
cémo aprovecharlo” (GONZALEZ RECUENCO et al, 2004, p.1).

Cuando se habla del origen de la Comunicacién, se ve que esta pasd de ser
unidireccional a la bidireccionalidad; pero ahora, se le afiade el matiz de tratar a cada
miembro del ptiblico como persona (inica) y dirigirse a ella de forma personalizada.

Figura 2 — Evolucion de la Comunicacion
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Esto se consigue de forma similar a como lo estan haciendo por ejemplo Google o
Yahoo, los cuales trabajan con el behavioral targeting, técnica de segmentacion en base a
la conducta de navegacion del usuario. También se puede decir que estas mismas técnicas
son aplicables a las redes sociales, aunque no se estudien los habitos del tipo de web que
se consumen pero si los temas de conversaciones que tienen y sus gustos, llegando asi
a obtener informacion sobre estos para posteriormente establecer sus perfiles y llegar a
conocerles mejor.

En todo este proceso hay que tener siempre en cuenta que aunque todos son clientes,
pero sobre todo son personas (GONZALEZ RECUENCO et al, 2004, p.7). Es por esto
que hay que olvidarse de que los ptiblicos son fichas o parte de las bases de datos y entrar
en el campo de la interactividad con ellos como se hacia tradicionalmente (MOONEY;
BERGHEIM, 2003, p.134). Es importante escuchar, hablar con ellos, conocer sus
inquietudes etc., pero sobretodo, que sientan una relacion comunicacional con la marca y
todo ello a través de los mensajes personalizados.

Resultados

Tras el analisis de las respuestas de los seleccionados de la muestra, se pueden
observar los siguientes resultados con referente a los datos socioeconémicos, formacién y
uso de las redes sociales.

Grdfica 1 — Distribucién de la comunidad por rango de edades

Mis de 45 afios  —— 67

De 36 245 afios | —— 19

De 26 a 35 afios | —— 226
De 19 225 afios | — 168

De 14 a 18 afios @ 6

0 50 100 150 200 250

Los grupos de edades son similares entre los que comprenden los 19 y los 45 afios,
con una diferencia de un 8,75%. Estos tres grupos de edades suponen el 88,99% del total de
los miembros que componen las comunidades de la muestra, es decir, que aproximadamente
nueve de cada diez tienen edades comprendidas entre los 19 y los 45 afios.
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Cuando se ha preguntado por el sexo, estos indices son muy significativos, ya que el
62,14% de la muestra es del sexo femenino frente al 37,86% del sexo masculino.

Grdfica 2 — Distribucion de la comunidad por estudios

Doctorado | 0

Master o Post-graduado sl 118
Licenciatura o Grado | 184
Formacion Profesional Superior | 193
Formacion Profesional Medio ﬁ 58
Bachiller |—] 79

Graduado escolar | 31

0 50 100 150 200 250

Para conocer mejor el perfil, se han cruzado las variables sexo, edad y formacion
de los encuestados. De este cruce de variables se puede destacar que el grupo de edad
comprendido entre los 19 y los 25 afios son principalmente mujeres de estudios de formacién
profesional de grado superior, aunque las hay de diferentes niveles educativos. En el grupo
de 26 a 35 afios, los estudios de las mujeres y hombres son principalmente de licenciatura
y master.

Para los grupos de edades comprendidas entre los 36 y los 45 afios se observa que
tanto hombres como mujeres suelen poseer el titulo de formacién profesional de grado
superior o de una licenciatura o grado.

En el caso de personas mayores de 45 afios los hombres suele tener el titulo de
bachillerato y formacion profesional de grado superior y las mujeres de licenciatura o grado.

De la siguiente grafica se puede destacar el tiempo de conexién que los usuarios
pasan al dia en las redes sociales. De forma general, se advierte por los resultados que el
tiempo es generalmente inferior a tres horas diarias. El computo de menos de tres horas al
dia conectados son del 65,61% del total de la muestra. De este compendio, se desprenden
los que se conectan menos de 1 hora al dia (34,84%) o los que se conectan entre 1y 3 horas
al dia (30,77%).
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Grdfica 3 — Tiempo dedicado a las redes sociales al dia

Mas de 5 horas al dia h 87
De 3 a 5 horas 141
De 1 a 3 horas 204
Menos de una hora 231
0 50 100 150 200 250

El tiempo medio de conexion de los usuarios es de 141,71 minutos, o lo que es lo
mismo, aproximadamente 2 horas y 21 minutos al dia. De estos datos, se puede decir que el
promedio de conexion de los hombres es de 116,05 minutos (1 hora y 56 minutos de media
al dia) frente a los 157,35 minutos (2 horas y 37 minutos al dia) de las mujeres.

Por ende, las mujeres se conectan mas, siendo su franja de conexién las comprendidas
entre 1y 5 horas diarias. Destacar también que las mujeres comprendidas entre los 36 y 45
afios las que mas se conectan pero menos de una hora al dia, seguida de las mas jévenes las
que se conectan entre 3 y 5 horas al dia.

El hecho de que los usuarios contacten con las organizaciones cuando lo necesiten,
revela que desean contactar con ellas de forma inmediata y esperan una respuesta inmediata
por parte de las organizaciones.

Grdfica 4 — Momento en el que se contacta con la organizacion

Los fines de semana. 15

En el tiempo de ocio entre semana. 133

Durante mi horario laboral o en mi lugar de
estudios.

Cuando necesito ponerme en contacto con la 474
organizacion. W

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500
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El dispositivo desde el cual se suele hacer mayor uso del acceso a las redes sociales es
el ordenador de sobremesa (65,31%), seguido del portatil (54%), del Smartphone (43,59%)
y de la tablet en ultimo lugar (15,38%).

Estos datos tan significativos pueden deberse a que al surgir la necesidad inmediata
de contactar con las organizaciones, los usuarios hacen uso del dispositivo mas cercano
para hacerlo y probablemente, por estar en el lugar de trabajo o estudio, el sobremesa y el
portatil son los que mas facil les resulta de usar para realizar el contacto.

Esta necesidad inmediata de contactar con la comunidad es lo que lleva a que el
volumen de interacciones sea superior los lunes, y se mantenga de forma constante el resto
de dias de la semana, a excepcion de los sabados y domingos. Esto se debe principalmente
a los horarios que tienen, en su mayoria, estas organizaciones en las redes sociales, es
decir, horario de oficina. La comunidad reclama horarios 24/7 que es lo aconsejable dada la
inmediatez que ofrecen estas plataformas.

El volumen de las interacciones por semanas ha crecido paulatinamente durante
los seis meses de la muestra. Durante estos meses, el promedio de crecimiento ha sido de
aproximadamente unos 2 mil mensajes (lo que supone un crecimiento medio del 40%).

Unaparte importante de los planes de Comunicacion es la fidelizacion de lacomunidad,
y es por ello que estas organizaciones a través de las redes sociales y el resto de plataformas
que componen los social media intentan fidelizar a los miembros de la comunidad. De
todos los mensajes analizados, se puede observar un total de 91.818 mensajes que se han
catalogados como engagement (lo que supone un 59,181% de los mensajes, es decir, 3 de
cada 5 mensajes son de los mensajes que fidelizan o intentan fidelizar a la comunidad). Esos
mensajes, se han distribuido durante la muestra de la siguiente forma:

Grdfico 5 — Distribucion de los mensajes engagement durante la muestra

Diciembre * 14.804
Noviembre | — 17.176
Octubre “ 19.788
Septiembre * 14.311
Agosto — 11.451
Julio | 14.288
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Los mensajes de fidelizacion analizados durante la muestra se dividen entre
comunidad y organizacion de la siguiente forma: los mensajes emitidos por la organizacién
supone un total de 7.612, lo que supone un 8,29% del total; sin embargo, los emitidos por
la comunidad ascienden a 84.206, que se traduce en un 91,71% de los mensajes.

Se aprecia como en su mayoria, es decir, mas de nueve de cada diez de los mensajes
provienen de la comunidad, y por lo tanto, una minoria son mensajes que la organizacién
emite con la finalidad de fidelizar a los miembros de su comunidad.

Como se ha visto a lo largo de este articulo, actualmente las redes sociales
cumplen funciones bésicas dentro de los planes de Comunicaciéon como herramientas de
Comunicacion directa con los diferentes publicos (externos, y principalmente, internos),
apreciandose como las organizaciones que tienen presencia en las plataformas sociales se
pueden enfocar para diferentes usos comunicativos en funcion de las necesidades (atencion
al cliente, canal para publicitar productos, canal de feedback en investigaciones de mercado
etc.).

Conclusiones

Puesto que en ninguna parte de este estudio se ha podido apreciar ningin mensaje
que se pudiera considerar como personalizado, se puede afirmar que no han existido lo que
se catalogo en metodologia como loyalty (es decir, mensajes con una verdadera actitud
de fidelizacion por parte de la comunidad debido a una fuerte vinculacion hacia la marca
por un mensaje personalizado). Si es cierto que se han recogido bastantes mensajes de
fidelizacion (categorizados como engagement) pero se considera que esa fidelizacién no es
lo suficientemente fuerte dado que no se dan verdaderas relaciones entre las organizaciones
y sus publicos.

Con respecto a la comunidad, se aprecia como cada vez mas no solo hacen uso
los jovenes, sino que personas de otras edades se conectan con mayor frecuencia. Con
respecto al sexo, existe una relativa paridad. En cuanto al nivel de estudios, esto no implica
que en funcion de estos los habitos de uso varien, siendo la media de conexidén diaria de
141,71 minutos. Aunque se suelen conectar mas desde los ordenadores de sobremesa y
portatiles, los smartphones estan ganando poder. Los usuarios que siguen a las marcas en
redes sociales, en un mayor porcentaje, compran sus productos alguna vez (lo que muestra,
la importancia de gestionar correctamente esas relaciones para fidelizarlos mejor, ya que
los resultados no aportan un buen dato en convertir esos seguidores en compradores fieles).

Hay que destacar que los usuarios contactan con las respectivas organizaciones
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de su interés promovidos por informacion de productos, quejas etc. La mayoria de los
encuestados han manifestado que principalmente lo hacen cuando lo necesitan, sea el
momento que sea, independientemente de cuando sea (entre semana o fin de semana). A
diferencia de lo que ofrecen en su mayoria las organizaciones, los usuarios esperan de ellas
un servicio 24/7 en redes sociales y no un horario de oficina como ofrece la mayoria de
ellos. Si solo hacen un horario de oficina, o de lunes a viernes, los usuarios encuentran mas
trabas por redes sociales que por otros medios en cuanto a tiempo de respuesta.

Las organizaciones, en la mayoria de sus mensajes han sido catalogadas como
atencion al cliente o engagement, pese a ser solo el 21% de todos los mensajes emitidos
por las organizaciones, lo que muestra la falta de respuesta e interaccién con sus publicos.
Ademas de esto, muchos de los mensajes son mensajes publicitarios, deduciéndose la
fuerte presencia del interés publicitario en esos mensajes, dejando de lado las relaciones
con los publicos como tales. Claro que hay veces que esos mensajes publicitarios tornan en
Relaciones Ptblicas y es que son pocas las organizaciones que actian en el mercado espafiol
que llevan a cabo este tipo de estrategia comunicativa en las redes sociales (GARCIA
CARBALLO, 2012).

No obstante, es importante que las redes sociales se usen como herramientas de
Relaciones Publicas, fomentando las experiencias de los usuarios y que posteriormente las
compartan. LG Espafia hace un amago de algo similar a lo que se hace referencia en este
apartado, pero la verdadera esencia es que se invite a los usuarios a que compartan todas
las experiencias (positivas y negativas) y desde estas plataformas se trabaje para que las
negativas no se vuelvan a repetir y potenciar las positivas, escuchando y comprendiendo
a los usuarios gracias a su participacion. Este planteamiento permitira que muchas
organizaciones fidelicen a su comunidad y de la misma forma se establezcan relaciones a
largo plazo con los miembros (siempre de forma personalizada).
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