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Resumen

El presente ensayo se divide en tres partes. Primero se realiza la discusion tedrica del
uso del Social Media como herramienta de comunicacién entre personas y empresas;
posteriormente se revisa el uso mediatico que se le ha dado en México al Social Media
para establecer estrategias de comunicacion; y finalmente, se analiza el caso concreto
de “Haz Barrio” en Morelia, Michoacan, un esfuerzo promocional multiplataforma dirigi-

do a impulsar el consumo de bienes y servicios locales.

Abstract

This essay is divided into three parts. First, the theoretical discussion of how is made
the use of social media as a communication tool between individuals and companies.
Second, the use that Mexico has been given to Social Media to establish communication
strategies is reviewed. Finally, the case of "Haz Barrio" in Morelia, Michoacan, is
analyzed; it is a promotional effort multiplatform aimed at promoting the consumption of

local goods and services.



Introduccion

La velocidad con la actualmente se genera y consume informacién por parte de la so-
ciedad, ha convertido a las Tecnologias de la Comunicacién y la Informacion (TIC’s) en
una necesidad humana. Si se observa la vida cotidiana de hace 15 afios, nos damos
del cambio radical en los medios digitales y en como han afectado el comportamiento
de las personas en practicamente todas las facetas de su vida, que van desde el con-
sumo de ocio y entretenimiento hasta las relaciones afectivas y laborales. Actualmente,
el no contar con presencia en Social Media o cualquier otra herramienta que nos facilita
Internet, puede ser visto como un signo de aislamiento tecnoldgico y de practi-
cas rudimentarias en la empresa. La interactividad, es un marcador diferencial en la
publicidad actual. Nos encontramos en una etapa, en la cual las ideas de las personas
ya toman un papel muy importante. El Branding ya no se construye unicamente con
las agencias, sino que comienza a involucrar a los usuarios, asi que es de suma im-
portancia crear estrategias que contemplen la participacion de éste, de una manera

interactiva.

Meéxico ha carecido de esta interactividad por mucho tiempo, el comienzo de esta “era
digital” es relativamente reciente y en general se ha mantenido restringida para la ma-
yoria de la poblacion. Sin embargo, los esfuerzos por lograr un pais conectado a inter-
net no han sido menores y representan un espacio de oportunidad significativo para las
empresas y los negocios locales, quienes hasta el momento han estado aislados del
uso de las TIC’s con fines promocionales (Rivera Serna, 2013). Si a nivel nacional ocu-
rre dicho aislamiento, a nivel subnacional, la realidad es mucho peor. En los esta-
dos del pais, si existen multiples empresas que hacen uso de buenas estrategias
digitales e interactivas, pero realmente son pocas. Para la inmensa mayoria, la actua-
cién en este ambito sigue limitandose a las dinamicas “tradicionales” de consumo
en medios impresos, spots radiofonicos entre otros, por el desconocimiento de las
TIC’s. Por citar un ejemplo, es destacable que la inversion promocional destinada a In-
ternet en México apenas alcance el 15% del total en medios, cuando en otros pai-

ses el presupuesto publicitario online es superior al 25% (Merca 2.0, 2014).



Hoy en dia es imposible pasar por alto la influencia que tiene Internet y sus diversas
herramientas en la vida de los usuarios, debido a que intervienen marcadamente
en los esfuerzos de comunicacion de las empresas y las personas en general. Esta-
mos envueltos en un entorno “sociodigital” extraordinariamente flexible y dinamico,
que nos lleva a desarrollar un area de trabajo especialmente dedicada a la atencién
del segmento (constantemente creciente) de personas que tienen acceso a Internet.
Internet es, sin duda alguna, una herramienta poderosa que ha ayudado considera-
blemente a establecer un vinculo afectivo entre las personas y las empresas/marcas.
Convirtiéndose en un elemento sumamente importante para la comunicacion de
marca al proveer de una plataforma de lanzamiento para todo tipo de estrategias. El
Social Media ha cambiado por completo la percepcién de las relaciones entre los
individuos, sin embargo, no ha sido aprovechado por el sector PyME, que dicho sea de
paso es el mas importante en lo que a generacion de fuentes de empleo y satisfaccion

de necesidades sociales se refiere.



1. Internet, Social Media y Comunicacion

Internet es mas que una tecnologia, es un medio para todo: un medio de comunicacion,
de interaccion, de organizacion social. Un medio en el que se basa una nueva sociedad
en la que ya vivimos. Internet nos brinda un arma total de informacién en cualquier am-
bito, asi como también nos permite trabajar y/o obtener entretenimiento, desde cual-
quier sitio. Y se pueden distinguir dos tipos de geografia en esta mega red: la de los
usuarios y la de los proveedores de contenido. Las personas que no tienen acceso a
Internet tienen una debilidad cada vez mayor en el mercado de trabajo. Los territorios
no conectados pierden competitividad econdmica. Ademas aparece un segundo ele-
mento de division social mas importante que la conectividad técnica: la capacidad edu-
cativa y cultural de utilizar Internet. Saber buscar la informacién, procesarla convertirla

en conocimiento util para lo que se quiera hacer, saber aprender a aprender.

1.1. Internet el medio multiplataforma

Internet se desarrolla desde los afios setenta del siglo pasado, a partir de la interaccion
entre la investigacion universitaria, los programas de investigacién militar de los Esta-
dos Unidos y la contracultura radical. libertaria, que buscaban en ello un instrumento de
liberacién y autonomia respecto al Estado y las grandes empresas. No hubo aplicacion
militar de Internet, hubo financiacién militar de Internet que los cientificos utilizaron para
sus estudios y la creacion de sus redes tecnoldgicas. Dos décadas mas tarde, la em-

presa impulsaria su uso social generalizado.

El término "internet" fue utilizado por primera vez en 1974 por el estadounidense Vinton
Cerf, quien trabajé junto a Robert Khan en DARPA en una manera de estandarizar la
forma de recepcion en diferentes equipos comunicados: Transmission Control Program/
Internet Protocol (TCP/IP). En 1983 la red ARPANET comenz6 a usar el protocolo
TCP/IP, muchos consideran que fue ésta la sefial del verdadero "nacimiento" del Inter-
net como la conocemos. Ese afo, también, el sistema de nombres de dominio (.com,
.net, etc.) fue inventado. En 1984 el numero de "nodos" en la red todavia incipiente pa-
s6 a 1000 y comenzo a subir rapidamente. En 1989 habia mas de 100.000 ordenadores

conectados a Internet, y continia con el crecimiento.



Internet ha permitido el desarrollo de las transacciones financieras electronicas y de los
mercados bursatiles virtuales, no obstante la nueva economia no es la de las empresas
que producen o disefian Internet, es la de las empresas que funcionan con y a través de
Internet. En el comercio electronico, un 80% son transacciones entre empresas, sola-

mente un 20% es comercio a consumidores finales (Castells, 2011).

Actualmente... Internet es visto como un medio de informacion, comunicacion vy
transaccion; que ofrece contenidos multimedia interactivos y personalizados, incluye va-
riedad de servicios sincronos y asincronos que son mucho mas econdmicos y dan
nuevas funcionalidades a los usuarios, y se comporta como un gran mercado en que se
llevan a cabo operaciones de compra y venta de productos (Gomez Vieites & Veloso
Espifieira, 2002).

Las personas ahora encuentran mas rapido lo que buscan de manera online. Teniendo
acceso a lo que quieren y cuando quieren. Internet transformé la rutina de compra que
se tenia incluyendo entre sus compradores a un numero cada vez mayor y heterogéneo
de personas. Ello debido a multiples ventajas que el medio proporciona como las que

sefala Ryan y Jones (2009):

1. El alcance global de este, lo que le permite alcanzar una escala mundial sin mayor in-

version;

Un acceso universal, es decir que cualquier persona puede acceder a é€l;

Se cuenta con una disponibilidad total, ya que esta disponible los 7 dias de la semana,
las 24 horas del dia, los 365 dias de afio, y asi acceder en cualquier momento que se
desee;

4. Una de las caracteristicas mas sobresalientes del medio es lo dinamico del mismo, con
miles de contenidos siempre frescos y actuales;

5. Permite una comunicacioén bidireccional, habiendo asi retroalimentacion entre los usua-
rios y las empresas provocando una interaccion con beneficios redituables para ambas
partes;

6. Se produce y comparte informacién con medios variados, como: texto, imagenes, ani-
macion, sonido, video, etc.;

7. El contenido que se proporciona se puede leer de manera no secuencial gracias a los
siguientes elementos: secciones, enlaces y anclajes, de modo que el contenido se re-

duce practicamente al de "salto entre dos puntos" o "relacion".



Internet desarrolla, pero no cambia, los comportamientos sociales. En general cuanto
mayor es la red fisica de una persona, mayor es su red virtual (aunque en casos de dé-
bil sociabilidad real, Internet puede tener efectos compensatorios). Las comunidades
virtuales tienen otro tipo de légica y de relaciones. Son comunidades de personas ba-
sadas en unos mismos intereses, afinidades y valores. Internet permite saltar las limita-
ciones fisicas del espacio para buscar personas afines con las que establecer relacion.
Son tanto mas exitosas cuanto mas estan ligadas a tareas o intereses comunes. Ac-
tualmente hay una crisis de las organizaciones tradicionales (partidos, asociaciones po-
liticas, etc.) en favor de los movimientos sociales en torno a valores y proyectos (medio
ambiente, derechos humanos, entre otros). La mayor parte de estos movimientos socia-
les utilizan Internet como una forma privilegiada de accion y organizacién en red (cual-
quier persona puede lanzar un manifiesto en Internet y ver de aglutinar personas en
torno a un proyecto); en ellos el poder funciona en redes locales que permiten organizar
por ejemplo protestas globales. En relacion a lo politico, Internet podria ser un instru-
mento de participacion ciudadana extraordinario, un foro politico de informacion hacia
los ciudadanos previendo una relacion interactiva. Pero los gobiernos y politicos sola-
mente lo usan como tablon de anuncios, y en ocasiones para recibir comentarios, pero

nada mas. La sociedad modela Internet y no al contrario.

1.2. Consumidor digital

Es importante mencionar que se le llama “usuario” a aquella persona que interactua
en las redes digitales, y un “consumidor” es quien consume un bien o utiliza un produc-
to/servicio. Lo desconocido tiene dos grandes vias en lo que respecta a los seres
humanos. Por un lado puede resultar fascinante y capturar el interés de las perso-
nas, pero también puede resultar desconcertante y producir un rechazo natural inspi-
rado en la prudencia. Estas dos reacciones, tan humanas, tan légicas y naturales,
pueden ser observadas en las empresas al momento de tomar la decision de invertir
en su dinero en estrategias digitales. Al final, todo se puede resumir en la falta de co-
nocimiento y comprension de quiénes son y como son los consumidores digitales. Mu-
chos autores tradicionalmente han supuesto que los consumidores digitales son muy

diferentes de los tradicionales, pero ese supuesto poco a poco ha resultado erroneo



(Ryan & Jones, 2009). Los clientes y las perspectivas que existen en Internet son las
mismas personas que entran a tiendas todos los dias, llaman por teléfono, o piden algo
por catalogo, no hay nada oscuro, siniestro o misterioso acerca de ellos. Son personas
como todos los demas, pero con acceso a estimulos y plataformas de comunicaciéon
adicionales. Una tipologia de los usuarios de internet, suela clasificarlos en navegantes,
exploradores y entusiastas (figura 1) a partir de su dinamica de navegacion. Sin embar-
go, estos consumidores estan haciendo exactamente lo que la gente ha estado ha-
ciendo durante miles de afos, se comunican entre si. El hecho de que la tecnologia
es lo que les permite comunicarse entre si mas rapido, mas lejos, sobre los movi-
les y en los mundos en 3D se percibe como algo que necesita ser controlado y pre-
cisado. La gente habla entre si, siempre lo han hecho. Ellos estan hablando el mismo
idioma y diciendo las mismas cosas. Ellos no estan sentados en un bar hablando con

uno o cinco personas, lo hacen en linea con 15 o 15.000.

Figura 1. Tipos de usuarios en internet

N
*Realiza un camino directo entre A y B, interesado en lograr
Ravogauts especificamente una tarea u objetivo.
" J
~
Beniorsilor eDesea tomar una ruta para llegar a destino, disfruta la jornada
XP y pone menos énfasis en completar tareas y objetivos.
J
.
- "
Siibikiaia «Similar al Explorador, se pierden en la experiencia ofreciendo
su tiempo y participacién activa.
\ o

Fuente: El nuevo consumidor y la web 2.0, 2009.

Los consumidores, cualquiera que sea su "sabor", no se preocupan por la forma de
marketing que definamos. Conceptos como ATL, BTL, digital, tradicional, experien-
cial, lineal, analogico, movil, directo, indirectos o de cualquier otra manera que se nos
ocurra para deslizar nuestros esfuerzos de marketing son completamente sin sentido
para ellos. Todo lo que les importa es la experiencia, como el marketing dispone para

que puedan mejorar la experiencia y les ayude a tomar decisiones mas informadas. Las
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personas son el elemento mas importante en todo tipo de marketing. Eso es tan cierto
en el espacio digital como lo es cualquier otra esfera de la disciplina. Se necesita para
comprender a la gente y su comportamiento, y aqui es donde la nocién de “consumi-
dor digital” tiene algo de peso, debido a la naturaleza penetrante, evocadora y posibili-
dades de la tecnologia digital. La mayoria de los consumidores de hoy estan activa-
mente personalizando sus experiencias digitales y mostrando contenido de nicho y

video con mayor frecuencia (Friedman, 2011).

En julio de 2007, Avenue A. y Razorfish encuestdé a 475 consumidores de Estados
Unidos de todos los grupos sociodemograficos y regiones del pais, en un esfuerzo
por comprender sus deseos, las frustraciones y los habitos de consumo digital. Los
resultados mostraron que los consumidores de Norteamérica estan adoptando la tec-
nologia digital en todos los ambitos, y estan utilizando su poder para filtrar, organizar y
personalizar el contenido que consumen en un mundo de informacion cada vez mas
intensiva. Hemos llegado a un punto de inflexion colectiva digital ya que la mayoria de
los consumidores estan recurriendo a una variedad de tecnologias emergentes y a las
redes sociales para personalizar cada vez mas sus experiencias digitales. A partir
de los motores de recomendacion, los blogs, las paginas de inicio personalizadas;
hoy en dia “los consumidores conectados” navegan en un paisaje que es mas que un
nicho y mas personalizado de lo que esperabamos (Friedman, 2011). La practica de
la difusion de mensajes publicitarios genéricos al mercado esta siendo rapidamente
usurpada a través de canales digitales, en un mercado cada vez mas diverso y
segmentado. El marketing digital nos permite construir unicamente a medida de las
relaciones existentes con los consumidores individuales. Provocando una comunica-
cion bidireccional; el Marketing en la era digital se ha transformado en un proceso de

dialogo, tanto de escuchar como de hablar.

El anonimato percibido es otro rasgo online que puede tener un efecto profundo en el
comportamiento del consumidor. Los libera de las cadenas sociales que los unen en el
mundo real, en linea son libres de hacer y decir lo que quieran con un escaso respeto
por la propiedad social que se vive en una “vida real”’. Hay algo en la inmediatez y el
anonimato de la experiencia digital que tiene un efecto similar en las personas. Siempre

es generalizar y hacer suposiciones sobre las personas, especialmente en un campo
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tan dinamico y de rapido movimiento como éste. Diversos estudios de mercados rela-
cionados con la tematica del consumidor virtual, han generado un panorama general de
las principales caracteristicas de los consumidores digitales (Friedman, 2011). Estos

rasgos son:

1. Los consumidores digitales estan cada vez mas cémodos con el medio: Los consumido-
res online han estado usando Internet desde hace varios afios, aunque en esta etapa la
demografia de usuarios todavia esta sesgada a favor de gente mas joven, los usuarios
mayores se estan convirtiendo cada vez mas en conocedores de la web.

2. Ellos lo quieren todo, y lo quieren ahora: En el mundo digital, donde todo sucede a un ki-
I6metro y medio milléon por hora, los consumidores se han acostumbrado a obtener su in-
formacién sobre la demanda de multiples fuentes al mismo tiempo. Su tiempo es un bien
muy preciado y ellos invierten tiempo en examinar los detalles.

3. Estan en control: la web no es un medio pasivo, aqui los usuarios tienen el control mas
qgue nunca. Si no se comprende éste simple hecho, el publico objetivo no sélo dejara de
colaborar con la marca sino que también se desconectara activamente. Las campafias
de marketing se deben adaptar a estar centradas en el usuario, electivas y/o basadas en
permisos, para ofrecer una propuesta de valor real al consumidor para cosechar resulta-
dos positivos.

4. Son volubles: la transparencia y la inmediatez de Internet no erradican en el concepto de
marca o la lealtad de los proveedores, pero si se erosionan. Construir confianza en una
marca sigue siendo un elemento crucial del marketing digital, pero los consumidores de
hoy tienen el poder de comparar y contrastar las marcas competidoras, literalmente, a su
alcance.

5. Son vocales: los consumidores en linea se comunican mucho entre si. A través de peer-
reviews (comentarios), blogs, redes sociales, foros y comunidades que estan diciendo
unos a otros sobre la experiencia online positiva y negativa. Desde una perspectiva de
marketing, esto es una especie de espada de doble filo, se puede aprovechar los aspec-
tos positivos teniendo un potencial viral increible para propagar el mensaje, pero si no se
hace de la manera adecuada se podria facilmente estar en el lado receptor online de

reaccion incomoda.

Hay una categoria particular de usuarios online, conocidos como “influenciadores”, és-
tos son los lideres de opinidén online. A través de blogs, podcast, foros de una red so-

cial; ellos aprovechan el poder de la web para ensalzar las virtudes de los productos y
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marcas que les gustan, y también para denigrar a los que no les son satisfactorios. Son
realmente importantes, ya que tienen el oido de las masas virtuales online. La gente lee
y escucha lo que tienen que decir, valoran su opinién y confian en su juicio. Para reco-
nocer a estos “influenciadores” online, de acuerdo a un informe de diciembre de 2006
de DoubleClick, se define influenciadores, a las personas que cumplen con al menos

tres de las siguientes caracteristicas:

1. Se consideran expertos en ciertas areas (por ejemplo, su trabajo, hobbies o intereses).
La gente les suele pedir consejos sobre las compras en las zonas donde estan bien in-
formados.

2. Cuando se encuentran con un nuevo producto que les gusta tienden a recomendarlo a
amigos.

3. Tienen un gran circulo social y con frecuencia se refieren entre ellos basados en sus in-
tereses.

4. Estan en linea activa, usando blogs, redes sociales, correo electrénico, grupos de discu-

sion, etc. para conectar con sus comparieros.

1.3. Digital Marketing

El marketing digital o Internet Marketing puede ser definido como:

La aplicacion de tecnologias digitales las cuales conforman canales online (Web, e-
mail, databases, mas mobile/wireless & TV digital), para contribuir a las actividades de
marketing dirigidas a lograr la adquisicion y retencion rentable de consumidores (con
procesos multiples de compra y de ciclo de vida de productos) a través de mejorar el
conocimiento del consumidor (perfiles, comportamiento, valores, factores de lealtad)
para desarrollar una comunicacion y servicios online dirigidos a satisfacer las nece-

sidades particulares de los segmentos objetivos (Chaffey y otros, 2009: 56).

Es decir, el marketing digital no refiere de manera exclusiva al uso de las Tecnolo-
gias de la Informacion y la Comunicacion (TIC’s) para acercar a empresas Yy clientes,
en realidad, trata de una aproximacion integral que busca conocer y responder a
las necesidades, gustos y deseos de los consumidores reales y potenciales, con el
apoyo de plataformas virtuales. En ese sentido, es similar al marketing tradicional. Se

trata de personas que se conectan con otras personas para construir relaciones y
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finalmente, impulsar las ventas. Las TIC’s simplemente producen nuevas y emocionan-
tes plataformas que permiten conectar a las personas de una manera cada vez mas
diversa y relevante. En ese sentido, el marketing digital no es la comprensién de la tec-
nologia subyacente, sino comprender a la gente, como se estan utilizando ésas tecno-
logias y cdmo puede aprovecharse para participar de manera mas eficaz en un merca-

do determinado.

El mundo de los medios digitales esta cambiando a un ritmo fenomenal, su constante
evolucion tecnologica y la manera en que las personas la usan estan transformando
no soélo la forma en que interactian y se comunican entre si en una escala global,
sino también esta cambiando la manera en que eligen y compran sus productos y ser-
vicios. Las personas estamos adoptando la tecnologia digital para comunicarnos de
una manera que habria sido inconcebible hasta hace apenas unos pocos afos atras.
Las tecnologias digitales ya no son dominio exclusivo de los “conocedores” del tema,
hoy las personas comunes las integra perfectamente en sus vidas cotidianas. Desde
actualizaciones sms de sus equipos deportivos favoritos, a una video-llamada gratis
con sus familiares en cualquier parte del mundo; la personas estan comenzado a
utilizar los medios digitales sin pensarlo un segundo. En el mundo desarrollado el ac-
ceso a Internet se esta llegando practicamente a todas partes, y la amplia disponibi-
lidad de conexiones permanentes de banda ancha significa que las personas estan
yendo online todos los dias para hacer todo, desde la comprobacién de su estado
de cuenta bancaria, como para la compra de sus alimentos y jugar. Lo que hace esta

revolucién digital es realmente emocionante.

Internet es un medio de intercambio de informacién y comunicacién a través de una
serie de computadoras interconectadas que inici6 como un proyecto del Departa-
mento de Defensa estadounidense, pero ahora esta al alcance de cualquier persona
con computadora y modem (Belch & Belch, 2005); y actualmente Internet se ha con-
vertido en el medio preferido para una generacion de consumidores: la primera genera-
cion que ha crecido hasta tener acceso instantaneo a la informacion digital otorga-
da. Esta generacion integra los medios digitales en todas las facetas de sus vidas
de manera inimaginable hace unos afos, y hoy en dia esta generacion esta entrando

en el lugar de trabajo y esta gastando como nunca antes. Este es el mercado de ma-
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sas del mafiana, y para los empresarios y marcas el reto es lograr fluidez en este “len-
guaje” para que puedan hablar con eficacia a su target. Los consumidores se han can-
sado de los medios masivos y estan recurriendo a Internet, quieren mas compromiso,
mas interaccion. Ellos pasan una mayor parte de su tiempo libre en el mundo digital, y
una estrategia de marketing digital creativo es la manera en que cualquier empresa,

marca o negocio puede llegar a ellos.

1.4. Social Media y Social Media Marketing

Social Media es un término general para la web basado en software y servicios que
permite a los usuarios unirse online y valorar, analizar, comunicar y participar en cual-
quier forma de interaccion social. Esa interaccion puede incluir texto, audio, imagenes,
video y otros medios de comunicacion, en forma individual o en cualquier combina-
cion. Puede implicar la generacién de un nuevo contenido, la recomendacion vy la vi-
vencia de los nuevos contenidos, la recomendacion y el intercambio de contenido exis-
tente, la revision y calificacion de productos, servicios y marcas, que discuten los temas
candentes del dia, pasatiempos perseguir, los intereses y las pasiones, la experiencia
de intercambio y la experiencia en el hecho, casi cualquier cosa que pueda ser distri-

buido y compartido a través de los canales digitales es juego limpio.

En una transmisién de Search Marketing Now (2011), la ex alumna de Google y co-
mentarista de los principales medios de comunicacion social, Vanessa Fox, lo descri-
bié de la siguiente manera: "Hay todo tipo de formas en que la gente habla en linea, y
las redes sociales es en realidad en cualquier lugar en que la gente esté hablando en
linea. Desde el punto de vista empresarial, lo que mas te interesa es dénde la gente
esta hablando de ti, hablando sobre tus productos, y hablando de los temas que te in-

teresan".
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Una amplia gama de sitios web ahora aprovecha los elementos de los medios socia-
les para interactuar con su audiencia, y algunos, entre ellos varios de los sitios de
mas alto perfil a emerger en los ultimos afios (Facebook y YouTube), son la base de
todo un negocio modelo en todo el florecimiento de medios sociales en linea, con una
participacion del usuario y el contenido generado por el usuario. Uno de los principales
conceptos erroneos acerca de los medios sociales es que es un fenémeno nuevo. La
interaccion social en linea ha existido desde el principio. Anteriores a la web por unas
dos décadas, los tablones de anuncios (BBS) y los servicios en linea como Com-
puServe y Prodigy permitia a los usuarios enviar mensajes en linea para que otros
miembros leyeran y respondieran, grupos de noticias Usenet (los primeros grupos de
discusion de Internet) permitié a los participantes con ideas afines a intercambiar opi-

niones sobre todo tipo de temas, listas de correo electrénico de discusion.

Lo que ha cambiado en los ultimos afios es el alcance y la penetracion de estas tecno-
logias de social media, su adopcion en la vida cotidiana de un publico general, y la
proliferacion de contenidos generados por usuarios y peer-to-peer interaction, que
esta resultando de ella. En el pasado la discusién online se limitaba, en general, a
los primeros adoptantes: tecnologias que se sentian comodos interactuando en la
red y que tenia las habilidades técnicas para desentrafar las interfaces de usuario
torpe, a menudo dificiles de manejar para lograr sus objetivos. Hoy en dia a través
de, cualquier persona puede participar a través de pulidos y bien disefiados, interfaces
de usuario basadas en navegador que adoptan las convenciones que todo el mundo
se sienta comodo. Es facil, es conveniente y es increiblemente poderoso, no por la

tecnologia sino porque fomenta las conexiones entre las personas.

La proliferacion de sitios de medios sociales en Internet hoy en dia se esta haciendo
increiblemente facil para los afines de los consumidores a conectarse unos con
otros. La expansiéon de medios de comunicacion social es una extension natural de
los crecientes niveles de uso de Internet y la penetracién de siempre en acceso de
banda ancha. A medida que mas personas se dirigen online y empiezan a tejer el In-
ternet a la perfeccion en la trama de su vida cotidiana, es natural que aporten la ne-
cesidad humana de interactuar y pertenecer. Estamos biolégicamente programados

para ser criaturas sociales y gregarios. La necesidad de interactuar con otras personas
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es parte de nuestro ADN, es decir, parte de quién y qué somos. Esa es una de las
principales razones por las que muchos de nosotros encontramos los medios sociales
muy convincentes. Una cosa es cierta: los clientes estan hablando el uno al otro onli-
ne, estan hablando acerca de una industria, su competencia, su empresa, su marca y
otros temas que son relevantes; de ésta conversacion que esta sucediendo, sin impor-
tar el hecho de que decida participar o no, sin duda es mejor estar consciente de lo
que se dice, para escuchar, participar y promover las relaciones con estas comuni-

dades, en lugar de preguntarse desde la periferia.

Los programas de Social Media Marketing (SMM) por lo general, se centran en los
esfuerzos para crear contenido que atrae la atencién y anima a los lectores a compartir
con sus redes sociales. Se extiende de mensajes corporativos de usuario a usuario vy,
presumiblemente, resuena porque parece provenir de una confianza, de un tercero
como origen, diferente de la marca o empresa en si. Los medios sociales se han con-
vertido en una plataforma facilmente accesible a cualquier persona con acceso a Inter-
net. Mayor comunicacion para las organizaciones fomenta la conciencia de marca y, a
menudo, mejor servicio al cliente. Siempre se debe anticipar en la conversacion y es-
forzarse por tener una influencia positiva en la direccion del usuario. Eso es de lo que

fundamentalmente lo que Social Media Marketing (figura 2) se trata.
Figura 2. Proceso para el éxito en SMM

Comprender y
Conversar > empatar y Responder

@

Medir /\/ _j Crear relaciones / —l Generar contenido
v k|

Fuente: El nuevo consumidor y la web 2.0, 2009.
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Un SMM eficaz consiste en abandonar el enfoque de martillo para la promocion del
producto en su casa, se tiene que dejar de latir a los clientes potenciales en la cabeza
con el garrote de la hipérbole de marketing, y trabajar para desarrollar sus habilida-
des en el arte sutil de la participacién del consumidor. Hay que enterarse de lo que les
interesa y lo que estan tomando alrededor, y luego proporcionar informacion util, con-
sejos y contenidos para ellos. Hablar con ellos, no a ellos, y sobre todo escucharlos es
fundamental. Si se hace con eficacia, los medios de comunicacion social pueden te-

ner un impacto muy positivo en el perfil en linea de la organizacion (figura 3).

Figura 3. Importancia del Social Media Marketing
¢ Por qué involucrarse?
¢ Compromiso mas profundo con los clientes.
e Obtener conocimientos no disponibles de otra manera.

e Los clientes estan en linea ya.

Clientes mas : Proporcionar Crear mejores
satisfechos retroalimentacion productos
v

Evangelizar —> Mas clientes

Fuente: Elaboracién propia con informacion de “el nuevo consumidor y la web 2.0, 2009

Estos son sélo algunos de los beneficios potenciales de involucrarse con los clientes

a través de canales sociales online:

1. Informacion: Saber lo que los usuarios piensan realmente, tener una informacion ines-
timable sobre su percepcion de sus productos, servicios, marcas, la industria y mas
temas de interés general. Conocerlos es la clave para un marketing digital efectivo,
y participar con ellos en una plataforma social puede ser muy revelador, sin ser entrome-
tido.

2. Elevar el perfil: Al participar de manera proactiva a través de los medios sociales
que parecen responder y puede construir su reputacidon como un jugador con autoridad

y utiles en su campo de especializacion.

18



3. Nivel de la igualdad de condiciones: Grupos de enfoque, encuestas de investigacion
de mercado y otros métodos fuera de linea de medir la confianza del consumidor son
caros y pueden ser mucho mas alla de los medios de las empresas mas pequeias.
Ahora, cualquier organizacion puede sumergirse en la red social para descubrir que los
consumidores estan hablando de como se sienten, con una inversiéon financiera escasa
o nula.

4. Influencia de los factores de influencia: A menudo las personas que son mas activos en
los circulos sociales los medios de comunicacion seran el elemento del mercado objeti-
vo, que pueden ser clasificados como factores de influencia. Aunque pequefios en
numero en comparacion con el mercado en su conjunto, estos influenciadores ya han
ganado la confianza y el respeto de sus semejantes en linea, y el fomento de la
buena opinion que puede ser tener tanto impacto desproporcionado sobre su reputacion
en linea mas amplio.

5. Fomentar la promocion de la marca: Participar positivamente con personas que ya tie-
nen una actitud positiva hacia la marca, se puede alimentar apasionados de la marca
quienes seran evangelistas voluntarios para defender la organizacion a través de SM.

6. jPasalo!: Uno de los aspectos mas poderosos de los medios sociales es su capaci-
dad de propagacion viral, que es el equivalente online de la comercializacion en todo el
mundo de boca en boca, con la excepcion de que en linea la palabra puede viajar
mas lejos, mas rapido. Ya se trate de un video en YouTube, una noticia de alto perfil o
un post en un blog que ha recogido y distribuido por los lectores, y si se toca la tecla
correcta, de repente esta en todas partes, y se eleva el perfil. Si se hace bien, no hay
forma mas eficaz de promover un negocio.

7. La sabiduria de la multitud: Dicen que dos cabezas piensan mejor que una; en-
tonces cientos o incluso miles de cabezas son mejor aun. Las empresas inteligentes se
dan cuenta de que mediante el aprovechamiento de la inteligencia colectiva de las
comunidades en linea que puedan encontrar respuestas a algunos de sus problemas
de negocio mas exigentes. Obtener el aporte de las comunidades en linea con SM
es posible y eficaz. Ademas de ayudar a resolver los dilemas reales de negocio tam-
bién puede ayudar a tomar decisiones de investigacion, disefio y desarrollo mas infor-
madas sobre la base de lo que los clientes realmente quieren. Ahora hay un concepto

radical.

El numero de sitios web de medios sociales esta explotando, y es el uso en casi todas
las dimensiones. En su conjunto, existen 2 mil millones de personas conectadas a algu-

na red social. Ello equivale aproximadamente a una de cada tres personas en el plane-



ta. De todas las opciones de redes sociales en linea, la de mayor alcance y penetracion
es Facebook, la cual llega hasta 1.3 mil millones de personas (figura 4). Sitio lanzado
en 2004 comenzo como un sitio para ayudar a sus compafneros a compartir videos y
mensajes de los estudiantes en lugar de enviarlas por correo electronico. La sencilla
interfaz de Facebook, es una de las razones de su popularidad que se adelantaron a
otros sitios como MySpace. En 2010 Facebook tenia mas de 500 millones de usuarios,

y el sitio web afirma que el usuario promedio tiene 130 amigos.

Figura 4. Usuarios de redes sociales a nivel mundial, 2015

300 271

(BEYA 0B facebook
Go gle+ | Linkedf1 | % | tumblr.

Fuente: http://www.informabtl.com/, 2015.

Tal vez lo mas impresionante es el tiempo invertido en Facebook. Los usuarios de In-
ternet estan pasando mucho mas tiempo en conectarse con sus grupos y/o amigos. De
acuerdo con cifras de Nielsen en diciembre de 2009 - diciembre es un periodo muy vis-
to ya que las personas dedican mas tiempo en conectarse con amigos y familiares y
hacer las compras que cualquier otro mes - el tiempo en los sitios de redes sociales
aumento un 86 por ciento comparando con el afio anterior, el 25 de diciembre Facebook
superd a Google como el topsite en términos de trafico, por primera vez (Dougherty,
2010). De acuerdo con Facebook, la mitad de sus usuarios activos inician sesion en el

sitio todos los dias.

Mientras que los ingresos de publicidad de Facebook se limitan en cierto puntos, su im-
pacto en el negocio de la comercializacion ha sido enorme, de repente el poder de la
palabra de boca en boca, las redes y los grupos pequenos pueden llegar a ser amplia-
dos a nivel mundial, como se vio con el mensaje de Obama de la esperanza y su llama-
do a la accion. Cuando ocurre un desastre en el mundo, Facebook y Twitter, cada vez
son mas los lugares a los que la gente acude primero para averiguar lo sucedido, por
ejemplo, durante el terremoto y posterior tsunami de Haiti del 19 de enero de 2010, el
periodico The New York Times escribio: “El uso de social media networks como una

mejor manera de comunicaciones primero para los haitianos, que han dependido tradi-
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cionalmente de la radio y el boca en boca como la mejor fuente de informacién” (Pierre-
Pierre, 2010). Refrendando asi la importancia de las redes sociales como forma de ge-

nerar sistemas de comunicacion interpersonal a escala planetaria.

David Kirkpatrick (2010) escribe que Zuckerberg y otros en Facebook “creen que mas
visibilidad nos hacen mejores personas”, asi como que una mayor transparencia debe
hacer una sociedad mas tolerante en la que la gente finalmente acepte que todo el
mundo a veces hace cosas malas o vergonzosas. Esta idea se ha trasladado a las mar-
cas y como la gente responde positivamente a la transparencia que social media fo-
menta. En un mundo donde los consumidores son cada vez mas cinicos y despectivos
de la mensajeria de las marcas controlada por las corporaciones, Facebook representa
los medios de los usuarios todos los dias. Por lo tanto las empresas y sus agencias es-
tan tratando de aprovechar el efecto de Facebook, tratando de crear marcas construi-
das desde dentro de la comunidad de Facebook y por lo tanto personalmente relevan-
tes en este mundo mas transparente y auténtico. De acuerdo con Antony Young (2010),

algunas de las razones por las que las empresas deben conocer sobre Facebook, son:

1. Proporciona una rica mina de base de datos de los intereses actuales de los usuarios,
por ejemplo, un libro o una pelicula. Es un focus group global.

2. Permite a las empresas ver qué esta funcionando y qué no y poner mas dinero detras de
esos productos y servicios ganando la mayoria de menciones positivas. Un buen ejem-
plo es el brandpage de Coca-Cola en www.facebook.com/cocacola.

3. Facebook y otros podrian reemplazar algun dia por completo el correo electronico como
una forma simple de mensajeria.

4. Los sitios de social media son portatiles y se puede acceder desde un smartphone, per-
mitiendo a las empresas conectarse 24/7 y también servicios de mensajes basados en la
ubicacién del usuario.

5. “Like” a las paginas que los usuarios pueden dar lo dicen a sus amigos y demuestran su
apoyo a determinadas marcas.

6. Facebook da a las empresas la capacidad de target, los usuarios de Facebook compar-
ten la geografia de ellos, cumpleanos, sexo, estado civil, edad y nivel de educacion

7. La estrategia de publicidad en Internet de dirigir el trafico a unos sitios corporativos, ha
sido sustituida por la estrategia de las marcas que viven en los sitios en los que los

usuarios disfrutan estar pasando su tiempo.
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Las marcas mas inteligente estan en Facebook y haciendo todo lo posible, construyen-
do brandpages, creando trafico para esas paginas y la promocién de sus productos en
las formas de entretenimiento. “Las empresas no pueden atravesar la tela lo suficiente-
mente rapido. Tienen que crear los ejércitos y no remunerados de los clientes para ha-
cer esto en su nombre”, afirma Jeremiah Owyang, un socio de Altimeter Group
(Morrissey, 2009). [1Uno de los brandsites mas populares es del Coca-Cola, construido
no por la empresa, sino por un verdadero “evangelista” de la marca. Los 7.6 millones
fans de la compaiiia publican su amor por la bebida junto las fotos de sus colecciones
de mercancias de Coca-Cola. Del mismo modo, Starbucks cuenta con 10,3 millones de
seguidores que comparten el gusto por el café con leche de caramelo en una oracion o
publican videos de sus hijos disfrutando del café. La pagina tiene una opcion para suge-
rir a un amigo y entonces puedas compartir tu amor de un producto. Best Buy, otra em-
presa con una gran presencia en Facebook, ha creado una pagina que no promueve los
productos: por el contrario, permite a los visitantes obtener informacion acerca de los
productos de otros amigos de Facebook y proporciona el vendedor con la retroalimen-
tacidon de los clientes. El sitio también cuenta con tienda y la caracteristica “share”. Con-
forme social media continde evolucionando, nuevos sitios y plataformas se levantaran y
seran los primero en coger la ola siguiente. Sin embargo, Google y Facebook son los
primeros jugadores importantes que han roto a través e influenciado a cada uno en

nuestros negocios.
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2. Estrategias de comunicacion en México

Los seres humanos son por naturaleza, seres sociales, lo que significa que el ser hu-
mano no sabe estar solo e incomunicado, la sociedad es construida por la comunica-
cion y es por esta misma que puede existir una sociedad, pues sin la comunicacion no
se podrian establecer reglas y normas. Sin embargo, en la actualidad los individuos vi-
ven inmersos en una gran cantidad de actividades, éstas consumen |la mayor parte del
tiempo diario que tiene cada individuo, limitando su tiempo de convivencia social, por
ello, hoy en dia existen diferentes maneras de comunicacion que permiten al ser hu-

mano estar en contacto con el mundo que lo rodea.

2.1. Comunicacion y medios masivos en México

Una manera de comunicacion de gran importancia en la actualidad es la masiva, con
sus respectivas herramientas. Los medios de comunicacion masiva permiten a las
grandes masas estar en contacto con la informacion mas relevante para cada persona.
Los medios de comunicacion masiva son bastos y variados, con caracteristicas simila-

res y con amplias diferencias.

Estos son de suma importancia para la vida cotidiana, pues existen mas de 6 mil millo-
nes de personas en el planeta, separados por diferentes continentes e inmersos en dis-
tintas actividades, lo que dificulta que se comuniquen entre si, sin embargo, lo hacen.
Los medios de comunicacion masiva (“mass media”), son aquellos que se envian por
un emisor y se reciben de manera idéntica por varios grupos de receptores, teniendo
asi una gran audiencia; el mundo los conoce y reconoce como la televisién, la radio, el
periodico, el cine, entre otros. Los medios masivos son utilizados en la publicidad, la

mercadotecnia, la propaganda y muchas formas mas de comunicacion.

Su principal objetivo es reducir el tiempo invertido en la comunicacion, enviando un solo
mensaje a toda la sociedad, si bien los mensajes tienen un publico deseado, no quiere
decir que este publico sera el unico que lo reciba, afiadiendo asi mas audiencia al men-
saje. Los medios masivos de comunicacion en la sociedad de hoy muestran una cre-

ciente influencia como formadores culturales, ya que determinan en gran medida nues-
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tras ideas, habitos y costumbres. Actualmente es posible obtener grandes cantidades

de informacion y noticias con gran rapidez sin importar el momento en que surgieron.

Los medios de comunicacion masiva contribuyen en gran parte a fijar las maneras de
pensamiento de la sociedad; a establecer la agenda de los asuntos politicos, sociales y
econdmicos que se discuten; a crear o a destruir la reputacién de una organizacién, per-
sona o grupo de personas; proporcionan informacion y elementos para que la persona o
el publico construyan, ponderen y formen sus opiniones. Son en muchas ocasiones los
intermediarios entre la sociedad y el poder politico. Son un poder porque poseen los ins-
trumentos y los mecanismos que les dan la posibilidad de imponerse; que condicionan o
pueden condicionar la conducta de otros poderes, organizaciones o individuos con inde-
pendencia de su voluntad y de su resistencia (Carpizo, 1999).

Los medios modernos han debilitado en las personas la capacidad de asombro. La pro-
paganda moderna no se dirige a la razén, sino a la emocién como todas las formas de
sugestion hipnatica, procura influir emocionalmente sobre los sujetos, para someterlos
luego también desde el punto de vista intelectual. En el siglo XIX en México uno de los
procesos sociales mas significativos fue sin duda la aparicion y desarrollo de la radio y

la television como medios masivos de comunicacion.

Las transmisiones por parte de estaciones comerciales tuvieron sus inicios en 1930, en
el caso de la radio, y en 1950, en el caso de la television (Atemoaya, 2009). Desde esos
momentos, estos “nuevos” medios hicieron notar supremacia sobre cualquier otro me-

dio utilizado en aquel momento, como la prensa o el telégrafo.

Estos medios podian llegar de manera instantanea a miles de personas ubicadas en
lugares distintos y no exigian de sus receptores ningun tipo de habilidad o actividad es-
pecifica, como podria ser leer o salir a comprar el periddico. Uno de los primeros usos
que estos medios tuvieron fue la publicidad, que por primera vez permitia utilizar soni-
dos e imagenes en el proceso de convencer a los consumidores de las virtudes de una
gran gama de productos y servicios. Su poder de comunicacién iba mucho mas alla de

la simple transmision de informacién.

24



Dadas sus distintas caracteristicas, la radio y la television rapidamente mostraron su
capacidad para orientar las opiniones e incluso los gustos y las preferencias de distinta
naturaleza de su audiencia. No se trataba simplemente de instrumentos de informacion,
sino de una nueva voz social escuchada, vista y atendida con un elevado grado de con-
fianza en sus mensajes y, por tanto, con una gran influencia en la sociedad. Desde un
principio, este poder fue entendido y tomado en cuenta por el Estado, que actué en re-

lacion a ello en tres sentidos principales:

1. Como administrador de los bienes de la nacién, el Estado estableci6 mecanismos de
control para el establecimiento y operacion de transmisoras de radio y television, basan-
dose en el hecho de que éstas para su funcionamiento requieren del uso del espacio aé-
reo nacional.

2. Como institucién autoritaria de control politico, establecié restricciones y acuerdos con
los operadores de los medios, de forma tal que su influencia social no rebasara los limi-
tes de los intereses politicos oficiales.

3. En tanto actor politico, hizo uso de esta capacidad comunicativa para promover sus pro-

pios puntos de vista e intereses.

Con estos arreglos, el Gobierno mexicano participd activamente en el proceso de esta-
blecimiento de la radio y la television en el pais desde sus primeros momentos. Durante
los regimenes priistas, el Gobierno tuvo capacidad absoluta para decidir sobre el esta-
blecimiento de cualquier estacion de radio y television. Esto se logré estableciendo la
obtencion de una concesion (en el caso de estaciones comerciales) o de un permiso
(en todos los demas casos) otorgados por el Gobierno. Este sistema, que contintda vi-
gente, también da al Gobierno amplias facultades para retirar las concesiones o permi-
sos en cualquier momento. Asimismo, se establecieron legalmente instrumentos norma-
tivos que permitieron al Gobierno controlar el contenido de las transmisiones, con am-

plia discrecionalidad.

Uno de los primeros cambios se dio con la privatizacion de Imevisién en 1993 por parte
del gobierno de Carlos Salinas de Gortari. Esta accién permiti6 que en agosto de ese
mismo afo iniciara transmisiones una nueva cadena de television denominada Televi-
sion Azteca. Esta accion orientada a la desconcentracion del sector de telecomunica-

ciones y diversificacion del medio preponderante en nuestro pais. Presento nuevas
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oportunidades para el ambito publicitario, aunque a la larga, el cambio de monopolio a
duopolio poco impactaria en la manera de hacer publicidad. No seria sino hasta el siglo
XXI con la aparicion y propagaciéon de internet, que se presentaria una plataforma de
medios que hasta el momento ha permitido una gran desconcentracién de los medios
convencionales de publicidad en el mundo. Si bien México se encuentra desfasado res-
pecto al alcance que tiene el internet, ha implicado profundos cambios conductuales y

legales en materia de telecomunicaciones.

En 2006, a través de una controvertida reforma a la Ley Federal de Radio y Television,
los grandes concesionarios logaron diversos privilegios. Entre ellos se destaca la con-
servacion gratuita de sus viejos rangos de frecuencias para el nuevo modelo tecnolégi-
co de television digital (Atemoaya, 2009). Las tecnologias digitales permiten la transmi-
sion de un mucho mayor numero de canales utilizando los mismos rangos de frecuen-
cia, con lo que las empresas ya dominantes podrian ampliar todavia mas su participa-
cion en la radiodifusién, sin tener que pagar por ese derecho. Esta reforma fue poste-

riormente invalidada por la Suprema Corte de Justicia de la Nacion.

En 2007, el Congreso aprobo reformas a la Constitucion y al Cédigo Electoral prohi-
biendo la contratacién de publicidad electoral por parte de los partidos (Congreso de la
Union, 2007), con el fin de impedir tanto el desbordado gasto que éstos venian hacien-
do en este sentido, como para evitar la reducciéon de las campafias a competencias pu-

blicitarias.

Los privilegios legales y extralegales de los que gozan los concesionarios y la falta de
instrumentos para que la sociedad pueda cuestionar e influir en el desempefio de la
radio y la television han dado un nuevo impulso a fuertes criticas que pesan sobre el
sistema de medios de comunicacion en el pais y ha intensificado los reclamos de diver-

sos actores sociales y politicos para el establecimiento de un nuevo sistema.

Desde luego, cualquier nuevo orden que la sociedad establezca para el funcionamiento
de los medios comunicaciéon tendra que partir del total reconocimiento a la libertad de
expresion, que es uno de los mas importantes derechos individuales en cualquier so-

ciedad democratica. Ademas de tomar en cuenta este derecho, el sistema politico del
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pais debe garantizar que los instrumentos con poder de influencia publica que tienen
los medios de comunicacion sean utilizados en beneficio de la sociedad y respetando el

conjunto de los derechos individuales y sociales que hoy se tienen.

Al mismo tiempo, la sociedad y los ciudadanos deben disponer de instrumentos legales
para exigir a los medios de comunicacién que la informacion que transmiten sea ver-
dad, que no se oculte informacion con el fin de privilegiar ningun tipo de intereses, que
quien sea personalmente atacado por cualquier razén tenga el derecho a responder por
los mismos medios y que la programacion que se transmite de manera abierta a través

del espacio aéreo satisfaga minimos de calidad y pertinencia social.

El nuevo poder de los medios de comunicacion sélo puede justificarse en una sociedad
democratica si también se encuadra dentro de los principios de la equidad, la libertad y
la pluralidad. El funcionamiento de un sistema de medios de comunicacién en unas
cuantas manos solo posterga el logro de un nuevo sistema politico mexicano plural y

democratico.

2.2. La publicidad ATL y BTL

Los medios de comunicacion han sufrido modificaciones importantes en los ultimos
afnos, especialmente por la incorporacion de nuevas tecnologias que no solamente han
creado nuevos medios sino que también ha permitido la evolucion de los existentes.
Hasta hace algunos afnos se mencionaban dos grandes agrupaciones de medios: los
tradicionales (masivos) y alternativos. El término “alternativo” no es correcto, ya que

para algunas empresas estos son precisamente sus medios basicos.

En 1999, la agencia Ogilvy y su cliente, American Express, mientras discutian un plan
de medios, trazaron una linea en un papel; en la parte superior de la linea, enlistaron
los medios de comunicacion comisionables, y, en la parte inferior de la los medios de
comunicacion no comisionables; esto con la unica intencion de definir los costos de sus
servicios. De ahi es que surgen los términos ATL (Above The Line) y BTL (Below The

Line).
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2.2.1. Above The Line

ATL es el tipo de publicidad que utiliza medios publicitarios convencionales que gene-
ralmente son costosos, entre ellos los medios de comunicacién masivos tal como televi-
sion, radio, diarios, revistas, entre otros; y suele reforzarse con campanas BTL. Con
esta estrategia pretende llegar a una audiencia mas amplia, ya que se sirve de los me-

dios masivos, donde la inversion en campanas publicitarias suele ser elevada.

La publicidad ATL es la estrategia tradicional que utilizan las empresas para llegar al
publico general y que dificiimente se puede medir su impacto real en ventas o lealtad.
Esto no significa que no sea efectiva, puesto que lo es y mucho, pero si resulta compli-

cado de medir. Los medios utilizados para este tipo de estrategia son:

1. Television (anuncios): Publicidad realizada a través de cadenas de television, bien a tra-
vés de spots, patrocinios, micro-espacios tematicos, es un medio caro debido al gran
impacto que causa. Soélo es empleado para productos o servicios de amplio consumo.
Un claro ejemplo de esto es el patrocinio de programas o recomendacion mediante el
product placement.

2. Radio (spots): Desplazada en relevancia por la television, mantiene un publico que por
necesidades concretas o preferencias subjetivas escuchan el medio fielmente. Suele ser
un medio de gran impacto en areas donde los desplazamientos vehiculares requieren
lapsos grandes de tiempo y en zonas de alta ruralidad.

3. Periddicos y revistas (Prensa): Medio muy segmentado por su naturaleza: existen revis-
tas de nifios, jévenes, mujeres, profesionales, etc. Se trata de un medio leido por perso-
nas que buscan informacion, por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa.

4. Internet. En un principio considerado una revolucién en materia publicitaria, es conside-
rado parte de una estrategia ATL cuando se limita al mantenimiento de un sitio web con

baja retroalimentacion.

La denominacién “ATL” incluye todas las actividades publicitarias relacionadas con me-
dios masivos donde el objetivo es lograr el mayor numero de impactos aunque no
siempre se llegue exclusivamente al target o grupo especifico en el que se quiere inci-
dir. Por ello, los contenidos en estos medios deben ser especialmente cuidados ya que
ademas de ser vistos por el segmento objetivo, seran vistos también por otros que pue-

den incluir menores de edad, ancianos, adolescentes, grupos étnicos y religiosos con
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diversas creencias, etc.

En nuestro pais este tipo de publicidad representa la inmensa mayoria de la inversion
publicitaria, con el 82% de los 69 mil millones de pesos que se destinaron a ella en
2014 (IAB México ). Esta estrategia busca posicionar y construir marcas. La efectividad
de los anuncios dentro de estos medios se puede medir como puntos rating en televi-
sion, pass-along en el caso de revistas, frecuencia de impactos para carteleras y peri6-
dico. Asi como medidas de la interaccion con lo anunciado, ya sea una promocion o el

contacto directo con la marca (figura 5).

Figura 5. Montos y porcentajes de la inversién promocional en México, 2014
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Fuente: IAB México, 2014.

2.2.2. Below The Line

BTL consiste en el empleo de acciones no masivas de comunicacion dirigidas a seg-
mentos de mercado especificos. La promocién de productos o servicios se lleva a cabo
mediante acciones que se caracterizan por el empleo de altas dosis de creatividad, sor-
presa y sentido de la oportunidad; lo cual crea novedosos canales para comunicar
mensajes publicitarios. Se vale de medios tales como el merchandising, event-mkt, acti-
vaciones (marketing de guerrilla y/o street marketing), marketing directo, social media,

entre otros; y suelen complementar estrategias de los medios tradicionales.

Aqui, el feedback es practicamente instantaneo, mientras que en los medios tradiciona-
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les no hay tal rapidez. EI BTL no s6lo agiliza la respuesta, sino que hacen mas mensu-
rable la efectividad de la publicidad; y tiene como principal objeto atacar el nicho que
realmente le compete y es cliente real, y en segundo plano potencial, con la visién de

fomentar la lealtad de la marca e incrementar las ventas.

Figura 6. Estrategia BTL encaminadas a una vivencia inmediata de la marca Jeep.

Jeep

DOMAIN

Fuente: Arias, 2008.

El BTL cada dia va tomando rumbos mas especificos hacia estrategias creativas de
comunicacion, aplicacion de tecnologias en la publicidad, medios alternos y nuevos

medios que se salen de lo convencional (figura 6). Entre algunas actividades BTL estan:

1. Patrocinio: Se refiere a un acuerdo donde se intercambia la obtencion de publicidad a
cambio de asumir la responsabilidad de apoyar un evento o entidad. La empresa/marca
obtiene un beneficio que repercute positivamente sobre su imagen.

2. El material punto de venta (POP): Es recurrir a una gran variedad de objetos donde se
puede imprimir o estampar informacion de la empresa o producto, buscando generar

una permanencia de la marca.
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3. Flyers: Es un impreso de menos de una cuartilla que se reparte gratuitamente en las ca-
lles o se introduce directamente en los buzones de las casas. Su tasa de respuesta es
normalmente baja, ya que se distribuye masivamente, sin ningun tipo de segmentacion
previa ni enfoque alguno.

4. Product Placement: Es la presentacion de marcas y productos de manera discreta en
centrado; en: programas de tv o series, noticieros y similares.

5. AdLock: Son aquellos anuncios desarrollados para medios especificas; como: Videojue-
gos o Peliculas, en los que se denomina el AdGame y AdMovie (ElI AdMovie no es igual
que anuncios en Cine, ya que el anuncio esta dentro de la Pelicula).

6. Anuncios en Punto de Venta: Se realiza por medio de display, muebles expositores, car-
teles, posters, etc.

7. Anuncios online: Anuncios que estan estratégicamente ubicados, en un sitio web o portal
como: Foros, Blog, o Paginas dedicadas. Se puede ver desde Banners, Google AdSen-
se, MicroSpot, etc..

8. Relaciones Publicas: Son las acciones de forjar buenas relaciones con los diversos pu-
blicos de una empresa, obteniendo publicidad favorable, creando una buena imagen
corporativa y manejando o bloqueando los rumores, relatos o sucesos desfavorables.
Sus principales. incluyen relaciones con la prensa, publicidad de productos, comunica-
ciones corporativas, cabildeo y servicio publico.

9. Publicidad exterior. También denominada Out Of Home (OOH), es la publicidad que lle-
ga al consumidor mientras estan fuera de casa, es decir, cuando estan "en marcha" en
lugares publicos, en transito, a la espera y / o en lugares comerciales especificas. Inclu-

ye vallas, marquesinas, transporte publico, letreros luminosos, espectaculares etc.

Es importante decir que, tanto los medios ATL como los BTL pueden generar imagen
de marca, ambos pueden incrementar las ventas, pueden ambos provocar una respues-
ta positiva en los consumidores, siempre y cuando se tengan planes estratégicos fun-
damentados en informacion confiable y en desarrollos de consientes de las necesida-
des de la marca; ademas de una adecuada sinergia de los sus medios para optimizar
resultados (Arias, 2008).
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Hoy las empresas se centran en la busqueda y conservacién de dos tipos de lealtades
de los clientes: outputs (la cuantitativa = ingresos) y outcomes (la cualitativa = creacién
relaciones); con el objetivo de que la inversion realizada en los medios de comunicacion
retorne a ellos. De esta manera se puede concluir que cada estrategia de comunicacion
es totalmente dependiente de los distintos factores micro-ambientales y macro-
ambientales en los cuales se encuentre la empresa que se desea comunicar con un

determinado mercado, segmento o nicho.

2.3. Internet en México

En nuestro pais, de acuerdo con datos de la Asociacion Mexicana de la Industria Publi-
citaria y Comercial en Internet y su Estudio de Habitos de Usuarios en Internet efec-
tuado en el afo 2014, el numero de internautas mexicanos en 2013 aumenté un 13%
en relacion al afo anterior, habiendo asi 51.2 millones de usuarios, lo cual equivale
al 47.5% de la poblacion de nuestro pais y esto se ha visto incrementado de ma-

nera constante (figura 7).

Figura 7. Evolucién historica de usuarios en Internet en México (En millones)
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451
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Fuente: AMIPCI, 2014.

De cada 100 viviendas en México 29 poseen una computadora y 21 tiene Internet, es
decir un 70%, ya que en los ultimos 10 afos se ha triplicado la posesion de computado-
ras en los hogares mexicanos, por arriba de la TV y la Radio. Por lo que respecta al
perfil de los usuarios en cuestion de género esta equilibrado en un 50% hombres y 50%

mujeres.

32



Con relacion a la edad de los usuarios de internet en México, tenemos que el bloque
mayoritario se concentra en la poblacion de entre 13 y 18 afios con el 24% del total, de
hecho, el 57% de las personas que hoy dia utilizan internet son menores de 25 afos,
mientras que en afos anteriores correspondia al 60%. Esta situacion continuara en el
corto plazo, por el envejecimiento de la poblacion usuaria y la incorporacién de nuevos

usuarios (figura 8).

Figura 8. Distribuciéon de usuarios de Internet en México por edad

ERvENS W
13 a18afios |, 4%
19 a24afios I 21%
25a34afios NN  18%
35a44afios NN 13%
45a55afios NGNS 3%
Mas de 55 anos |GGG 4%

Fuente: AMIPCI, 2014.

Dentro de las principales actividades del Internauta Mexicano estan el enviar y recibir
correos electronicos, acceder a redes sociales, busqueda de informacién, mensajes
instantaneos, operaciones en banca online, compras online y busqueda de trabajo. En
2010 se observaba una mayor actividad por parte de éste los dias lunes y jueves, en
2011 y 2012 se cambia a los dias lunes y viernes; en 2013 continuan siendo los dias
lunes y viernes pero en menor porcentaje en relacion a los afos anteriores (figura 9),

con un tiempo promedio de conexion de 5 horas y 1 minuto.



Figura 9. Trafico de usuarios de Internet en México, AMPCI.
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Fuente: AMIPCI, 2013.

En 2011, de acuerdo con datos de la AMAI (Lépez Romo), en nuestro pais el acceso
a internet se encuentra sectorizado en el NSE mas alto, incluyendo a tres cuartas
partes de los hogares A/B y a la mitad de los hogares C+, disminuyendo progresiva-
mente hasta llegar casi a cero en el bloque E (figura 10). En 2013 se puede observar,
con informacién de la AMIPCI (2014), que la mayor conectividad de Internet se encuen-

tra en los NSE medio alto 31% y medio bajo con un 46% (figura 11).

Figura 10. Conectividad y entretenimiento en hogares mexicanos por NSE

0N ?ﬁ 86%
Zgz 95% W~ 75%
ok 76% 86% .-
\ 77%
60% \
50% 4%
40% \
30%
20% sl
10%
0% . . . T
A/B C+ C C- D+ D E
—&—Linea telefénica ——Teléfono Mévil =—Internet

Fuente: AMAI 2011.



Figura 11. Conectividad de internet por NSE
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Fuente: AMIPCI, 2014

El 92% de los internautas en México recuerdan haber visto algun tipo de publicidad
online, respecto a esto, las categorias de computo, peliculas y celulares/accesorios

fueron las mas recordadas (figura 12).

Figura 12. Recordacion publicitaria Online
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De acuerdo a la figura anterior, son las marcas posicionadas en primeros lugares (en
su respectiva categoria) Volaris, Samsung, Apple, Nike, y Cinepolis. En cuanto a los
principales sitios donde se recuerda haber visto publicidad son: los buscadores (Goo-

gle,Yahoo!, Bing); redes sociales (Facebook, YouTube); y sitios de e-commerce



(MercadoLibre, DeCompras) (figura 13).

Figura 13 Sitios de recordacion publicitaria online
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Fuente: AMIPCI, 2014

2.4. Impacto de Social Media En México

De acuerdo con un estudio por la AMIPCI sobre el uso de redes sociales (2011), a nivel

mundial las visitas a redes sociales significaron un incremento del 22% (figura 14).

Figura 14. Visitantes Globales en Sitios de Redes Sociales
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Fuente: AMIPCI, 2011.



En nuestro pais, el 86% de los usuarios mexicanos visitan al menos un sitio de
entretenimiento al mes y dedican 3.4 horas semanales en este tema. El Internauta
Mexicano dedica 10.6 horas al mes en sitios de video online, colocandose en el
primer lugar a nivel Latinoamérica. El 61% accesa al menos a alguna red social, las
mujeres acceden en mayor proporcién que los hombres, siendo las redes mas popula-
res en México: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest (figura 15), y los usos
que se les da son para comunicarse con amigos y/o familiares, seguimiento y opinion
de contenidos sobre cultura, deportes y entretenimiento, de la misma manera segui-

miento y opinidn de las ultimas noticias tanto nacionales como internacionales.

Figura 15. Conocimiento de las Redes Sociales
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Fuente: AMIPCI, 2014

En México 9 de cada 10 internautas ingresan a alguna red social y promedio el
internauta mexicano se encuentra inscrito en 4 redes, con una conexion promedio
diaria de 6 horas. Un 95.6% de los internautas acceden a social media por medio de
smartphones, y un 71.9% sigue a marcas. En 2013 el 53% de los usuarios en México
se encuentran de acuerdo con la publicidad dentro de las redes sociales, en contraste
del 16% que les disgusta (figura 16).



Figura 16. Publicidad dentro de las Redes Sociales 2010
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Esto quiere decir que a 5 de cada 10 internautas mexicanos les gusta encontrar
publicidad dentro de sus redes sociales. El tipo de publicidad mas vista es acerca de
productos, servicios y politica. La red social con mayor presencia de marcas es Face-
book (figura 17).

Figura 17. Principales Redes Sociales con presencia de Marcas
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Fuente: AMIPCI, 2014

De acuerdo con la figura anterior, podemos identificar cuales son las marcas con mayor
posicionamiento en las diferentes redes sociales y el alcance que estas tienen en sus
consumidores. Esto implica un esfuerzo significativo de dichas empresas y marcas para
establecer y mantener una relacion virtuosa con sus consumidores/audiencias. Propor-

cionando no soélo elementos de tipo comercial (promociones, descuentos, preventas,



descripcion del producto, etc), sino generando contenidos de entretenimiento que apro-

ximan a las personas a una experiencia vinculante con la marca

Tabla 1. Marcas en Social Media, 2015

Social Net-
workSites

%* Pax** Marcay alcance

® oo
CONVERSE .

98.3% 50.3
3.6 M
Facebook 35M
92.0% 47.1
DEPORTES
Twitter 244 M
S@% K
80.3%  41.1 el
. 0 - —
Nestle
78 K 617 K 29.6 K 274 K 235K
19MV 7.2MV 249 MV 16.5 MV 109 MV
71.6%  36.7 y’
32M

70.9% 36.3 Tecnolégico
de Monterrey

42.3 K

« P ®

Red Bull

8.1 K

CONVERSE’

adidas 167k
Instagram 53.6 K 222K 12.6 K

Fuente: Elaboracion propia con datos de AMIPCI y de las redes sociales.
*Porcentaje de usuarios de los 51.2 millones contemplados en el estudio de AMIPCI-2014.
**Millones de personas en México. M es millones, K miles y V es nimero de vistas.

De acuerdo al Estudio de Marketing Digital y Redes Sociales (2013), el 59% de los
internautas que siguen alguna marca en SM se ha visto influenciado en su decision de
compra y 6 de cada 10 buscan ofertas al seguir marcas en sus redes. Con respecto al
Fcommerce sélo el 10% de los usuarios ha comprado algun producto/servicio en Fa-
cebook. El uso de SM en cuestiéon empresarial, en México se puede observar que 5 de
cada 10 empresas realizan esfuerzos de digital marketing y SM, de las cuales el 20%
tiene un ano o menos realizando dichas acciones; y 2 de cada 10 empresas dedican

entre el 5% y 10% de su presupuesto.



3. Situacion Empresarial de Morelia

Segun los datos que arrojo el Il Censo de Poblacion y Vivienda realizado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) con fecha censal del 12 de junio de 2010,
el estado de Michoacan contaba hasta ese afio con un total de 4,351,037 habitantes,
con una tasa de crecimiento anual en el periodo 2005-2010 del 1.9%. El Producto In-
terno Bruto (PIB) del estado ascendié a 335 mil millones de pesos en 2011, con lo que
aportd 2.4% al PIB nacional. Las actividades terciarias, entre las que se encuentran el

comercio y servicios inmobiliarios, aportaron 68% del PIB estatal en 2011.

La economia michoacana se caracteriza por una estructura que situa en importantes
niveles de la escala nacional por un lado al sector agropecuario, que en varios produc-
tos ubica al estado en una posicién estratégica, y por otro lado, un sector industrial que
tiene como puntal a la industria siderurgica, ubicada en una zona de vital importancia
para el pais como lo es el Puerto de Lazaro Cardenas en el Pacifico Mexicano. En el
estado de Michoacan hay 43,922 empresas, esto de acuerdo con el SIEM, y segun da-
tos del INEGI el numero de personas econdmicamente activas en estado es de
1,599,661. Mientras que la ciudad de Morelia son 18,509 (42%) empresas las registra-
das y 735,844 (46%) personas empleadas.

La principal actividad econémica de Morelia son los servicios, entre los que destacan
los financieros, inmobiliarios y turisticos, seguidos por la industria de construccion, la
industria manufacturera y en ultimo término las actividades del sector primario. Como
parte de su activa vida turistica, la ciudad es sede de importantes festivales culturales
anuales como los festivales internacionales de musica, 6rgano, cine y gastronomia. Mo-
relia, no obstante su importante crecimiento demografico, ha tenido un desarrollo indus-
trial lento comparado con el de muchas otras ciudades del centro y del norte del pais,
debido sobre todo a la falta de infraestructura adecuada, asi como también a la poca

promocién a las inversiones de tipo industrial en todo el estado.
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3.1. Morelia y sus empresas

De acuerdo con los datos del Sistema de Informacion Empresarial Mexicano (SIEM,
2015), en la ciudad de Morelia Michoacan hay registradas 18,509 empresas, mis-
mas que se pueden consultar en linea, a través de un directorio empresarial y que en
el caso constituyeron un marco listado. Al seleccionar las empresas que conformarian
mi universo de estudio, se decidié tomar en cuenta aquellas que se encuentran en la
ciudad de Morelia, representando el 42% del total de empresas registradas en el esta-
do. Y al realizar las operaciones indicadas, el valor de la muestra resultdé igual a
377 empresas. Posteriormente se procedi a realizar el muestreo optando por el aleato-

rio simple.

Las tecnologias estan siendo condicionadas por la evolucion y la forma de acce-
der a los contenidos, servicios y aplicaciones, a medida que se extiende la banda an-
cha y los usuarios se adaptan, se producen unos cambios en los servicios (figura 18).
Las empresas y entidades pasaron a utilizar las TIC’s como un nuevo canal de difu-
sion de los productos y servicios aportando a sus usuarios una ubicuidad de acce-
so; como lo es el e-commerce, la banca online, el acceso a contenidos informativos

y de ocio, y el acceso a la administracién publica.

Adicionalmente, el uso de estas tecnologias puede modificar la estructura organizacio-
nal de las empresas incrementando las relaciones de tipo horizontal y el empodera-
miento y participacion de los trabajadores. Fungiendo como una herramienta de gestion

de recursos humanos y administracion de personal.

Finalmente, a nivel comercial representan una enorme oportunidad para acercar a los
posibles consumidores a las empresas y viceversa. Incrementando la lealtad de las
personas a partir de una relacion mucho mas directa y estrecha con marcas y produc-

tos de su preferencia.
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Figura 18. Ventajas del uso de TIC’s par a las empresas.

Informacidn, reduccién de costos.

*Deslocalizacion de la produccion (centros de atencion a clientes)
*Mejor conocimiento del entorno, mejora de la eficacia de las tomas de decisiones.

A nivel de la estructura de la empresa y de la gestion del personal.

*Organizacién menos jerarquizada, reparticion sistematica y practica de la informacion.
*Mejor gestion de los recursos humanos.

A nivel comercial.

*Extensién del mercado potencial (e-commerce).
*Una bajada de los costes logisticos.

*Desarrollo de las innovaciones en servicios y respuestas a las necesidades de los
consumidores

*Mejora de la imagen de marca de la empresa (empresa innovadora).

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

La introduccién de las TIC’s a nuestra vida cotidiana sin duda ha cambiado la
forma de interactuar, y las empresas deben estar conscientes de ello y por tanto unirse
a esta era digital. En la ciudad de Morelia, podemos ver la presencia de empresas
que hacen uso de estas tecnologias, pero lo que se aprecia es muy pobre, en su ma-
yoria, y no se muestra un gran interés hacia ellas, por el contrario, se aprecia una des-
confianza hacia éstas; incluso encontramos que la mayoria de las empresas son mono
y micro empresa, con un 60.48% de participacion de esta (figura 19). Estas empresas
generan actividades promocionales o publicitarias de manera tradicional, es decir,
mediante flyers (la mayoria) y otros medios impresos, pero de bajo impacto debido a
su coste, y algun exterior en combis y camiones. Se remiten también a la publici-
dad de boca en boca, esto mediante recomendaciones de sus clientes existentes y

fijos.



Figura 19. Participacion de empresas en Morelia, 2014
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Fuente: Elaboracion propia con base en el SIEM, 2014

El uso de un correo electronico como contacto para con las empresas es un punto cri-
tico en el éxito o fracaso de estas, pues es un medio por el cual sus clien-
tes/consumidores se acercan a la marca para obtener informacion mas a fondo de ella,
hacerles saber ciertas inquietudes abiertamente, la empresas nutre su base de datos y
le genera un feedback. Es por eso que es de suma importancia las empresas cuenten
con un correo electrénico y le den seguimiento. Increiblemente, 19 de cada 20, es de-
cir el 95% de las empresas en la ciudad de Morelia no cuentan con una direccion de
correo electronico de contacto. Esto denota una fuerte falta interés en su crecimien-
to, ya que estan ignorando una herramienta de comunicacién de importante uso y

ademas gratuito (figura 20).

Figura 20. Empresas en Morelia que tienen correo electrénico de contacto, 2014

4,77%

uSj
= No

95,23%

Fuente: Elaboracion propia con base en el SIEM, 2014



El contar con un sitio web también es esencial, ya que en el actual mercado competi-
tivo nos vemos obligados a tomar una posicion innovadora y atraer todo el publico
posible, esta es la esencia de tener un sitio en internet. El tener un sitio web ade-
cuado en cuanto disefio y contenido, es sin duda una herramienta infalible el creci-
miento de la empresa. En Morelia sélo el 3.71% hace uso de esta herramienta (figura
21).

Figura 21. Empresas con sitio web en Morelia

3,71%

= Sj
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96,29%

Fuente: Elaboracion propia con base en el SIEM, 2014

Como vimos anteriormente, el tener presencia en Social Media es ya algo vital
para las empresas y su crecimiento. El porcentaje de personas en las redes es in-
creiblemente alto y estan al pendiente de los sucesos, dispuestos y ansiosos por in-
teractuar; por lo que es importante estar en la conversacién de los usuarios, generar
experiencias, lograr una conexion emocional con la marca e ir forjando una lealtad ha-
cia ella. Sin embargo, en sdlo el 3.45% de las empresas morelianas tienen presencia
en SM, esto junto con los datos anteriores nos dejan ver que la cultura digital en la ciu-

dad, en cuestién empresarial, es casi nula (figura 22).



Figura 22. Empresas con presencia de Social Media en la ciudad de Morelia, 2014
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Fuente: Elaboracion propia con base en el SIEM, 2014

Aunando a lo anterior, de las empresas que hacen uso SM, lo hacen principalmente
mediante Facebook, Twitter y YouTube, aunque cabe mencionar que no hay constancia
en atencion de las cuentas por lo que llegan a verse descuidadas y obsoletas en su
mayoria (figura 23).

Figura 23. Redes Sociales utilizadas por las empresas en la ciudad de Morelia, 2014
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Fuente: Elaboracion propia con base en el SIEM, 2014

El empleo de herramientas digitales interactivas en Morelia tiene un desarrollo muy po-
bre y con muchas expectativas por los suelos. Definitivamente hay mucho por hacer en
materia del uso empresarial de las redes sociales. En este sentido, quiza uno de los
ejemplos actuales mas destacados en materia de uso del social media management es

la campana de “Haz Barrio”. Un esfuerzo local para acercar a los consumidores con los



comerciantes en pequefio de la ciudad de Morelia. Sin embargo, como veremos, este
esfuerzo replica muchos de los problemas de manejo de redes sociales antes sefala-

dos.
3.2. Haz Barrio

Haz Barrio es una campafa que surge en mayo de 2014 con el objetivo de incentivar a
los habitantes de Morelia a consumir productos y servicios de manera local, para forta-
lecer las micro y pequefas empresas, conservar el autoempleo y fortalecer la economia
de Morelia. Pretende lograr que lo mas de 27 mil negocios locales se sumen con des-
cuentos que motiven a los habitantes a que por lo menos dias jueves no compren a las
grandes cadenas sino a los negocios locales. De este modo, cada jueves los empresa-

rios del municipio ofrecen descuentos y promociones especiales.

Figura 24. Imagen de la campafna “Haz Barrio”, 2014
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Fuente: http://www.hazbarrio.com/, 2015.

Esta campana es ajena a cuestiones oficialistas y partidistas, trata de formar un estilo
de vida y propicia una cadena de consumo local, es decir, no sélo promueve la compra

consumidor-negocio sino también de negocio a negocio. De este modo el dinero per-



manece en el barrio, en la colonia, donde se reinvertira en beneficio de todos. Cada
bimestre Haz Barrios ofrece articulos, historias de negocios familiares, consejos, suge-
rencias, reportajes y temas locales de actualidad e interés para la poblacion moreliana.

Se puede acceder estos mediante sus redes sociales y sitio web (figura 25).

En diciembre de 2014 se realiz6 una encuesta que muestra que un 42% conoce la
campania, y de éste el 90% senal6 conocerla por la calcomania que se colocan en los
establecimientos participantes (Osorio, 2014). No obstante, solo el 12% de quienes co-
nocen la campafa la aplican en sus negocios, argumentando que no sabian como re-
gistrarse o cuales son los lineamientos precisos que deben tener para participar; mien-
tras que el 73% afirmoé no haber aplicado oferta alguna en los jueves de Haz Barrio por-
que desconocen las estrategias de venta. Con respecto a quienes si aplican dichas es-
trategias, la mas comun fue rebajar precios por paquetes, entrega de cupones y corte-
sias; pero el 97 por ciento acepté no haber informado a los clientes sobre la campafia
Haz Barrio al momento de efectuar una transaccion. No obstante, el 87 por ciento de
quienes si participan en Haz Barrio dijo haber obtenido un “mediano beneficio”, y el 13

por ciento un “alto beneficio”.

Figura 25. Pagina web de “Haz barrio”
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Fuente: http://www.hazbarrio.com/,2015.




Esto deja mucho que desear, puesto que a seis meses de haber iniciado la campana
“Haz barrio”, no se han logrado los resultados esperados. Ello a una intrincada rede de
problemas de origen y desorganizacion, pero sobre todo, a un pobre manejo de la he-
rramienta promocional en redes sociales. Entre los problemas identificados, podemos
sefalar la falta de informacién de los negocios implica-dos en “Haz Barrio”. Un alto por-
centaje desconoce el plan de accion de Haz Barrio, es decir, las estrategias y demas
acciones implicadas en esta campana; creen que sélo es cuestion de descargar el logo
y aplicarlo dentro de sus establecimientos. Para ello se propone contar con Informacién
mas clara y concisa en el sitio web acerca de los lineamientos de la campana. También
es necesario que para descargar el icono de “Haz Barrio” se llene un pequefio formato
con los datos principales del establecimiento, para poder generar una base de datos y
asi poder estar en contacto directo con ellos y de este modo hacerles llegar la informa-

cion necesaria.

También se observd que no se respetan los lineamientos generales de la promocion.
Poco mas de la décima parte de negocios participantes, y conscientes de la campana
como tal, son los que aplican las promociones establecidas dentro de la campafa. El
resto se limita a sélo colocar el distintivo. Esto hace necesario el realizar visitas aleato-
riamente a los establecimientos registrados en los dias establecidos para promocion
(esto la base de datos generada) para saber si se estan respetando. En dado caso de
no ser asi, explicar directamente al duefio/encargado la importancia de hacerlo, los ob-
jetivos de la campana y al no hacerlo la afecta directamente, la “ensucia” puesto que los

consumidores pierden credibilidad en esta iniciativa.

Falta de difusion de la campafia por parte de los negocios implicados. Asi como hay
negocios que desconocen acerca del movimiento de Haz Barrio, también se presenta
una gran falta de consciencia en los consumidores, no saben realmente lo qué es y c6-
mo opera. Por lo que se requiere invitar a los negocios participantes a difundir la cam-
pafa con sus clientes. Herramientas basicas de branding otorgadas por la iniciativa
“Haz Barrio”, promocién directa de los empleados con los consumidores en los dias es-

tablecidos, es decir mencionarles los beneficios que otorgan ese dia, etc.
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No se ha logrado generar un contacto personal con los consumidores. Debido a la falta
de informacién en general, por mas negocios que se unan, no se logra ver el efecto en
cadena que se esperaba con el planteamiento de esta campana. No hay relacion sdlida
entre negocio-consumidor-negocio. Ademas de que no hay un Brandig consolidado, los
esfuerzos son aislados y esporadicos. Los unicos esfuerzos de branding vistos son con
la descarga del logotipo de Haz Barrio y pegado en alguna pared de los negocios parti-

cipantes; algunos espectaculares, y cuando funge como patrocinador en algun evento.

Hace falta una mayor difusion publicitaria y de manera mas directa, mencionando los
beneficios que brinda el participar en la compra local, con un tono mas concientizador y
ameno. Utilizar y explotar las herramientas que nos brinda la era digital, buscar lograr
una comunicacion asertiva, fomentar y mantener las relaciones con el usuario. Creacion
de material visual para apoyo de los negocios a la mano, tanto fisico como digital. Este

se descargara gratuitamente del sitio web.

Es necesario lograr una integracion entre los negocios que participan en “Haz Barrio” y
sus redes sociales. Muchos de los negocios no tienen presencia en redes sociales. Este
es un problema que se puede ver en un alto porcentaje a nivel general en todas las
empresas/negocios de la ciudad de Morelia, existe una casi nula participaciéon en SM
por parte de estos. Esto se debe a dos principales razones: no creen en el medio y no
saben como hacer uso de estas herramientas. Quienes cuentas con presencia inciden
en una falta de capacitacion en uso de redes sociales. Aunque la iniciativa de Haz Ba-
rrio plantea el uso de redes sociales en sus esfuerzos, no provee de una capacitacion
para los propietarios de los negocios, dejando al azar el uso de estas herramientas, y

por lo tanto hay mayor incidencia en el punto anterior.

Una opcion viable podria ser que después de descargar el logotipo de “Haz Barrio” en
su sitio, generar un banner con la invitacion a conectar a Facebook/Twitter (que son
mas populares) y si no tienen cuenta invitarlos a crearla. Creaciéon de apartado en el
sitio web con consejos y tips de como llevar un manejo adecuado de sus cuentas, asi

como con un glosario general de términos para mayor comprension.
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Falta de actualizacion y mantenimiento del sitio web y redes sociales oficiales de “Haz
Barrio”. Como tal el sitio oficial de Haz Barrio carece de la actualizacion que se planted
en la campana. No hay las publicaciones bimestrales acerca de los negocios e historias
locales de Morelia, su ultimo articulo en su gazeta fue en junio del 2014; y en la seccion
de “Mi Barrio” sélo encontramos 11 pequenos articulos desde su apertura. No se cuenta
tampoco con actualizacion y mantenimiento de las demas pestafias. En cuanto a sus
redes sociales, Facebook si tiene una continua linea de publicaciones, pero Twitter sélo

cuenta con 269 tuits desde su apertura y siendo el ultimo el 5 de enero.

Es necesario que la persona cargo de la comunicacién en los medios digitales esté
pendiente de los posts y contenido de estos. Constancia en la publicaciones, proveer al
usuario y promover la interaccion entre este y la campafia asi como directamente con
los negocios; triangular informacién. Los post en Facebook deben ser de 6 a 10 sema-

nales, mientras que en Twitter debe haber minimo 4 tuits a la semana.

Los programas de politica econdmica se frenaron en funcion de los tiempos electorales.
El blindaje electoral se crea para evitar favoritismos hacia algun partido politico, hacien-
do la situacién equitativa para todos los partidos; pero esto conlleva la afectacion de
programas como este y por tanto a los beneficiados. Ante esta situacion y otras simila-
res, es importante contar con una planeacion estratégica donde se contemple una pro-
gramacion adecuada que tome en cuenta estas fechas para que se continue trabajando

sin afectar los esfuerzos planteados, y asi no se detenga su desarrollo.
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Tabla 2. Problemas y propuestas de solucion con el uso de Social media de “Haz Barrio”.

Problema

Propuesta

1. Falta de informacion de los negocios implicados

en “Haz Barrio”.

Informacion mas clara y concisa en el sitio web

acerca de los lineamientos de la campana.

2. No se respetan los lineamientos generales de la

promocion.

Contar con mecanismos de autorregulaciéon para

vigilar el cumplimiento de las promociones.

3. Falta de difusion de la campafa por parte de

los negocios implicados.

Invitar a los negocios participantes a difundir la

campana con sus clientes.

4. No se ha logrado generar un contacto personal

con los consumidores.

Mayor difusiéon publicitaria directa y materiales

visuales para los negocios.

5. Social Media-Establecimientos.

Vincular la campana a las redes sociales de cada

negocio (Facebook y Twitter)

6. Falta de actualizacién y mantenimiento del sitio

web y redes sociales oficiales de “Haz Barrio”.

Integrar responsables de community manager para

la campana y de apoyo a los comercios.

7. Los programas de politica econémica se frena-

ron en funcién de los tiempos electorales.

Hacer una planeacién estratégica donde se con-

templen este tipo de situaciones.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Conclusiones

Internet como medio de comunicacion/promocion ha probado ser un instrumento de
gran eficacia, ya que permite un alto alcance y un mayor acercamiento entre las empre-
sas/marcas con los consumidores/usuarios. Pero se enfrenta a dos problemas: la inver-
sion baja en él y el uso inadecuado. La mayoria de las empresas y/o negocios que lo
utilizan creen que con solo tener su cuenta abierta en los canales populares de SM es
suficiente, y por tanto no las mantienen activas, es decir, no les dan mantenimiento, las
acciones que hacen no estan dirigidas; piensan que sus ventas incrementaran de inme-

diato y automaticamente.

Esto es realmente absurdo, debido a que una estrategia en SM forma parte de una es-
trategia de un plan de marketing la cual debe estar bien fundamentada, pensada, dirigi-
da y ejecutada, y con una segmentacion muy especifica. Es importante que digital me-
dia comience a considerarse cada vez mas, puesto que en la actualidad encontramos
muchas empresas que siguen apostando unicamente por lo tradicional. Y aunque au-
mentar la inversion en este medio sin duda reflejaria mejores resultados, no es suficien-
te, se necesita también un cambio de mentalidad en el anunciante, es decir, ser mas

abierto, activo y exigente.

La situacion de las PyMES de Morelia es bastante opaca en este sentido en su mayo-
ria, cerrada e inactiva. Podemos encontrar muchas empresas que siguen apostando
unicamente por lo tradicional estando su nicho fuera de ahi. Tienen miedo a cambiar
las estrategias que siempre han usado, de probar algo “nuevo” creyendo que no vale la
pena invertir en un sector que no luce prometedor y/o funcional; asimismo hay empre-
sas que no hacen uso de los medios digitales porque desconocen de su uso y funciona-
lidad y otras totalmente de lo que son. Y en la actualidad, tomar riesgos es lo que ha
llevado a grandes empresas a estar donde estan, y con mayor razon si nos referimos a

un medio de bajo costo y alto impacto como lo es Internet.

La iniciativa de Haz Barrio mostré una gran oportunidad para el desarrollo local, con un
apoyo multiplataforma para los negocios, lamentablemente a casi un afo de su inicio

ésta comienza a verse rezagada; existe una gran falta de informacién en general tanto
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para los comercios como para los ciudadanos, no cuenta con el mantenimiento ade-
cuado de sus canales, sus acciones y branding son casi nulos, etc. Se necesita una
replantacion estratégica, donde se cuente una mayor promocion de la campafia, tanto
para los comerciantes como para los ciudadanos, asi como mayor informacion para
quienes participan sobre qué es y como aplicarla de forma adecuada, ya que muchos
piensan que es solo usar la calcomania pero no aplican estrategias efectivas para au-
mentar la afluencia de sus clientes; asi como programacién de acciones adecuada al

entorno social que se llegue a presentar.

Es tarea de las empresas y las marcas escuchar lo que la gente desea y espera de
ellos, debemos buscar la manera de generar mas experiencias en las personas, identi-
ficarlos con la marca emocionalmente y no simplemente darles mensajes vacios con el
fin de obtener sélo ganancias comerciales, sino hacerlos partes importantes de ésta, y
el interactuar es una herramienta muy fuerte y eficaz; contribuyendo a hacer la vida de

las personas mas practica y ‘divertida’.
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