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Las redes sociales acaparan el protagonis-
mo en internet. Su éxito entre los usuarios
y la ampilificacién exponencial de las posi-
bilidades de influencia del tradicional boca
a boca que representan han atraido a las
empresas_a este entorno. La irrupcién ha
sido generalizada, pero su materializacion
dista de ser homogénea. El presente articu-
lo se centra en el andlisis del despliegue en
Facebook y Twitter de tres de las principa-
les cadenas de comida rdpida en Espaiia:
Telepizza, Burger King y Vips. Para ello, se
ha estudiado la cantidad y el contenido de
los mensajes que se publican en sus perfiles
y pdginas. Entre los principales resultados,
y a diferencia de lo que ocurre con otros
sectores productivos y de servicios, se ob-
serva que la relacion con el usuario supera
la mera transaccion.

Palabras clave: redes sociales, comuni-
dad de marca, Facebook, Twitter, comi-
da rdpida.

Social networks hog the limelight on the
Internet. Their success among users and
their potential to broaden influence expo-
nentially over traditional word of mouth
communication have attracted compa-
nies to this environment. Their presence
is widespread, but their use of social me-
dia is far from homogeneous. This article
focuses on the analysis of the strategies
of three major fast food chains in Spain,
namely Telepizza, Burger King and Vips,
on Facebook and Twitter. To do this, we
have studied the quantity and content of
messages that are posted on the com-
panies’ profiles and pages. Among the
main results, and in contrast with what
happens with other production and
service sectors, the study finds that the
relationship with the user exceeds mere
transactions.

Key words: social networks, brand com-
munity, Facebook, Twitter, Fast Food.
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a idea de comunidad, potenciada por la explosion de las redes sociales,

caracteriza el canon actual de internet. La magnitud de esa comunidad es

esencialmente variable, pero el impacto de sus mensajes, de sus conteni-
dos o de sus juicios puede acarrear influencia planetaria. De ello son conscien-
tes las empresas, en especial las que producen y gestionan bienes de consumo
y servicios. El interés de las compariias se traduce en la asuncion de las redes
sociales como un canal de comunicacién (Fundacién Telefénica, 2014: 66).

El consumidor compra. Pero también prescribe, es decir, comenta, enjuicia,
valora. Esa funcién es inherente al acto de consumir. Lo que se ha transforma-
do, merced a la web social, es su publico potencial. La prescripcién masiva ya
no es monopolio de revistas, televisiones o grandes expertos. La gestién de la
multiplicada capacidad de influencia del internauta, junto con el disefio y el
mantenimiento del buen nombre de la empresa —de la marca— en internet,
la conocida como “reputacion online”, representan dos de los grandes retos
de una realidad que promete grandes beneficios, pero que genera también no
pocas incognitas.

OBJETIVOS E HIPOTESIS

La investigacién que aqui se presenta tiene como principal objetivo analizar
la relaciéon que mantienen tres de las principales marcas de restaurantes de
comida rapida en Espafia con sus clientes en las principales redes sociales. Para
ello, se pretende conocer:

e Qué actividad se registra en los perfiles y cuentas oficiales de las marcas
objeto de analisis.

e Cudles son los contenidos que protagonizan esa relacion.

e De qué forma se manifiesta la comunicacién entre los gestores de las
redes y los usuarios.

e Qué tipo de mensajes son los que més interesan a los usuarios.

Las hipotesis de partida son tres:

1. Las redes sociales ofrecen nuevas formas de relacion entre las empresas
y los clientes.

2. Las cadenas de comida rapida en Espafia objeto de estudio aprovechan
las vias de comunicacién que abren Facebook y Twitter para buscar una
mayor cercania con sus clientes.

3. La publicidad directa pierde protagonismo. La nocién de comunidad,
un concepto relevante en las redes sociales, influye en la labor de los
gestores de las cuentas y perfiles de las marcas de comida rapida.
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ESTADO DE LA CUESTION
COMUNIDAD DE MARCA

Rodriguez, Martinez y Luna (2010), en su articulo “Going with the consumer
towards the social web environment: a review of extant knowledge”, enumeran
una serie de recomendaciones con el fin de optimizar y gestionar las nuevas opor-
tunidades que surgen. Entre ellas, abogan por generar y promover herramientas
para potenciar un papel mas activo del consumidor en su relacién con la marca.
Defienden la idoneidad de facilitar la difusién de opiniones y recomendaciones
entre clientes, una accion para la que el entorno de la web social es el vehiculo
ideal. Proponen aprovechar las caracteristicas de la web social para involucrar a
los consumidores en el proceso de creacién e innovaciéon de las compaiiias, pero,
eso si, en diferentes grados. Asumen que ni los intereses ni la iniciativa ni el deseo
de participacién seran los mismos, por lo que recomiendan estudiar la demanda
para adaptar la oferta. Pese a esta personalizacion, insisten en la relevancia de la
creacion de comunidades de marca como potenciadoras de la fidelidad y de la
confianza de los consumidores.

Ante la pregunta de qué se puede considerar una comunidad de marca, la
referencia principal se halla en el articulo “Brand Community” (2001), de Muniz
y O’Guinn. En este trabajo aparece definida como una comunidad especializada,
no ligada a un dmbito geogréfico y basada en un estructurado conjunto de rela-
ciones sociales entre admiradores de una marca.

Tal y como sefiala Garcia (2005: 259), lo que une a los miembros de este tipo
de comunidad es, mas bien, la implicacién con los valores y actitudes encarnados
por la marca de su eleccion. Remite a aspectos afectivos, emocionales y culturales
propios de una solidaridad social mas amplia que el mero cumplimiento de los
términos de un contrato o un interés coman.

El concepto de comunidad de marca refleja la migracién iniciada hace ya tres
décadas de una visién “transaccional” de las actividades comerciales a un enfo-
que “relacional”. Se vincula asimismo con el “marketing experiencial”, en el que
el consumidor, lejos de ser un receptor pasivo, vive y moldea la marca, dialoga
con ella (Lenderman y Sanchez, 2008). El logro de beneficios mediante la entre-
ga de bienes y servicios a cambio de dinero se mantiene como objetivo, pero el
establecimiento de vinculos estables con los consumidores gana peso como ins-
trumento para este fin. En palabras de Garcia (2005: 267), “la 16gica de las corpo-
raciones esta en funcion del beneficio econémico, como es obvio. Sin embargo,
su comunicacién con los consumidores no tiene necesariamente que atenerse a
la linea recta para el logro de sus objetivos”.

CARACTERISTICAS DE LA COMUNIDAD DE MARCA

Pérez Chavarria y Rodriguez (2012) recalcan que no es necesario ser una gran
empresa o tener mucho poder para contar con una comunidad de marca. Esta
condicion reside en la capacidad de una organizacion para comunicar su historia
y su cultura, y lograr en consecuencia una conexiéon especial con su publico.
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Estas mismas autoras (Pérez Chavarria y Rodriguez, 2012: 179-180) establecen
un listado de caracteristicas definitorias de una comunidad de marca basado en
las aportaciones de distintos expertos (Cova; Mc Alexander, Schouten y Koenig;
los citados Muniz y O’Guinn; Belk; Kozinets; Patterson y O’Malley). Sefialan que
la mayoria de estas comunidades se forman en internet y que su comunicacién es
estrictamente virtual. Afladen que no es preciso que sus miembros dispongan de in-
formacion acerca de otros integrantes del grupo. Tampoco es necesario que perma-
nezcan estables en el tiempo, aunque si se requiere una conciencia de grupo. Acla-
ran que sus miembros pueden estar unidos por rasgos como la edad o la ocupacion.

La comunidad debe contar con mecanismos para trasladar su historia y sus ex-
periencias hacia los nuevos miembros, y debe alimentar el sentido del deber u obli-
gacion de sus componentes, asi como los valores y creencias que definen al grupo.

LAS REDES SOCIALES, SEMILLEROS DE COMUNIDADES DE MARCA

Informes elaborados en Espafia y en el &mbito europeo, como los de The Cocktail
Analysis (2012), Fundacién Telefénica (2013 y 2014) o iab.europe (2012), consta-
tan que las empresas y las marcas también tienen un hueco en las redes sociales.
Gangadharbatla (2008) califica a estas ultimas como la mejor herramienta de
marketing posible. Sin embargo, las maneras, los medios y los resultados de la
entrada en los medios sociales generan dudas e incertidumbres; una de las mas
relevantes, la rentabilidad que se logra. Entre los posibles beneficios que enumera
Stephan Fuetterer (2010: 13) se encuentran la reputacién y la alineaciéon del con-
cepto de marca con los valores que identifican a los clientes. Ambos, tal y como
se ha podido ver en el epigrafe anterior, mantienen una relacién directa con el
concepto de comunidad de marca.

Plangger (2012) destaca que todo indica que la presencia de marcas en plata-
formas como Twitter o Facebook aumenta la fidelidad del consumidor, otra idea
clave en la comunidad de marca. Esta fidelidad no tiene por qué materializarse
en una relaciéon vertical y asimétrica, en la que la marca establece la pauta de
la relacién y fija un espacio rigido y poco flexible. Por el contrario, y debido a
que la viralidad de la comunicacion en las redes sociales diluye los limites del
intercambio de impresiones o juicios sobre una marca, la horizontalidad y no la
verticalidad es la pauta que debe guiar la actitud en redes sociales entre marcas
y usuarios, pauta bautizada como cocreacion. Esta pauta marida a la perfecciéon
con el concepto de comunidad de marca, un grupo de usuarios que se siente
copropietario de la marca (Garcia, 2005: 270) y que desarrolla un sentido de la
responsabilidad que les lleva a velar por su genuino significado.

Sus resultados, desde el punto de vista de los beneficios para la marca, son
inciertos (Fisher y Smith, 2011) ante la posicién dominante de los que utilizan
las redes para criticar, y no ensalzar, una marca (iab.europe, 2012). Sin embargo,
las redes sociales representan una plataforma idénea para que la marca refuerce,
nutra y afiance los aspectos que pueden suscitar complicidad y aprecio en sus
clientes. No tanto en el conjunto de sus consumidores, sino en aquellos que
cumplen, al menos, dos condiciones: identificacion con la marca, materializada
en un consumo fiel, y uso habitual de las redes sociales.
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Las empresas no pueden crear comunidades de marca. Si pueden, en cam-
bio, dar pasos para facilitar y apoyar su formacién. Garcia (2005: 267) recalca
la importancia del logro de una Optima experiencia de usuario, es decir, que
el consumo no solo sea util, sino ladico, placentero. A ello afiade tres acciones
principales. Por un lado, la aportacion, desde la comunicacién corporativa, de
“narraciones o historias relativas a los productos o a la propia comparfiia”. Por
otro, la celebracion de eventos para los usuarios de la marca. Y, en tercer lugar,
la comunicacién por internet, ya que “puede ayudar a mantener y extender una
comunidad de marca en la medida en que facilite el tipo de interaccion que le es
propia”. Esta cualidad general de internet se agudiza en el caso particular de las
redes sociales.

Seguin Garcia, que cita a Mc William, Conde y Alonso, las oportunidades es-
pecificas que ofrece internet son varias: facilita un espacio de intercambio de
intereses abierto a una gran cantidad de personas; permite el protagonismo de
muchas mas personas; proporciona la ocasion de establecer relaciones sociales;
y transmite la sensacion de ser un lugar donde se respetan reglas y codigos de
conducta. Estas posibilidades se acentta en el caso de las redes sociales.

Por todo ello, la presencia oficial en redes sociales de las marcas se puede con-
vertir de este modo en un punto de encuentro, en un semillero cuya labor puede
derivar en la posterior génesis de comunidades de marca.

METODOLOGIA
CORPUS DEL ESTUDIO

La eleccion de la presencia en redes sociales de las cadenas de comida rapida
como objeto de estudio viene marcada por dos razones vinculadas entre si. Por
un lado, el consumo de sus productos estda muy extendido entre los jovenes. Tal
y como seflalan Powell, Nguyen y Han (2012), el 41% de los adolescentes esta-
dounidenses consume productos adquiridos en restaurantes de comida rapida.
Por otro lado, son los jovenes el grupo de edad en el que es mas amplio e inten-
so el uso de las redes sociales. Segun el I Estudio de Medios de Comunicacion
Online de la asociacién de empresas de publicidad, marketing y comunicacién
digital iab Espafia (2014), el uso diario de las redes sociales aumenta cuanto mas
jovenes son los internautas y alcanza el 75,8% en el grupo de poblacién de entre
18 y 24 anos.

Para el establecimiento de las empresas analizadas, se han tomado como re-
ferencia el listado de Infoadex, que incluye los 100 principales anunciantes de
Espafia, y la clasificacién de la IE Business School de las firmas con mayor in-
fluencia en la sociedad digital. Este ultimo informe se ha utilizado como filtro
para seleccionar a las tres comparfifas de comida rdpida con mejores calificacio-
nes: Telepizza, Vips y Burger King.

Fijado el conjunto de marcas objeto de analisis, se ha procedido a definir en
qué redes sociales se analizard su presencia. Se ha optado por Facebook y Twitter,
redes que, tal y como se sefiala en el informe La Sociedad de la Informacion en
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Espafia 2012, de la Fundacién Telefénica, tienen un mayor uso por parte de los
internautas (Fundaciéon Telefénica, 2013: 82).

HERRAMIENTAS DE ANALISIS

El estudio se ha basado en la aplicacién del analisis de contenido, analisis para el
que se han utilizado técnicas cuantitativas y cualitativas. Con este fin, se ha dise-
fiado ex profeso una ficha de categorizacion (véase anexo) en la que se recogen
los principales items que se han considerado que pueden aportar informacion
de interés. El estudio incluye casi 160 indicadores, agrupados en cinco grandes
categorias: informacién general, presencia y actividad, tipo de aportaciones y
analisis de los contenidos mas comentados y mds visitados. Para la medicion
de estos pardmetros se ha elaborado una ficha de anélisis con apartados que
permiten una respuesta binaria (S{/No). En su disefio se han seguido las pautas
de cibermetria propuestas, entre otros, por Codina (2006) y Alonso, Figuerola y
Zazo (2004).

El andlisis ha fijado su atencién en las cuentas oficiales de la compafiia en
Espafia. Para ello, se ha partido de la web oficial de la firma y de los enlaces que
en ella se recogen hacia las distintas redes sociales.

El apartado de la ficha vinculado con cada una de las redes sociales se ha
adaptado a sus especificidades, aunque en todo momento se ha buscado incluir,
siempre que fuera posible, elementos equivalentes.

El estudio de campo se ha centrado en el periodo que va del 4 al 17 junio del
afio 2012. En estas dos semanas se ha recopilado toda la informacion asociada a
los 160 indicadores de la herramienta de analisis en dias alternos. En total se han
procesado 98 post y 366 tweets.

RESULTADOS
ANALISIS CUANTITATIVO

La presencia de Telepizza en Facebook y Twitter es, en términos cuantitativos,
la mas destacable de las tres cadenas de comida rdpida analizada. Es, con una
significativa diferencia, la que mas tiempo atesora con presencia oficial en redes
sociales. Su entrada se produce en el mismo periodo: noviembre y diciembre de
2008. En abril de 2011, dos afios y medio después, Vips hace lo propio. Y tres
afios después de Telepizza, en diciembre de 2011, Burger King Espafia crea su
pagina en Facebook, no asi en Twitter.

Otro tanto sucede con el namero de “me gusta” en Facebook y los seguidores
en Twitter. En las fechas objeto de estudio, Telepizza cuenta en Facebook con mas
de 348.000 “me gusta”, mas del doble que Vips (170.000) y cuatro veces més que
Burger King (78.000). En Twitter, frente a los 21.300 seguidores de Telepizza, la
cuenta de Vips se queda en 4.000. No obstante, conviene precisar que mientras
Telepizza y Burger King son marcas con presencia en la mayoria de provincias
espafiolas, Vips concentra su negocio en Madrid.
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Las diferencias en el namero de seguidores entre las dos redes son un reflejo
de la posicién que ocupa cada una entre las preferencias de los internautas. Ese
amplio margen se repite ademads en los principales sectores de produccién y ven-
ta de bienes y servicios (Pérez Dasilva et al., 2013).

Facebook

En el caso de Facebook, la suma de la media diaria de los post publicados en los
perfiles oficiales de las tres comparfiias analizadas asciende a 14. De ellos, 7,7, mas
de la mitad, corresponden a Telepizza, que dobla la actividad registrada en su
pagina frente a la de Vips (3,43 post por dia de media) y Burger King (2,85 post
por dia de media).

En los tres casos, la mayoria de los contenidos publicados (el 55% en Bur-
ger King, el 65% en Telepizza y el 70% en Vips) se agrupan bajo el apartado de
Atencidn al cliente y se presentan en la seccién de la pagina denominada como
Aportaciones de otros usuarios. Le siguen a notable distancia los mensajes iden-
tificados con promociones y ofertas (28% en Burger King, 42% en Telepizza y el
20% en Vips) y, con presencia que se puede calificar como de anecdotica, los que
incluyen informacién corporativa y empresarial.

Pese a no ser los mas abundantes, los textos con contenidos publicitarios y
promocionales son los que reciben mayor namero de “me gusta” y también un
mayor namero de comentarios. Es una practica comun en los tres casos el prota-
gonismo de fotografias que, al modo de carteles publicitarios, muestran de forma
llamativa los productos y las ofertas, acomparfiadas de introducciones textuales
muy breves y con un tono informal y coloquial.

Twitter

En Twitter, resulta particularmente llamativa la ausencia de Burger King, que no
dispone en el periodo estudiado de una cuenta oficial en Espafia. Esta ausencia
resalta mas ante la actividad que en esta red despliegan sus competidores: Tele-
pizza registra una publicacion media diaria de 31 tweets frente a los 21 mensajes
que aparecen en el timeline de Vips.

La diferencia en el volumen de mensajes entre una y otra compaiiia se susten-
ta basicamente en el envio de tweets con contenidos publicitarios y promociona-
les. Frente a los casi once diarios que publican de media en Telepizza, en Vips no
alcanzan los tres.

Esa distancia casi desaparece en la comparacién del namero de tweets agrupa-
dos en la variable Atencion al cliente. De nuevo, Telepizza supera a Vips, pero por
un margen muy estrecho (20,5 frente a 18,5).

ANALISIS CUALITATIVO

Si se analiza la presencia oficial en redes sociales de las tres compafiias desde
una perspectiva cualitativa, de nuevo Vips y Telepizza merecen una mencion
especial.

En el caso de Vips, consigue que el visitante a su portal de Facebook y, de for-
ma particular, a su pagina de Twitter perciba que se halla ante una comunidad.
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El primer dato significativo que apunta hacia esa direccion es que, a diferencia
de lo que ocurre en el Twitter de la mayoria de compariias (Pérez Dasilva et al.,
2013), la atencion de quejas, criticas o consultas no acapara su timeline. Tampoco
el protagonismo corresponde a campafas publipromocionales. Los comentarios
de los clientes sobre sus experiencias y preferencias de consumo copan buena
parte de los mensajes.

En la mayoria de los casos, la familiaridad marca la pauta de la relacién que
se establece entre los usuarios y los gestores de la pagina. Y la familiaridad es
bidireccional, es decir, no forzada por el equipo de Vips. En coherencia con ello,
el tono predominante es informal, juvenil, de “colegas”. Este tono esta condi-
cionado por el perfil joven del cliente de la empresa y del usuario de las redes
sociales.

En esa linea se enmarca el envio, o el retuiteo, por usuarios y también por el
equipo de social media, de numerosas fotografias que retratan, con el uso de los
caracteristicos filtros de la aplicacién de dispositivos moéviles Instagram, los pla-
tos que se ofrecen en la cadena de restaurantes de comida rdpida y también a los
propios clientes consumiendo esos productos.

La intencién de primar la complicidad y el caracter ladico del portal se com-
pleta con la escasa presencia de tweets con contenido publicitario o promocional
expreso, a lo que se suma el despliegue de iniciativas como la narracién de un
curso de preparacion y cata de hamburguesas en el que participan clientes del
restaurante.

Esta estrategia tiene su traslacion en Facebook y explica que, junto a mensajes
promocionales, el equipo de social media incluya en su muro otros elementos,
como videos de YouTube, que no tienen nada que ver ni con Vips ni con su ac-
tividad.

A la dinamizacién y fidelizacién se suman la organizacién de concursos entre
los usuarios que se desarrollan, en este caso, en Twitter, pero que se anuncian
también en Facebook. Esta labor coordinada y vinculada entre ambos formatos
representa un ejemplo del aprovechamiento de las sinergias en las redes sociales
y de la existencia de una actuacion global del social media.

En el caso de Telepizza, la apuesta por los concursos como instrumento
para atraer y fidelizar al usuario es uno de sus rasgos mas destacados. En el pe-
riodo objeto de estudio, en Facebook ofrece pizzas gratis para quienes envien
las mejores fotografias de animadores de la seleccién espafiola de fatbol. Lo
hace en un post que recibe el mayor nimero de comentarios entre los anali-
zados. También el fatbol protagoniza el concurso que organiza en Twitter. De
nuevo, se ofrecen pizzas gratis, en esta ocasion, por el tweet mas ingenioso (el
hashtag utilizado es un grafico #noslosvamosacomer). Ese dia se reciben 121
mensajes.

Al igual que en Vips, en Telepizza prima un estilo desenfadado y juvenil en
las respuestas (“Tu madre mola”, responde en uno de los comentarios a un usua-
rio en Twitter), pero la pauta la fija la mas que notable presencia de contenidos
publicitarios y promocionales, contenidos que el equipo de social media de Tele-
pizza despliega de forma conjunta en Facebook y Twitter, aunque adaptados a las
caracteristicas de cada una de estas redes.
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Tanto en Telepizza como en Vips, los contenidos se adaptan a las caracteristicas
de cada una de estas redes. En el muro de Facebook se da preeminencia a las ima-
genes, en su inmensa mayoria con mensajes publicitarios; mientras que los 140
caracteres de Twitter exigen mensajes directos y claros, asi como un mayor grado de
interlocucién con el usuario. Aunque la adaptacion de los mensajes es un hecho,
también lo es la existencia de una labor coordinada de gestion y publicacién en
ambos soportes por parte de los equipos de social media. La publicacion de la mis-
ma promocién el mismo dia en las dos redes o las invitaciones en Facebook para
participar en un concurso que se celebra en Twitter son una muestra de ello. Estos
ejemplos se han obtenido en Telepizza y Vips, no asi en Burger King Espafia, que
carecia de cuenta de Twitter oficial en el periodo estudiado.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Relacion y transaccion son dos conceptos que marcan el paso de la comunicacion
de las empresas con los clientes en las tltimas décadas. La transaccion sigue siendo
la clave, pero gana peso la importancia del establecimiento de un vinculo emocio-
nal con el comprador como herramienta para la venta. Y en esa relacion, el dialogo,
la vivencia, la sensacién de una relacién personal entre consumidor y marca, tal y
como se subraya desde la perspectiva del marketing experiencial (Lenderman y San-
chez, 2008), adquiere una relevancia creciente. Y ese vinculo emocional se potencia
aun mas si se sabe compartido, si el individuo se siente parte de una comunidad.
No extrafia por tanto el interés de las comparifas por las redes sociales en internet,
sustentadas precisamente en millones de relaciones, y de comunidades.

En el caso de las companiias de restaurantes de comida rapida, a este aliciente se
suma el hecho de que su principal pablico objetivo, las personas que se hallan en
la adolescencia y la juventud, son también los mayores usuarios, en cantidad y en
intensidad, de las redes sociales. A tenor de los resultados obtenidos, transaccion y
relacion describen el despliegue de Telepizza, Vips y Burger King, tres de las princi-
pales cadenas de comida rapida en Espafia, en Facebook y Twitter, aunque con un
grado de intensidad variable.

La literatura académica coincide en que una comunidad no la puede crear una
marca, ni tampoco controlar. Pero si se puede facilitar y apoyar su génesis. Y la labor
realizada en las redes sociales por dos de las compafiias analizadas, Vips y, en menor
medida, Telepizza, apunta en esa direccion. Se ha podido constatar una apuesta
marcada por cuatro ejes: una relacién mas simétrica y horizontal en la que el cliente
juega un papel activo; la promocién y recompensa de la comunicacién de experien-
cias de usuario; la adaptacion de los contenidos y las formas de presentarlos a las ca-
racteristicas del medio y de su publico; y el apoyo de la conversacién entre usuarios
con la marca como protagonista; medidas todas ellas vinculadas a las caracteristicas
de las redes sociales y que ayudan a cultivar futuras comunidades de marca.

Esta realidad se ha visto plasmada con mayor nitidez en Twitter. A diferencia
de lo que ocurre en otros sectores, el papel de Twitter como receptor de quejas y
consultor de dudas pasa a un segundo plano en beneficio de su funcién de punto
de encuentro entre iguales que aceptan como tal a la marca y que comparten una
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experiencia que trasciende un mero intercambio comercial. Se abre asi la posibili-
dad de generar un auténtico sentimiento de grupo con un producto como nexo, es
decir, una comunidad de marca.

En los tres casos, Telepizza, Vips y Burger King, se mezclan los guifios de com-
plicidad (la publicacién de videos o fotografias llamativas sin relacién aparente con
el objeto comercial y el uso de un lenguaje marcado por la informalidad son dos
ejemplos de ello) con la publicacién de contenidos con una explicita funcién publi-
promocional (ofertas y descuentos, basicamente). Y son estos tltimos mensajes los
que, sin excepcion, logran por parte de los seguidores el mayor namero de “me gus-
ta” y el mayor nimero de comentarios. Este dato muestra que el interés por vender
de las compafiias tiene su correspondencia con el deseo de comprar al mejor precio
por parte de sus clientes, y también de sus seguidores en las redes sociales. Y son esos
contenidos, como asi reflejan los comentarios, los que generan mds adhesiones, lo
que entronca con la idea expresada por Garcia (2005: 261) de que las comunidades
de marca no rechazan la ideologia comercial de la cultura dominante; mas bien, la
hacen suya.

Pero la férmula también funciona si al objetivo comercial se le afiade una ver-
tiente ltdica. Y es aqui cuando saltan a escena los concursos. Tanto Telepizza como
Vips recurren a ellos para dinamizar e incrementar la atencién de los usuarios. Y, a
tenor de los datos, 1o logran. Con premios de escasa cuantia, como la obtencion de
pizzas gratis o un libro, consiguen que cerca de un centenar de personas remitan fo-
tografias en las que aparecen ellos mismos, familiares o amigos. Y no solo obtienen
imagenes, sino también comentarios elogiosos hacia su actividad.

Esta estrategia se desarrolla en Facebook, pero también en Twitter. En las ocasio-
nes en las que se celebra un concurso, se multiplica el trafico de tweets. De hecho, y
a diferencia de lo que ocurre en otros sectores como la banca y la telefonia (Marauri
et al., 2014), la funcion de servicio de atencion al cliente paralelo adquiere otra
dimensién. En lugar de orientar el canal hacia las quejas y reclamaciones de los
clientes descontentos, se apuesta por una complicidad basada en la cercania, en los
codigos compartidos y en una personificacion de la empresa en los medios sociales.
El nexo no es una transaccion comercial, sino el disfrute de una experiencia. Estas
dos compafiias explotan asi las posibilidades que brindan las redes sociales para
potenciar la comunidad de marca por medio de un incremento en la satisfaccion de
la experiencia de usuario.

Las paginas de Vips y, con menor intensidad, Telepizza, asi lo reflejan. Como se
ha podido comprobar, la familiaridad marca la pauta de la relacion que se establece
entre los usuarios y los gestores de la pagina. Y la familiaridad es bidireccional, es
decir, no impuesta por la compariia. Por ello, se constata una relaciéon de caracter
mas horizontal, entre iguales, que vertical, en la que la iniciativa se concentra en
la empresa. A ello ayuda la adopcion de un tono informal en la comunicacién y
de practicas habituales en cuentas y perfiles personales, no profesionales, como el
envio de fotografias de los clientes consumiendo los productos sin otro objetivo que
compartir la experiencia.

Precisamente, ese envio no pretende, a diferencia de lo que se observa en Fa-
cebook, obtener una recompensa. Se asemeja mas a un ritual especifico que los
usuarios conocen y que disfrutan poniéndolo en prictica cuando se encuentran,
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caracteristica esta identificada con las comunidades de marca. Se busca compartir
entre iguales sensaciones, vivencias. Se busca comunicar una experiencia agradable
a otras personas, los seguidores de la pagina de Vips, a los que se identifica como
pares. Es, por tanto, en Vips, y en concreto en su pagina de Twitter, donde se atisba
en mayor medida un deseo comun, de empresa y de clientes, de ir mas alld de una
mera transaccién comercial. Se logra con ello cumplir la primera condiciéon que
hace posible la formacion de comunidades de marca: la experiencia de consumo
no es rica solo en sentido utilitario, también lo es en un plano expresivo, ladico y

social (Garcia, 2005: 267).
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Anexo

Posicién en el ranking de marcas

Afio aparicién en internet

Sector

¢;Esta en Facebook?

;Esta en Twitter?

¢;Estéa en Tuenti?

¢;Esta en YouTube?

¢Esté en Flicker?

¢Esta en Linkedin?

¢;Esta en Otros?

¢Enlaza en su pégina oficial con sus cuentas y perfiles oficiales en redes sociales?

1) Facebook: Presencia en

Afio aparicion

Amigos / seguidores (dia inicial)

Amigos / seguidores (dia final)

URL

Copiar breve definicion que ofrece la empresa

Servicios que presta

Muro
Informacion
Videos
Fotos
Eventos
Encuestas

Otros
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146 2) Facebook: Tipo de aportacion
~ Nidmero de aportaciones totales
[aa]
— ¢;Cuantas son informacién corporativa y empresarial?
"
I ¢;Cuéntas son promociones y ofertas?
3
a ;Cuantas son atencién al cliente?
£
&= ¢Cuéntas son informacién recogida de otros medios?

;Otros?

3) Facebook: Andlisis general de contenidos

Informacién corporativa y empresarial (total)

¢A cuéntos les gusta?

;Cuéantos comentarios?

;Cuantas veces compartido?

¢Cuéntos videos emplean?

¢Cuéntas fotos emplean?

¢;Cuéntos links internos emplean?

¢Cuantos links externos emplean?

;Responde la empresa a los comentarios de los usuarios?

¢Es una respuesta a envios previos (reply)?

¢Distribuyen contenidos generados por otros usuarios?

Promociones y ofertas (total)

¢A cuantos les gusta?

;Cuéntos comentarios?

¢;Cuéntas veces compartido?

¢Cuéntos videos emplean?

¢Cuéntas fotos emplean?

¢Cuéntos links internos emplean?

¢Cuéntos links externos emplean?

;Responde la empresa a los comentarios de los usuarios?

¢Es una respuesta a envios previos (reply)?

¢;Distribuyen contenidos generados por otros usuarios?

Atencidn al cliente (total)

¢A cuantos les gusta?

;Cuéantos comentarios?
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¢Cuéntas veces compartido? 147
—
;Cuantos videos emplean? ~
[aa]
;Cuantas fotos emplean? —
v
¢;Cuantos links internos emplean? IS4
3
¢Cuantos links externos emplean? a
£
;Responde la empresa a los comentarios de los usuarios? [

¢Es una respuesta a envios previos (reply)?

¢Distribuyen contenidos generados por otros usuarios?

Informacién recogida en otros medios sobre la empresa (total)

¢A cuéntos les gusta?

;Cuéantos comentarios?

¢;Cuantas veces compartido?

;Cuéntos videos emplean?

;Cuéntas fotos emplean?

¢Cuéntos links internos emplean?

¢Cuantos links externos emplean?

;Responde la empresa a los comentarios de los usuarios?

¢Es una respuesta a envios previos (reply)?

¢Distribuyen contenidos generados por otros usuarios?

Otros (total)

¢A cuantos les gusta? (Total)

;Cuéntos comentarios? (Total)

¢;Cuéntas veces compartido?

¢Cuantos videos emplean?

¢Cuéntas fotos emplean?

¢Cuéntos links internos emplean?

¢Cuéntos links externos emplean?

;Responde la empresa a los comentarios de los usuarios?

¢Es una respuesta a envios previos (reply)?

¢Distribuyen contenidos generados por otros usuarios?
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4) Facebook: Seleccion de cuatro mensajes (el que mas gusta; el que menos gusta; el que
recibe mas comentarios; el que recibe menos comentarios)

Plantilla para cada uno de los cuatro mensajes

Tipo aportacién

Informacion corporativa y empresarial (n°)

Promociones y ofertas (n°)

Atencidn al cliente (n° total)

Informacion recogida en otros medios sobre la empresa

Otros (n°)

Mas informacién

¢A cuéntos les gusta? (total)

¢Cuéantos comentarios? (total)

;Cuantas veces compartido?

;Cuantos videos emplean?

;Cuéntas fotos emplean?

;Cuéntos links internos emplean?

¢Cuéntos links externos emplean?

;Responde la empresa a los comentarios de los usuarios?

¢Es una respuesta a envios previos (reply)?

¢Contribuyen los usuarios con contenidos generados por ellos mismos? ;Es un contenido generado por
otros usuarios?

5) Facebook: Otras informaciones

Actualizacion (alta, media, baja, nula)

¢Ha publicado algo el dia anterior?

Acciones de captacion. ;Desarrolla sorteos, concursos?

;Responde la empresa a las quejas que recibe?

¢;Cuanto tarda en responder?

1) Twitter: Presencia en

Afio aparicion

Tweets (dia inicial)

Tweets (dia final)

Siguiendo (dia inicial)

Siguiendo (dia final)
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Seguidores (dia inicial)

Seguidores (dia final)

URL

Definicion de la empresa

2) Twitter: Tipo de aportacion

Numero de aportaciones totales

¢Cuéntas son informacién corporativa y empresarial?

;Cuantas son promociones y ofertas?

¢;Cuantas son atencion al cliente?

;Cuantas son informacién recogida de otros medios?

;Otros?

2) Twitter: Analisis basico de contenidos

De los contenidos, ;cuantos incluyen videos?

De los contenidos, ;cuantos incluyen fotos?

De los contenidos, ;cuantos incluyen links internos?

De los contenidos, ;cuantos incluyen links externos?

De los contenidos, ;cuantos distribuyen contenidos generados por otros usuarios?

3) Analisis avanzado: Topics, Hashtags & Mentions

Replies

Tweets con @mentions

Tweets con #hashtags

Retweets

Tweets con enlaces

Tweets con contenidos multimedia

4) Twitter: Otras informaciones

Actualizacion (alta, media, baja)

¢Ha publicado algo el dia anterior?

Acciones de captacion. jDesarrolla sorteos, concursos?

;Responde la empresa a quejas que se hagan?

;Cuanto tarda en responder?
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