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Resumen

Introduccion: El siglo XXI se caracteriza principalmente por el gran avance tecnolégico que
ha experimentado la sociedad. La consolidacion de las redes sociales, que acaparan el
protagonismo en internet y han cambiado la relacion entre las marcas y sus publicos, crean
un nuevo modelo de comunicacién bidireccional que influye en la forma de establecer vinculos
y entender las relaciones entre marcas y usuarios. El éxito de las redes sociales en la
sociedad y las amplias posibilidades de influencia que permiten a las empresas, atraen a
estas a irrumpir en este entorno. Objetivos: La presente investigacion se centra en el analisis
de las caracteristicas que identifican a los contenidos que logran generar interacciones y
didlogos entre marcas y usuarios en la red social X (anterior Twitter). Metodologia: Para ello,
se ha realizado un analisis de contenido, estudiando aspectos cuantitativos relacionados con
las interacciones y el contenido tanto de los mensajes publicados por las marcas como de las
respuestas obtenidas por parte de seguidores u otros usuarios de la red. Resultados: Los
principales resultados apuntan a la obtencién de datos relevantes sobre el contenido que
generan mayor interaccion, visualizaciones y corroboran la inexistencia de diélogo.
Conclusiones: Existen caracteristicas comunes entre los tweets mas exitosos de las marcas
analizadas. A pesar de que la figura del Community Manager sea esencial en la creacion de
comunidad y de marca, la incorrecta aplicacion de la estrategia de Social Media puede acabar

con la bidireccionalidad entre marca y audiencia.

Palabras clave: Community Manager, didlogo, Generacion Z, interaccion, redes sociales,

tweet, X.

Abstract

Introduction: The 21st century is primarily characterized by the significant technological
advancement experienced by society. The consolidation of social networks, which dominate
the internet scene and have changed the relationship between brands and their audiences,
creates a new model of bidirectional communication that influences how connections are
established and the understanding of relationships between brands and users. The success
of social networks in society and the extensive influence possibilities they offer to companies
attract them to break into this environment. Objectives: This research focuses on analysing
the characteristics that identify the content capable of generating interactions and dialogues
between brands and users on the social network X (formerly Twitter). Methodology: To
achieve this, a content analysis has been conducted, studying quantitative aspects related to
interactions and content both from the messages published by the brands and the responses

obtained from followers or other users of the network. Results: The main results point to



obtaining relevant data on the content that generates the most interaction, views, and
dialogue. Conclusions: There are common characteristics among the most successful tweets
of the brands analysed. Although the role of the Community Manager is essential in building
community and brand, the incorrect application of Social Media strategy can end the
bidirectionality between brand and audience.

Key Words: Community Manager, dialogue, Generation Z, interaction, social media, tweet,
X.



1. Introduccién

El avance tecnol6gico y su impacto en la sociedad traen consigo cambios sociales que estan
intrinsecamente ligados a las transformaciones generacionales. Este fendmeno afecta en
todos los niveles, y las marcas son uno de los agentes que deben adaptarse a estos cambios
y actuar en consecuencia. Nos encontramos en un momento en el que es mas importante
gue nunca que las marcas desarrollen estrategias de comunicacion para reforzar su relacioén
con la audiencia. Para ello es necesario crear un contenido en redes sociales que destaque
el valor de la marca y promueva la interaccién con los usuarios, buscando aumentar la

afinidad y consolidar la conexion entre la marca y su publico.

Comprender los factores que motivan a las audiencias y que aumentan la interaccion con los
mensajes de las marcas en las plataformas digitales es clave para optimizar y personalizar el
contenido dirigido a los usuarios con la finalidad de alcanzar objetivos concretos, tales como
incrementar la interaccion y el didlogo en las redes sociales. En este sentido, desde un punto
de vista comunicacional, se posibilita el reconocimiento de aspectos comunes que surgen en
los dialogos entre las audiencias. Determinar los rasgos comunes que caracterizan a los
contenidos con mas interacciones, nos permitird establecer una formula para la consecucion
de los objetivos comunicacionales, con los que, entre otras cuestiones, las marcas pretenden
-a través de los medios digitales- obtener con mayor afinidad y fidelizacién entre el pablico,

en este caso, la Generaciéon Z.

Se trata de una generacion que se caracteriza por ser nativa digital. Ha evolucionado de la
mano del desarrollo tecnologico y con él, surge la aparicion de las redes sociales que
caracterizan el panorama digital actual. Esta evolucién de la tecnologia y las nuevas formas
de relacionarse, rompen con los esquemas clasicos de comunicacion y comportan cambios
también en los modos de consumir informacion y contenidos en dichas plataformas. Ante este
contexto, las marcas deben trasladar a las audiencias jovenes mensajes adaptados a sus
nuevos lenguajes y formas de comunicar. Este publico al que las marcas prestan especial
atencion es también denominado la Generacion del “snack media”, pues su implicacion con
las tecnologias y las redes sociales es alta, y son capaces de relacionar informaciones
diferentes en poco tiempo. Sin embargo, el gran reto consiste en captar su atencion. Se
caracterizan especialmente por exigir contenidos concisos, transparentes y llamativos,
capaces de captar esa atencidn que es cada vez mas reducida ante la infinidad de estimulos

a los que se someten a diario.



Establecer didlogos con la Generacién Z o crear contenidos que reciban interacciones por su
parte, es una labor que requiere de una buena estrategia de redes sociales, pues este es el
lugar en el que destinan la mayor parte de su tiempo, creando, consumiendo y compartiendo
contenido que tiene que ver con sus habitos, gustos, preferencias o aspiraciones personales.
Por este motivo es necesario el estudio exhaustivo de este publico, para poder integrar a la
marca en sus vidas. En esta labor son muy relevantes las figuras del Social Media Manager
y el Community Manager, quienes trabajaran en conjunto respectivamente para lograr mayor
alcance y crear relaciones en redes sociales, con el fin Gltimo de unir a las audiencias con la
marca. Para ello, el Social Media Manager prepara y planifica la estrategia de redes sociales
y el Community Manager ejecuta dicha estrategia. Estos perfiles profesionales de los que
hablamos adquieren gran relevancia, siendo los responsables de acercar las marcas a los
publicos de la forma mas organica posible, atendiendo a sus habitos y participando en sus
conversaciones, logran adaptar sus contenidos de forma atractiva y manteniendo la cercania

con la audiencia sin perder la coherencia con el tono y los valores de la marca.

El objetivo que se pretende conseguir con esta investigacion es analizar como es la relacion
gue mantienen las marcas con sus publicos a través del andlisis de sus contenidos,
especificamente los publicados en la plataforma de X (Twitter), una de las redes sociales mas
utilizadas por la Generacion Z. Analizando el caso concreto de dos marcas dirigidas a este
publico, se pretende comprender y conocer con mayor detalle cual es la relacién entre marcas
y usuarios. Todo ello, en un contexto que se transforma constantemente y que resulta
incomprensible para otras generaciones desvinculadas de sus formas de relacionarse y de
utilizar las redes sociales, la utilizacién de las cuales implica un vocabulario y bagaje cultural

vinculado a sus habitos de consumo anteriores y actuales.

Con esta finalidad, se har4 un andlisis muy concreto en X (Twitter) sobre dos marcas cuyo
target es principalmente la generacion de la que hablamos: Ryanair y Wuolah. Asi trataremos
de conocer cuales son las caracteristicas que logran que un contenido publicado por una
marca consiga llamar la atencion, recibir mayores interacciones en torno a sus contenidos y

generar didlogos con sus audiencias.



Justificacion personal de la eleccion del tema

El tema central de este Trabajo de Fin de Grado (TFG) es la comunicacion de las marcas en
X (anteriormente Twitter), especialmente dirigida a la generacion Z, a la cual pertenecemos
las autoras. Cada vez que accedemos a esta red social, observamos como las marcas buscan
no solo llamar nuestra atencion, sino también obtener nuestros 'me gusta’, retweets y que
difundamos su contenido. Esto nos ha hecho conscientes de la importancia que para las
marcas tiene mantener una conversacion activa con la audiencia, asi como de conocer el qué

y el cudndo comunicar.

A lo largo de nuestra formacion académica hemos analizado casos en los que la agilidad y la
rapidez a la hora de hablar sobre un tema, acontecimiento o suceso, puede llevar a alcanzar
un cierto éxito en las redes sociales. Un ejemplo de ello es el clasico caso de Oreo en la
Super Bowl en 2013. La marca Oreo logré sacar partido a un apagoén de luz eléctrica durante
la emision de la ‘Super Bow!’. De esta manera generd notoriedad y engagement con poco
coste. Ante el fallo eléctrico, la marca publicé un tuit (Imagen 1) diciendo "¢ Se fue la luz? No
hay problema”, acompafnado de un fondo oscuro que se iluminaba al acercarse a una galleta
con el lema "You can still dunk in the dark" ("aun puedes sumergir la galleta en la oscuridad")
. Esta accion consiguié recomendaciones y menciones, y finalmente, una marca que no era
necesariamente uno de los patrocinadores principales, se convirtié6 en uno de los grandes

ganadores del Super Bowl al capitalizar la oportunidad.



Imagen 1. Tweet de OREOQO publicado en la Super Bowl de 2013

- OREO Cookie

Power out? No problem.

'YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

Fuente: X

Este es solo un ejemplo de lo que se hizo y se ha seguido haciendo once afios después:
lanzar el mensaje correcto en el momento exacto, contando con un departamento de
comunicacion o agencia que permita llevar a cabo estas acciones con la maxima rapidez
posible. Pero estas acciones no pueden ser llevadas a cabo de cualquier forma. Es necesario
contar con una identidad de marca bien definida y un tono a la hora de establecer
conversaciones con nuestra audiencia que nos identifique y que sea coherente. Este tono en
redes sociales serd estratégicamente elegido por el Social Media Manager y aplicado por el

Community Manager, persona que tiene el contacto directo con los usuarios.

Las autoras de este TFG, como usuarias de X desde hace afios, hemos vivido el cambio que
ha dado esta red social. De ser como un diario en que escribias lo que estas haciendo a ser
una plataforma que la generacién Z utiliza practicamente como un periddico, siendo tan
escuchada la frase “por las mafanas yo no leo el periddico, yo entro a X’ y donde las noticias
corren mas rapido que en cualquier otra red social. Ahora es casi mas utilizada para el
entretenimiento y contenido que para expresar tu propio estado de animo. Incluso, siendo un
usuario con pocos seguidores, puedes conseguir hacer viral un comentario en cualquier

momento.

La eleccion de la modalidad A para el Trabajo de Final de Grado, centrada en la investigacion,

se debe principalmente a que se considera una oportunidad para profundizar en



conocimientos de un campo de gran interés para nosotras, como es la comunicacion que las

marcas realizan a través de las redes sociales para conectar con un publico joven.

A través de la elaboracion de esta investigacion y la necesidad intrinseca de estudiar varios
recursos bibliogréficos para su realizacion, se podria asentar una base teodrica inicial para
posteriormente confirmar cuales son las conductas o planes de accién mas efectivos a la hora

de publicar contenidos en redes sociales, especificamente en X dirigidas a la Generacion Z.



2. Marco tebdrico.

2.1. Evolucién historica de la comunicacion de las marcas con los usuarios en X

La red social Twitter, ahora conocida como X, nacié en el afio 2006 con el objetivo de
compartir mensajes en solo 140 caracteres (Marketing Zone Icesi, 2023). Desde su creacion,
ha sufrido cambios que la han convertido en lo que es ahora. Sobre todo, desde que Elon
Musk adquirié la plataforma en 2022, dando paso al cambio de nombre y a tener que
suscribirse para mantener la cuenta verificada y optar a mas caracteres en los tweets.

Actualmente el limite se encuentra en 280 caracteres, el doble de la cantidad inicial.

En sus inicios, Twitter (ahora X) fue planteada como una plataforma de microblogging, en la
gue los usuarios contaban a sus seguidores lo que estaban haciendo en ese momento. Pero
entre los afios 2008 y 2010, diversos sucesos como el aterrizaje de emergencia en el rio
Hudson o el terremoto de Haiti, hicieron de Twitter una plataforma para informar en directo
de estos sucesos. Por otro lado, también comenzé a utilizarse como canal de propaganda
politica, ademas de una nueva fuente de informacion para los medios de comunicacion (Fiter,
2021).

El éxito que ha ido acumulando X con el tiempo se basa principalmente en la capacidad de
brindar al publico una nueva forma de comunicarse a través de mensajes inmediatos y
sencillos (Saez-Marin et al., 2015; Carri6-Pastor et al., 2021). Se trata de una plataforma que
permite consumir y compartir informacién en tiempo real (Pulido-Polo et al., 2021; Casero-
Ripollés, 2020). En este sentido, también resulta una herramienta perfecta para las marcas,
pues les permite acceder a conversaciones reales entre usuarios, mostrando patrones de
conducta y de interaccién. De esta forma, se facilita el estudio de la construccion de relaciones
de las personas en redes sociales (Cambronero y Gémez, 2021; Del Fresno-Garcia, 2014;
Piscitelli, 2011).

Segun el Estudio de Redes Sociales de IAB Spain (2023a), el 61% de los usuarios utilizan
estas plataformas para informarse y entender la actualidad, siendo el principal motivo por el
gue siguen a las marcas en estas. Actualmente, y como se refleja en el informe publicado por
IAB (2023a) (Imagen 2), X es utilizado por muchos usuarios para estar al corriente de sucesos
puntuales o conocer la ultima hora de los medios de comunicacién en cualquier momento del
dia.
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Imagen 2. Seguimiento de marcas | Drivers

Seguimiento de marcas | Drivers iab

#IABEstudioRRSS ‘

Informarse y entender la actualidad (61%) es el principal motivo para seguir a marcas en Redes Sociales.
Entretenerse (53%), inspirarse (46%) y seguir tendencias (43%) son tambien otros motivos por los que siguen perfiles de marcas.

CORCRXC

Para Informarme/ Para entretenerme Para inspirarme Para sogulr
entender la actualidad tendencias
. y . / @ /
-y - — =
Para interactuar (con Para seqguir el Para conocer Otros

influencers, marcas mercado profesional gente

:psilon wuoLaH ¢

Fuente: IAB Spain (2023a)

La comunicacion de las marcas con los usuarios, en los inicios de X, estaba restringida por
el limite de caracteres, por lo que las marcas utilizaban este canal para la gestion empresarial
en sus relaciones, creacion de marca social, segmentacion y personalizacién de mensajes.
Todo esto se dio en la busqueda de métodos novedosos para captar la atencion de los

usuarios y generar un vinculo con el mismo (Castelld, et al., 2014).

Actualmente, X esta asociada a la viralidad. Segun el Observatorio de Marcas en Redes
Sociales de IAB Spain (2023b), la cuota de viralidad de esta red social es del 82%, siendo la
red que consigue que mas rapido se comparta su contenido. Ademas, tal y como se aprecia
en la imagen 3, es la red social que cuenta con mas publicaciones totales por canales:
431.760 (IAB Spain, 2023b).
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Imagen 3. Cuota total de redes sociales en Espafia.

CUOTA RRSS TOTALES EN ESPANA  iab!

Cuota Comunidad 2022-23 Cuota Interacciones 2022-23 Cuota Viralidad 2022-23

Cuota Publicaciones 2022-23 Cuota Engagement 2022-23 Cuota Eficiencia 202223

-f Facebook
£ vouTube
(©) instagram

B xwitten

gestazion metricool

Fuente: IAB Spain (2023b)

A pesar de que estos datos son positivos para las marcas, la cuota de engagement e
interacciones de X son del 10% y 5%, respectivamente. Asimismo, cuenta con una eficiencia
(Interacciones / N° de post) de 56, siendo de 889,74 la eficiencia media de las marcas en

redes sociales en Espafia (IAB Spain, 2023Db).

Debido a la ventaja que tiene X para difundir contenido y crear viralidad, se convierte en una
red social perfecta para la Generacién Z, ya que se trata de un publico que ofrece poco tiempo
de atencion al contenido. Shatto (2016) mencionado en Soto de Aguila, (2018) establece el
tiempo de atencion de esta generacion en ocho segundos. Lo que nos deja una audiencia
gue no permanece dedicada a un tema o tarea durante un periodo largo de tiempo si no es

gue este le motiva especialmente.

Es por ello que las marcas estan tomando nuevos enfoques en sus redes sociales, tal y como
se indica en el Observatorio de Marcas en Redes Sociales de IAB Spain (2023b):
1. Utilizar insights que representen a su publico objetivo.
2. Publicar en el momento exacto para conseguir esa viralidad y contenido Unico que
hara que sea compartido por la audiencia.

3. Fast content: utilizar una tendencia para sumarse a la conversacion.
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2.2. Generacion Zy su implicacién en el consumo digital.

La Generacion Z, también conocida como Post-Millennial, iGen, Zillennials o Centennials, se
ubica entre los Millennials (o Generacion “Y”) y la llamada Generacién “Alpha” (Santaella,
2023). La mayoria de las investigaciones sociolégicas indican que esta generacion inicio ya
avanzada la década de los 90, entre 1993 y 1999, y se considera que termin6 en 2012 para

dar paso a la generacion Alpha (Beresford Research, 2024).

A menudo, a los nacidos en la Generacion Z se les denomina “nativos digitales”, puesto que
son los primeros en crecer en un mundo donde los smartphones, las redes sociales y el
acceso instantaneo a la informacion, ya estaba establecido en la sociedad. Es por ello que

esta generacion esta estrechamente vinculada con el mundo online.

El desarrollo de las comunicaciones digitales méviles nos lleva hacia un nuevo ambiente
mediatico: la “sociedad de la ubicuidad”, entendiendo ubicuidad como adjetivo que califica a
una sociedad que todo lo quiere presenciar y que vive en continuo movimiento (sinénimo de
“‘omnipresencia” segun la Real Academia Espafiola), la cual podemos vincular con la
Generacion Z por su coincidencia cronolégica y las caracteristicas que definen su implicacion

con el consumo digital.

Tal y como afirma Octavio Islas-Carmona (2008), los principios comunicativos de la sociedad
de la ubicuidad tienen su base en una “comunicacién para todos, en cualquier momento, en
cualquier lugar y con dispositivos digitales moviles” (p. 32), que permiten responder a estas

exigencias de la forma mas idénea posible.

La realidad de esta sociedad también trae consigo un desarrollo y evolucién de nuevos
ambientes comunicativos, asi como cambios en las figuras de “emisor” y “receptor”, u otros
modelos que anteriormente permitian explicar el proceso comunicativo, pero que en la
actualidad presentan evidentes limitaciones y por ello sufren cambios. Es asi como nacen
nuevos conceptos y formas de entender las figuras vinculadas a la comunicacion digital. Hoy
cualquiera puede ser emisor y receptor al mismo tiempo, viéndose asi transformadas las
dinamicas tradicionales de la comunicacion y surgiendo figuras como el prosumidor, del que

hablaremos méas adelante en profundidad.
El desarrollo de la web 2.0 -concepto acufado por primera vez por Tim O’Reilly en el afio
2001 segun Celaya (2008), que hace referencia a la etapa en la que la Web se utiliza para:

compartir, colaborar, aportar, editar y sobre todo comunicar personas con personas - impuso
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importantes cambios tanto en el comportamiento como en los habitos de consumo cultural de
los cibernautas (Robles, 2015). El cibernauta pasa a considerarse “prosumidor”, que es como
se les llamaré a los actores comunicativos de esta sociedad de la ubicuidad (Islas-Carmona,
2008).

La palabra prosumidor —en inglés, prosumer—, es un acronimo que procede de la fusién de
dos palabras: “producer” (productor) y “consumer” (consumidor). El concepto “prosumidor”
fue anticipado por McLuhan y Nevitt (1972), quienes en su libro Take Today: The Executive
as Dropout, afirmaron que la tecnologia electrénica permitiria al consumidor asumir

simultaneamente los roles de productor y consumidor de contenidos (Islas-Carmona, 2008).

Ademas, el vocabulario de esta generacién es uno de los asuntos que mas les caracterizan,
pues el desarrollo de internet en el siglo XXI y el aumento de la presencia del lenguaje
simbdlico, han permitido la incorporacion de los emojis como herramienta fundamental para
la comunicacion interpersonal escrita, sobre todo en el contexto digital. Esto ha generado
«una nueva escritura alfabética» (Ezimako, 2021, p. 192) imprescindible para los miembros
de la Generacién Z, quiénes a través de su utilizacion diaria, los han convertido en una
amenaza para el patrén tradicional de escritura (Hunt-Gomez et al., 2020). En ella, esta
generacion encuentra una forma distinta y sencilla de comunicar emociones dentro de los
mensajes de texto, dotando a dicha comunicacion, de un contexto emocional propio de la

comunicacion «cara a cara» (Ezimako, 2021, p. 192).

También son considerados la Generacion “snack media” o Generacion instantanea, pues se
ha demostrado que tienen la capacidad de atencién mas corta (entre 8 y 12 segundos de
maxima) a la hora de consumir contenidos. Su nivel de consumo es alto y la rapidez con la
Sus 0jos y su cerebro pasan de una informacion a otra es impactante. En el articulo ‘True
Gen’: Generation Z and its implications for companies*, Francis y Hoefel (2018) los definen
como una generacion hipercognitiva, muy cémoda con su habilidad multitarea que les permite
llevar a cabo facilmente el cruce de diferentes fuentes de informacion e integrar su vida virtual
a su vida offline (Sombret, 2023).

Asi mismo, Sombret (2023) afirma que entre todas las formas digitales de comunicacion, los
mensajes de texto - breves y concisos - son la opcion preferida por la generacién Z. Ademas,
afirma que la mayor parte de la informacién que consumen esta escrita en tono informal. Se

trata de una generaciéon muy visual, por lo que suelen utilizar mucho los emojis.
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A pesar de todo, nacer y crecer en un mundo fuertemente digital crea en esta generacion la
necesidad de exigir que las marcas se humanicen y también lo hagan con sus mensajes y
sus contenidos. Algunas de las expectativas que tienen con respecto a sus comunicaciones
son (Sombret, 2023):

- Ladiversidad, equidad e inclusion.

- Latransparencia

- Lainformacion constante

- La comunicacion personal

El facil acceso a la informacién a través de los diferentes y proliferantes medios de
comunicacion gue existen, expone mas a la realidad de lo que ocurre en el mundo, haciendo
a esta generacién mas consciente del estado de la sociedad actual. Por este motivo, son una

generacién socialmente activa (Sombret, 2023).

2.3. Laimportancia del modelo de comunicacién bidireccional como consecuencia de

la evolucion del consumidor a prosumidor

La comunicacién bidireccional es aquella que posee una retroalimentacion continua, en la
gue emisor y receptor intercambian mensajes en una conversacion (Villaverde, 2023). Es
decir, que tanto marcas como usuarios pueden ser emisores y receptores. Ya no encontramos

un rol para cada uno, sino que existe una actitud activa por ambas partes.

Como sefala Daniela Goicoechea, CEO y cofundadora de Brandcrops y antigua CMO de
Goiko, en Brandcrops (2023, 3:08), “la bidireccionalidad abre un espacio para hablar,
escuchar, responder y volver a escuchar”. Tal y como indica Goicoechea, aprovecharla puede
aportar a las marcas numerosas ventajas, como:
1. Generar confianza y humanizar la marca haciéndonos parte de la historia de nuestra
audiencia.
2. Nos aporta datos sobre el consumidor final gracias a las encuestas y Call To Action
llevados a cabo en redes sociales.
3. Aumenta el volumen de feedback. Puede ser tanto positivo como negativo, y nos
puede ayudar a mejorar aspectos comunicativos.

4. Genera una relaciobn emocional con el consumidor.
La comunicacion bidireccional no es solo crear y compartir contenido, sino también es estar
atento a la audiencia y contestar las preguntas que hace el publico. Con este fin, es importante

comprender de qué quiere hablar nuestra audiencia, cémo y en qué momento. La posibilidad
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de responder en vivo puede ser una ventaja, pero si no se hace de la manera adecuada,
puede originar una crisis reputacional. Por eso, el Community Manager debe ser consciente

de como interactuar de la manera mas indicada (Brandcrops, 2023).

La era digital y la aparicion de las redes sociales conlleva una nueva forma de comunicarse
con la audiencia gracias a esta relacion bidireccional. Como afirmaban McLuhan y Nevitt
(1972), los avances tecnolégicos han llevado al consumidor a ser también creador de
contenido, ademas de seguir conservando su rol de receptor. Este modelo les permite generar
feedback mediante reviews positivos o negativos, dar “me gusta” a aquel contenido que les
interesa, citar dando su opinibn o compartirlo mediante un repost, aportando una gran
cantidad de informacién a las marcas en relacién con lo que su publico exige (Villaverde,
2023).

El poder de prescripcién de los usuarios debe ser tenido en cuenta por las marcas para cuidar
y mejorar su comunicacion con estos. En la actualidad es muy facil que el publico sustituya a
una marca por otra, gracias a que con el acceso a internet desde un dispositivo movil, el

consumidor tiene en segundos diferentes opciones y portales de opinién (Generali, s,f,).

Baldiri Ros en Dircomfidencial (2023, s.f.) afirma que “la gente demanda a las marcas una
relaciéon bidireccional, mucho mas estrecha y constante”. Ya no se difunden dos campafias
publicitarias al afio, sino que el trabajo para mantener una relacién con el publico es continua

y diaria.

2.4. El Community Manager como responsable de la construccion de identidades de

marca en X

La implantaciéon de la Web 2.0 junto con la aparicion de redes sociales (como Facebook en
2004), y el creciente interés de las marcas por formar parte del nuevo escenario digital (en el
gue cada vez se encontraba mas inmersa la sociedad), motivaron la aparicion y consolidaciéon
de este nuevo perfil profesional: el Community Manager. Quien se encargaria de gestionar la
incipiente estrategia comunicativa, en la que las marcas se involucran cada vez mas incluso

hoy en dia (Castello, s. f.).
Un Community Manager es “la voz de la empresa puertas afuera, y la voz del cliente puertas
adentro” (Besson, 2009, p. 198). Se configura como la identidad de las organizaciones en

Internet, humanizandose con la propia personalidad de ésta, y emitiendo sus valores e
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inquietudes en su didlogo con las audiencias, tal y como afirma Barra (2008, en Silva, 2015).
Esta conversacion se da, principalmente, a través de plataformas 2.0, como la actual X

(anteriormente Twitter), sobre la cual se profundizara en este analisis.

Segun Mafas-Viniegra y Jiménez-Gomez (2019, pp. 8-9) “el Community Manager se ha ido
desprendiendo con el paso de los afios de algunas tareas asociadas a su perfil. Sin embargo,
ahora asume nuevas funciones asociadas al marketing digital, posicionamiento, analitica,
relaciones publicas o gestién de marca”. La comprobaciéon de que una buena estrategia en
los medios sociales permite obtener resultados tangibles a la empresa -en términos de ventas,
imagen y fidelidad de marca-, llevé a muchas compafiias a extender esta figura hasta
integrarla en un equipo con estructura propia, tal y como lo conocemos hoy (Digital Learning,
s.f.). Estructura que el Community Manager comparte con otro perfil que surge
progresivamente: el Social Media Manager. Este cargo empez6 a tomar relevancia a
principios del siglo XXI, con la aparicién de las primeras redes sociales y la comunicacién 2.0.
Este perfil es imprescindible para coordinar la estrategia global que la empresa debera seguir
si quiere alcanzar sus objetivos de comunicacion (Solana, 2021).

Mientras que el Social Media Manager se encarga de preparar y planificar la estrategia en
redes sociales, el Community Manager se encarga de la ejecucion de esa estrategia. Uno es
un analista de datos que desarrolla estrategias de contenidos, y el otro es un creador de

contenido y manager de comunidades (Carlosrendonmus, 2020).

Entre las funciones principales del Community Manager, destacamos cuatro principios
basicos que caracterizan a esta figura (El Prosumer, 2012):

1. Defensor de la comunidad.

2. Profesional familiarizado con la comunicacién y la transmision del mensaje.
3. Punto de unién entre las necesidades de los clientes y la empresa.
4

Evangelizador de la marca.

El profesional en gestion de redes sociales debe escuchar a los publicos y responder sus
peticiones o necesidades, al mismo tiempo que mediar ante posibles disputas. Debe entender
y estar al dia de las herramientas de comunicacion, asi como comprender el lenguaje que
utiliza su comunidad. Ejerce de punto de unién estratégico entre la organizacion y la
comunidad, siendo responsable de recoger las necesidades del publico y al mismo tiempo,
de transmitirlas internamente a la empresa. Ademas, hace uso de diferentes técnicas para

promocionar eventos, productos y actualizaciones a los clientes a través de la conversacion.
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Por otro lado, entre las funciones principales del Social Media Manager segun establecen
VCreativos (2023) en su publicacion sobre Diferencias entre Community Manager y Social
Media Manager, encontramos las siguientes:
1. Analizar el mercado
Seleccion de canales principales
Gestionar presupuestos
Analizar actualidad
Crear planes de gestién de crisis
Desarrollar plan de redes sociales
Crear contenidos
Desarrollar hojas de ruta para el Community Manager

Analizar KPI's

© ® N o gk~ 0D

El Social Media Manager tiene un papel fundamental en la planificacion de las estrategias
para redes sociales, por lo tanto, sera un requisito indispensable tener una buena formacion
en este ambito y conocer en profundidad los recursos y herramientas de las redes sociales.
Ademas, debe tener capacidad analitica y estratégica, pues trabajara con niumeros, métricas,
indicadores (KPI), etc. Estar al dia de la actualidad y tener buenos dotes comunicativos, sera
importante para poder consensuar las estrategias con los clientes y explicar las mismas al
Community Manager, quien posteriormente las llevara a cabo. Ademas, en este sector, es
importante la capacidad de adaptacion a los posibles cambios, a los trabajos bajo presion y
a las rapidas tomas de decisiones (Palencia, 2017).

Las principales diferencias que encontramos entre ambos perfiles son las siguientes:

Por un lado, el Social Media Manager (SMM) lleva a cabo una labor estratégica y es el nexo
entre los encargados de redes sociales y la marca. Se encarga de buscar colaboraciones y
alianzas estratégicas y utiliza todo tipo de plataformas, con el objetivo de crear contenido
social y lograr mayor alcance. Por otro lado, el Community Manager (CM) lleva a cabo una
labor tactica y une a la audiencia con la marca. Se encarga de buscar y crear relaciones en
redes sociales, que son el Unico tipo de plataformas que utilizan. Sus objetivos se centran en

crear una comunidad en torno a la marca y generar engagement (VCcreativos, 2023).

Puesto que en este trabajo se analizaran las acciones propias del Community Manager, la

investigacion se centrara en esta figura.
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La incorporacion del Community Manager a la gestion de las redes sociales, ha contribuido
al éxito de las marcas en el entorno digital. Este desempefia un papel fundamental en la era
digital, donde a dia de hoy, segun el Informe Digital 2024 de DataReportal (2024), la
penetracion de internet en enero de este mismo afio era del 96%, con 45,58 millones de
internautas y 39,70 millones de usuarios activos en redes sociales (Kemp, 2024).

Por su parte, la plataforma de X ha realizado estudios sobre los usuarios activos en esta red
social, y aunque los datos registran 250 millones de usuarios activos diarios, son 550 millones
los que visitan la red social de forma mensual. Ademas, la compafia también ha destacado

que los usuarios interactian “mas que nunca” con las marcas en X (El Comercio, 2024).

Por ello resulta tan importante la figura del Community Manager para la construccion de
identidades de marca en el entorno digital y su proyeccién hacia los publicos. Pues, tal y como
afirma Lopez (2011) en su articulo Comunicacién corporativa y redes sociales: cambiarlo todo
para que nada cambie, “el Community Manager simula ser la Unica figura acreditada para
tener en sus manos las respuestas a las acciones mas efectivas en beneficio de los activos

intangibles comunicativos (identidad, imagen, marca y reputacién)’.

Joan Costa en La imagen de marca: un fendémeno social (2004, pp. 18-19), explica que una
marca es un signo sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo visual. Es un signo verbal
porgue tiene un nombre y a su vez debe ser un signo linguistico para que podamos designarla,

escribirla y verbalizarla.

La marca toma forma, y de signo lingiiistico se convierte en signo visual -logo, simbolo, color.
Necesita fijarse en un espacio visible para estabilizarse y mostrarse en diversos soportes, ya
gue la memoria visual es mas fuerte que la memoria auditiva. El nombre necesita ser visto
(Costa, 2004). Esta identidad visual es segun Mut-Camacho y Breva-Franch (2023, p. 3) “la
traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una organizacion, concretada en un
programa que marca unas normas de uso para su correcta aplicacion, y que sirve para

identificar y diferenciar unas entidades de otras”.

Como sefiala Aljure et. al (2005, pp. 99-100), la marca es “un referente visual de la identidad
de una empresa [...] sus caracteristicas se multiplican o transforman con la propia evolucion
de la misma. La imagen que ofrece la marca puede cambiar considerablemente. Es decir, la
marca como reflejo de esa imagen, debe ser actualizada a medida que lo requieran las

necesidades de la misma. Sus principales funciones como marca son: describir, identificar,
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recordar y crear valor. Sin embargo, a pesar de la posibilidad de renovacion de la misma, esta
siempre debe - tal y como considera Sanz de la Tajada (1994) - “conseguir una unidad de
comunicacion en todos y cada uno de los elementos o partes en que una empresa puede
fraccionarse” (Mut-Camacho y Breva, 2023: 3). Asi pues, en este sentido, la Identidad Visual

Corporativa es considerada también “un canal de imagen”.

La identidad de marca es, por tanto, el conjunto de elementos que caracterizan a una marca,
la definen y la dotan de personalidad, lo cual permite a los publicos hacerla reconocible y
distinguirla de la competencia. Esta identidad de marca se construye a partir de la sinergia
entre la identidad visual (logotipo, tipografias, iconografias y colores corporativos) y la
identidad verbal (voz, tono y expresiones de marca), siendo esta Ultima responsabilidad del

Community Manager (Agencia Waka, 2023).

Las redes sociales permiten a las empresas construir marcas a través de diferentes
estrategias de comunicacion, principalmente mediante la creacion y publicacion de contenido
gue permita desarrollar relaciones entre marcas y usuarios. Por lo tanto, la presencia activa
de las marcas en estas plataformas conforma una gran oportunidad en un entorno donde

conviven la informacion, la publicidad y el entretenimiento (Hershatter y Epstein, 2010).

En el caso de X, la gestion de un perfil profesional por parte del Community Manager puede
proporcionar diversos beneficios a la empresa, tales como: la conexion/networking con otras
empresas, posibles colaboradores, lideres de opinién o clientes potenciales y el posible
desarrollo de campafnas de marketing; la facilidad e inmediatez para incorporarse a la
conversacion con usuarios y mantener didlogos con ellos en tiempo real; la capacidad de
conocer qué opinan los clientes y qué interesa o de qué habla la comunidad; la monitorizacion
y andlisis de la reputacion online; la posibilidad de adquirir inspiracion sobre nuevas
tendencias o ideas para mejorar el negocio y el poder difundir noticias, informacion sobre
novedades de productos, eventos, posibles incidencias que puedan producirse (Digital
Learning, s. f.) o contenidos de interés que permitan generar comunidades en torno a la

marca.

Una estrategia de comunicacion bien desarrollada en esta plataforma genera la participacion
activa de la marca, mejorando asi su imagen y aumentando su visibilidad e impacto de los
contenidos publicados. Para ello, en los dialogos de Twitter, el Community Manager debera
tener en cuenta diversos aspectos (Rubio, 2022; Carballada, 2012), entre los que podriamos

destacar:
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- Enfocarse en su publico objetivo y publicar contenido de interés

- Resolver todas las dudas o cuestiones que ocurran alrededor de la marca y sus
ofertas.

- No solo hablar de la propia marca, sino interactuar y compartir también informacion
de otras cuentas referentes a su area.

- Hacer uso de hooks para llamar la atencion y calls to action (CTA) para incitar a la
accion.

- Participar en acciones o eventos relevantes a su nicho de mercado.

- Personalizar respuestas, evitando la automatizacién para ser mas cercanos al publico.

- Conocer y hacer uso adecuado del lenguaje que se desarrolla en esta red.

- Ser claros y concisos. Los tweets con mas retweets tienen un promedio de 70 a 100

caracteres.

Villafafie (1999) define la identidad de marca como “el ‘ser’ de la empresa, su esencia’. Es la
forma en que la marca se presenta a si misma para llegar a ser reconocida por su audiencia.
Para llevar a cabo la construccién de identidad de una marca en Twitter, se requiere de
estrategias especificas. Segun Herrera (2009) “la identidad de marca proporciona una guia
para todas las actividades de la marca y garantiza una representacion coherente en todos los
puntos de contacto con el publico”. En primer lugar, es importante definir los objetivos que se
pretenden conseguir con la actividad de la marca en esta plataforma e implementar una
estrategia de redes sociales acorde a esos objetivos, los cuales siempre deben ser
especificos, cuantificables y estar siempre alineados con los valores de la marca

(Cepymenews, 2023).

El Estudio de marcas espafiolas en Twitter de MKT Fan (2013), mencionado en el articulo
Twitter como canal de comunicacion corporativa y publicitaria de Castell6, et al. (2014),
incluye un decalogo para utilizar de manera correcta la plataforma de Twitter en torno a la
comunicacion empresarial, del cual destacamos las siguientes cuestiones:

1. Aprovechar la capacidad de interaccion que ofrece la plataforma.
Cuidar la frecuencia de actualizacion.
Mimar la calidad de los contenidos compartidos.

Mostrar cercania con el target (comunicacion préximay directa).

a > w DN

Mantener una buena monitorizacion y seguimiento, tanto de la marca como de todo lo

gue pueda estar relacionado con ella o sus publicos.

o

Hacer uso de un lenguaje y tono adecuados.

Demostrar maxima implicacion: dar respuesta, ayuda y solucién de problemas.
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Ofrecer una atencion personalizada.
Concebir Twitter como herramienta de atencién al cliente tan importante como las
preexistentes.

10. Mostrar capacidad de rapida respuesta.

Los comportamientos de las marcas son interpretados por los consumidores como parte de
su personalidad, lo cual influye en su relacion con éstas. Cada Tweet debe contener la voz
de la marca, reflejando esa personalidad a través del tono que se utilice, el cual debe ser
coherente con la naturaleza del negocio y el tipo de target que se pretenda atraer. La
tendencia a antropomorfizar las marcas es lo que permite que los consumidores desarrollen
relaciones con éstas, pues son en realidad entes activos con los que el ser humano se

relaciona (Fournier, 1998; CepymeNews, 2023).

Ademas, sera muy tener una guia de estilo de marca, donde se establezcan instrucciones
para la aplicacién de los diferentes elementos corporativos de la marca, tales como el
logotipo, la tipografia y los colores. La utilizacién de hashtags de forma estratégica puede
mejorar la participacion de los usuarios y, segun La Rocca (2020). “constituye un mecanismo
para indexar y recuperar mensajes relacionados con el tema correspondiente”, lo cual permite
agrupar el contenido en diferentes categorias y facilitar su busqueda. También es importante
saber cuando publicar para aumentar las métricas de participacion, para lo cual es importante
conocer los habitos y preferencias de cada audiencia y ser constante, consiguiendo

interactuar con los seguidores de la marca en horas cruciales (CepymeNews, 2023)

En este contexto, el papel del Community Manager se vuelve crucial como encargado de
gestionar la comunicacién de las marcas en las redes sociales y promover las interacciones
con los usuarios. Con esta investigacion, pretendemos hacer visible la importancia de esta
figura y de la comunicacion bidireccional en la construccion de identidades de marca en la
era digital, detectando cudles son las caracteristicas que pueden optimizar la presencia de
las marcas en esta plataforma y la generacion de interaccion y didlogos entre ellas y sus

publicos.

Después de haber investigado en profundidad sobre X y su evolucion, la implicacion de la
generacion Z en el panorama digital y la importancia que tienen el Social Media Manager y el
Community Manager a la hora de establecer estrategias e implementarlas (respectivamente),

establecemos los objetivos del presente trabajo.
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3. Objetivos

El objetivo principal de este estudio es identificar y analizar las caracteristicas comunes que
se encuentran en los mensajes que las marcas difunden en la plataforma X (anteriormente
Twitter) para comunicarse con la Generacion Z a través de esta red social. Para ello se
realizan un analisis de caso sobre dos marcas caracterizadas por dirigirse a este publico:
Wuolah y Ryanair Espafia. De manera especifica se pretende responder principalmente a

tres cuestiones que tienen que ver con:

1. Conocer las caracteristicas de los mensajes que difunden las marcas entre sus
publicos e identificar qué tipo de contenido genera mas interacciones en la generacion
Z.

2. ldentificar las caracteristicas de los mensajes emitidos por las marcas, en las que se
ha generado dialogo.

3. Extraer las caracteristicas en comun de esos tweets que son capaces de generar

mayor interaccion y visualizacion.
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4. Metodologia.

La metodologia utilizada para conseguir los objetivos planteados ha sido el analisis de
contenido. Con ella se posibilita el analisis de un total de 1009 tweets de las cuentas oficiales
de Wuolah y Ryanair Espafia en X, contando tanto los tweets propios de las marcas como las
citas y comentarios tanto de la audiencia como de las propias marcas.

4.1. Casos de anadlisis y muestra

Para la seleccion de la muestra, se ha trabajado con el caso de dos marcas, escogidas a
partir de dos criterios: por un lado, el publico al que se dirigen con su contenido (Generacién
Z) y por otro, por su estilo de comunicacién, basado en el humor y la ironia, que suele atraer
mas a ese tipo de audiencia. Las marcas son Wuolah y Ryanair Espafia, y analizaremos los
perfiles de dichas marcas en X (anterior Twitter). En la imagen 4 y 5 se recogen los perfiles

de las cuentas de X analizadas.

Imagen 4. Perfil en X de Wuolah

Wuolah

20.9K posts

Wuolab

- B8 C Following

Wuolah
@Wuolah

Tenemos apuntes gratis para cualquier tipo de estudio y memes de
arrepentimiento por ser estudiante. El yin y el yang del panorama educativo.

® agobiadisima estudiando 2 linktr.ee/wuolah © Born February 8
Joined April 2014

133 Following  57.3K Followers

Fuente: X.
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Wuolah (@Wuolah) es conocida por ser la plataforma de apuntes lider en Espafa, que actia
como un repositorio donde se pueden encontrar apuntes, ejercicios resueltos e incluso
examenes de otros afios. La marca tiene una conexion especial con la generacion Z gracias
a su forma unica de comunicarse, utilizando el humor y llegando a empatizar notablemente

con su publico. En la tabla 1, se describe la ficha técnica de esta marca.

Tabla 1: ficha técnica de Wuolah

WUOLAH
Usuario @Wuolah
Biografia Tenemos apuntes gratis para cualquier tipo de estudio y memes de

arrepentimiento por ser estudiante. El yin y el yang del panorama

educativo.
Seguidores 57,3k
Enlaces https://linktr.ee/wuolah
Fecha de union Abril de 2014

Fuente: X. Elaboracién propia.

Ryanair es una aerolinea irlandesa fundada en 1985 (Escuela de Organizacion Industrial,
2012). En redes sociales, sobre todo en X, es popular por utilizar el humor y la sétira en sus
publicaciones. Incluso, llega a responder a su audiencia de forma sarcastica, despertando un
sentimiento negativo hacia la marca. Para la investigacion, analizaremos los tweets
publicados solamente en la cuenta de Ryanair Espafia (@Ryanair_ES). No se tendran en
cuenta los tweets que se publican en su otra cuenta en espafol, @AskRyanair. En la tabla 2

se muestran las caracteristicas de la marca.
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Imagen 5. Perfil en X de Ryanair Espafia.

<« Ryanair Espaiia
33.9K posts

- G

Ryanair Espaiia
@Ryanair ES

iBienvenid@ a bordo! ¢
Info de interés  linktr.ee/Ryanair ES

En @AskRyanair atendemos tus consultas en por MD de L a V de 10:00 a 19:00h

(©]

B3 Travel & Transportation © Espafia (2 ryanair.com/es/es
Joined June 2017

1.436 Following  66.7K Followers

Fuente: X

Tabla 2: ficha técnica de Ryanair Espafia

RYANAIR

Usuario @Ryanair_ES

Biografia iBienvenid@ a bordo!
~tInfo de interés <~ http:/linktr.ee/Ryanair ES
En@AskRyanairatendemos tus consultas en por MD de L a V de
10:00 a 19:00h

Seguidores 66,7k

Enlaces ryanair.com/es/es

Fecha de unién

Junio de 2017

Fuente: elaboracion propia

26


http://linktr.ee/Ryanair_ES
https://t.co/OBlGf3wbkC

La franja temporal que se ha seleccionado ha sido el mes completo de febrero de 2024 (con
un total de 29 dias), elegido de forma aleatoria y por conveniencia. En la tabla 3, se expone

el niUmero de tweets analizados y que componen la muestra total.

Tabla 3: muestra para el andlisis
WUOLAH RYANAIR TOTALES

ESPANA
Numero de tweets publicados por la marca 59 15 74
Contestaciones de los usuarios 742 188 930
Comentarios de los usuarios 376 162
Citas de los usuarios 328 26
Contestaciones de la marca a los usuarios 5 0 5
Numero de tweets totales 806 203 1009

Fuente: elaboracion propia

4.2. Procedimiento

Para llevar a término el analisis de la muestra, hemos elaborado un protocolo especifico que
se divide en cuatro bloques, en funcion del tipo de variables que se analizan en cada uno de
ellos: datos basicos (tabla 4), interacciones (tabla 5), formatos (tabla 6), contenido (tabla 7) y
didlogo (tabla 8).

Tabla 4. Variables de analisis de datos basicos

1. Datos basicos

ID Del 1 al 941
Fecha de publicacion Del 1 de febrero al 29 de febrero
Autoria Wuolah

Ryanair Espafia
Audiencia
Community Manager
Otra marca

Texto (tweet)

Tweet al que responde (ID)

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 5. Variables de andlisis de interacciones
2. Interacciones
N° quotes
N° repost
Total de retweets
N° comentarios
N° Likes
Elementos guardados
Visualizaciones

Fuente: elaboracion propia

Tabla. Variables de analisis de formatos

3. Formatos

Hilos Si
No
Formato Texto
Imagen
Video

Cita a otro tweet

Texto + imagen

Texto + video

Cita a tweet de la marca
GIF

Texto + GIF

Fuente: elaboracion propia

Tabla 7. Variables de analisis del contenido publicado
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4. Contenido
4.1. Mensajes

Tipo de contenido

Tono del mensaje

Enfoque de la respuesta de

la audiencia

¢Incluye enlace a otro

contenido?

¢,Doénde nos lleva el enlace?

4.2. Elementos visuales

¢ Tiene emoticonos o]

emojis?

¢Incluye memes?

De entretenimiento Queja (sobre el tweet)

Promocién Queja (sobre el producto o
servicio)

Informativo

Irénico Familiar

Coloquial Humoristico

Formal

Negativo Neutro

Positivo No aplica

Si, a contenido propio de la No incluye enlace
marca

Si, a contenido externo a la Web (externo)

marca

Web (propio) Blog (externo)

Blog (propio) Redes sociales (externo)
Redes sociales (propio) Medios sociales (externo)
Medios sociales (propio) No aplica

Si. Emoji No contiene

Si. Emoticono
Si. Aparece la marca No incluye

Si. No aparece la marca

4.3. Elementos de amplificacion

¢Incluye Hashtags?

¢Incluye menciones?

Si No
Si. Otra marca No
Si. Otro usuario

Si. Influencer

Si. A la propia marca

Si. Personaje publico vy

marca
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Si. Institucién

¢Incluye Call To Action? Si, CTA de compra Si, CTA de opiniones
Si, CTA de registro Si, CTA de dinamica
Si, CTA de descarga Si, CTA de urgencia
Si, CTA de “ver mas” Si, CTA de “vuelve pronto”
Si, CTA de compartir No incluye
Forma de Call To Action CTA literal CTA colorido
CTA figurativo CTA formal
CTA persuasivo No aplica

Fuente: elaboracion propia

Tabla 8. Protocolo de andlisis de dialogo
5. Dialogo
¢Generadialogo? Si
No
¢ Existe contestacién por parte del CM? No
Si
Tipo de contestacion del Community Informal/ coloquial
Manager No aplica

Fuente: elaboracion propia

Durante la realizacién del analisis de los tweets, se han establecido los criterios de
exclusion que surgen como necesidad para garantizar el rigor de la investigacién y evitar la

aparicion de sesgos. Asi, se han excluido:

- Los comentarios de la audiencia en los que la marca realizaba un Call To Action
donde las respuestas tenian que ver, en este caso, con emojis, numeros (haciendo
referencia a las notas de examenes) o simplemente, menciones a otros usuarios,
tomando esta decision por la carencia de informacién relevante que aportan estas
respuestas a la investigacion.

- Aquellos comentarios que llevaban a cabo la repeticion de una misma frase, como es
el caso de Wuolah con el tweet ID 645, donde Wuolah realiza una publicacién sobre
el lanzamiento del primer single de Chiara, concursante de Operacion Triunfo 2023,

escribiendo la frase “Mala costumbre is coming”. Esta frase es utilizada por los fans
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de Chiara para darle visibilidad. Al ser mencionada por la marca, la positiva reaccién
de los fans es acompafiada por la frase. Por lo tanto, se han descartado aquellos
comentarios que solo utilizaban “Mala costumbre is coming” y no aportan otra

informacion relevante.

Por otro lado, fijamos unos criterios de codificacion para poder dar respuesta a las
preguntas de las tablas 6 y 7 durante el analisis. En este sentido, se ha generado la necesidad

de aclarar y especificar el significado de varios conceptos que se incluyen a continuacion:
e “hilo de conversacion”.

Se considera “hilo” al “encadenamiento de un numero variable de tweets que tratan sobre un
mismo tema en una sola cuenta, aunque también pueden surgir “subhilos” de debate”
(Lowpost, 2020).

Tal y como afirma De Ramén-Carrion (2017) en su articulo: “El hecho de que estos mensajes
aparezcan graficamente unidos por una linea es lo que puede haber dado lugar al nombre de

“hilo”.

Con la introduccion de las marcas en redes sociales y la creciente importancia de esta
implementacién para su comunicacion con los publicos, los hilos sirven también de
herramienta Util para ellas en esta red social. Muchas emplean los hilos de tweets de formas
creativas, por ejemplo, para organizar sorteos y anunciar ganadores, para conectar campafias
y contenidos, para contar historias mas extensas u ofrecer contextos mas amplios a la
audiencia, e incluso para hacer seguimiento de eventos (Dudley, s. f.). Es por ello que se

consideroé relevante para la investigacion definir bien este aspecto.

e Influencer

Se define como influencer a aquella persona que ha conseguido construir en sus redes
sociales una reputacion y credibilidad en torno a una tematica especifica, gracias a su
expertise, creando y compartiendo contenidos con un significativo nimero de seguidores que
se ven influenciados por su autoridad, conocimiento y posicion respecto al tema del que tratan

sus contenidos (Montes de Oca, 2023).
En este sentido, diferenciamos al influencer de las celebridades o personajes publicos,

principalmente por la forma en la que cada uno adquirié su famay la presencia que tienen en

la sociedad.
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Por un lado, el influencer adquiere fama a partir de su presencia en las redes sociales y la
capacidad de influencia que ejerce con sus contenidos. Normalmente no son tan conocidos
fuera de su nicho de audiencia en redes sociales. Por el contrario, las celebridades o
personajes publicos adquieren su fama principalmente a través de canales mas tradicionales
como la television, la radio o la prensa. Su fama se debe a las habilidades y logros que

adquieren en campos mas especificos como la musica (Abad, 2023; Diferencias, s.f.).

e Tono del mensaje
Con la finalidad de mantener la coherencia y el rigor en la codificacién por parte de las
investigadoras, se han fijado una serie de criterios para clasificar el tono del mensaje (Tabla
9).
Tabla 9. Criterios para establecer el tono del mensaje
Informativo Mensajes que tratan temas serios y relevantes relacionados

con la marca o con el contexto social del momento/tema del

tweet
Entretenimiento Mensajes de caracter desenfadado, intrascendente y trivial
Promocion Contenido que tiene que ver con la promocion de productos

0 servicios de empresa (tanto la empresa analizada como
empresas externas que interactian con la marca de esta
forma)

Queja al tweet Mensajes negativos de la audiencia sobre el contenido que
publica la marca

Queja al Mensajes negativos de la audiencia, que aprovecha la

producto/servicio publicacion de contenido por parte de la marca para
transmitirle su malestar.

Fuente: elaboracion propia

e Emoticonos y emoji
Siguiendo con la definicion de los criterios, diferenciamos entre emoticonos y emojis. La Real

Academia Espafiola (2024) define el emoticono como:

“1. Calco del acronimo inglés emoticono (del ingl. emot[ion] ‘emocién' + icon 'icono'),
que designa tanto la combinacion de signos del teclado de la computadora u ordenador

con la que se expresa graficamente un estado de &nimo como la pequefia imagen o
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icono digital que se usa en las comunicaciones electronicas para representar una

emocion, un objeto o una idea.”

Del mismo modo, la Real Academia Espariola (2024) define el emoji como:

1. Pequefia imagen o icono digital que se usa en las comunicaciones electronicas para

representar una emocion, un objeto, una idea, etc.

Acudiendo a la pagina de dudas rapidas en la pagina web de la Real Academia Espafiola
(s.f.), se establece que emoticono y emoji no son lo mismo. Esto se debe a que los emaijis se
consideran “pequenas imagenes o iconos digitales que representan una emocién, un objeto
o una idea” y los emoticonos son “combinaciones de signos o letras del teclado con los que

se representa una expresion facial que simboliza un estado de animo”.

Por lo tanto, considerando las definiciones de la RAE, para la codificacion se llevara a cabo

la distincién entre emoticono () ) y emoji (&), ya que se tratan de dos términos diferentes.

e Meme

Por otro lado, la Real Academia Espafola (2024) define el meme como:

2. m. Imagen, video o texto, por lo general distorsionado con fines caricaturescos, que

se difunde principalmente a través de internet.

Consideraremos meme, teniendo en cuenta esta definicién, a aquellas imagenes, textos o
videos que tanto las marcas como los usuarios publiqguen con fines humoristicos y estén

alteradas con este mismo fin.

e Call To Action

Seguidamente, tendremos en cuenta las acciones de Call To Action, Gnicamente cuando se
lleven a cabo por la marca en sus propias publicaciones, descartando cualquier intento de
promocion a terceros por parte de la audiencia -como encontramos en el caso de los tweets
referidos a Operacion Triunfo de Wuolah en los que los comentarios piden la votacion de su

artista favorito-.
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Tipos de Call to action
CTA de compra
CTA de registro

CTA de descarga

CTA de ver mas

CTA de compartir
CTA de consulta

CTA de opiniones

CTA de dindamica

CTA de urgencia

CTA de vuelve pronto

Tabla 10. Tipologias de Call to Action

Buscan impulsar la conversacién directa.

Busca la creacién de una cuenta o suscripcion por parte del
publico.

Se proporciona un incentivo (como un ebook gratuito) para
gue los usuarios visualicen la oferta y asi crear una puerta de
entrada a una futura conversacion.

Pretenden incrementar la interaccién y la retencién de los
usuarios.

Anima a los usuarios a compartir en sus redes sociales.
Invita al usuario a consultas gratuitas o demostraciones para
experimentar con el producto o servicio.

Se

experiencias para fundamentar la credibilidad de la marca.

incentiva al usuario a compartir sus opiniones y

Invita al publico a concursar en sorteos o dinamicas
concretas como compartir contenido o seguir determinados
perfiles en redes.

Se suele utilizar para destacar ofertas o descuentos de
tiempo limitado.

Se centra en los usuarios que han cancelado, por ejemplo,
una suscripciéon para que piensen en regresar a la marca.

Fuente: Durén (2023)
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Tabla 11. Formas de Call to Action

Formas de Call to action

CTA literal Redactado de forma clara y directa.
CTA figurativo Se utiliza un lenguaje metaférico en la respuesta.
CTA persuasivo Se utilizan técnicas de persuasion para que el usuario lleve a

cabo una accién concreta.
CTA colorido Emplea un disefio visual atractivo para llamar la atencion.
CTA formal Utilizacion de un tono mas profesional en la redaccion.
Fuente: Durén (2023)

4.3 Instrumento de analisis

Para llevar a cabo el andlisis de los datos se ha recurrido a la hoja de célculo excell y para
filtrar todas las respuestas se han configurado unas tablas dinAmicas a partir de las cuales se

han podido extraer descriptivos, sumatorios, medias y porcentajes de los resultados.

5. Resultados

A continuacion, se presentan los principales resultados obtenidos a través del andlisis de los
datos. Estos resultados estan estructurados y atienden de manera clara a los objetivos

planteados en la investigacion.

5.1. Caracteristicas de los mensajes que difunden las marcas entre sus publicos e
identificacién de qué tipo de contenido capaz de generar mayor numero de
interacciones.

En primer lugar, y de manera general se presentan los datos globales que corresponden a la
media de interacciones y visualizaciones de cada una de las marcas. Tal y como se puede
apreciar en la tabla 10, los tweets publicados por la marca de Wuolah presentan los valores
mas altos, con un total de 32.396 interacciones sobre el total de tweets analizados y 5.345.501

visualizaciones en total, de las cuales 158,39% son por parte de usuarios de la marca.
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Tabla 12. Porcentaje de interacciones y visualizaciones

Autoria Total Intereacciones Total Visualizacione
intereacciones por usuario visualizaciones S por usuario

Ryanair 956 0,10% 364.929 36,47%

Espafa

Wuolah 32.396 0,96% 5.345.501 158,39%

Wuolah 16 0,01% 3.505 2,04%

(comentario)

Fuente: elaboracion propia

En segundo lugar, se realiza un analisis pormenorizado del tipo de formatos que ha empleado

cada una de las marcas analizadas (Tabla 11).

Tabla 13. Porcentaje de formatos utilizados

Autoria Hilos Formato Cuenta %
Ryanair Espafa No Cita a otro 5 33,33%
tweet
Imagen 1 6,67%
Texto 1 6,67%
Texto + Imagen 8 53,33%
Total Ryanair 15 19,23%
Wuolah No Cita a otro 8 13,79%
tweet
Imagen 10 17,24%
Texto 13 22,41%
Texto + Imagen 21 36,21%
Texto + Video 6 10,34%
Si Cita a otro 1 100,00%
tweet
Total Wuolah 59 75,64%

Fuente: elaboracion propia
En relacion a los formatos de los contenidos, observamos en la tabla 11 que en el caso de

Ryanair Espafia, 8 de los 15 tweets de autoria propia publicados por la marca son tweets

conformados por texto e imagen, coincidiendo con Wuolah, que también utiliza este formato
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en 21 de los 59 tweets total publicados por la marca en el mes de Febrero. Destacamos que

sélo hay 1 tweets de la marca con hilo, y su formato es una cita a otro tweet (en este caso,

se cita un tweet de otro usuario).

Un segundo bloque de caracteristicas a analizar es el que hace referencia a los mensajes y

de manera especifica a su contenido y al tono del mensaje. La tabla 12 contiene una sintesis

de los principales resultados.

Tabla 14. Caracteristicas de los mensajes

Autoria Tipo de Tono del
contenido mensaje
Ryanair De Coloquial
entretenimie
nto
Humoristico
Informativo Humoristico
Promocién Coloquial
Total Ryanair Espafia
Wuolah De Coloquial
entretenimie
nto
Familiar

Enfoque de
la respuesta
de la

audiencia

no aplica

no aplica

no aplica

no aplica

Neutro

no aplica

Neutro

élincluy
eun
enlace
a otro
conteni
do?

No

No

Si, a
contenid
o}
externo
a la
marca
No

Si, a
contenid
0 propio
de la

marca.

No

No
No

¢;Dénde nos

lleva el

enlace?

no aplica

no aplica
Redes
sociales

(externo)

no aplica

Web (propio)

no aplica

no aplica

no aplica

Cuent

(6]

15

%

1,28%

6,41%
3,85%

1,28%
6,41%

19,23%
5,13%

3,85%
2,56%
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no aplica No no aplica 1 1,28%

Humoristico | Neutro No no aplica 25 32,05%
no aplica No no aplica 14 17,95%
Irbnico Neutro No no aplica 7 8,97%
Informativo Formal no aplica No no aplica 1 1,28%
Promocion Coloquial no aplica No no aplica 2 2,56%
Total Wuolah 59 75,64%
Wuolah De Coloquial Neutro No no aplica 1 1,28%
(comentar | entretenimie
i0) nto
Humoristico Neutro No no aplica 1 1,28%
Informativo Formal no aplica No no aplica 1 1,28%
Total Wuolah (comentario) 3 3,85%

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al contenido de los mensajes, destacan con un total del 32,05% sobre el total de
tweets analizados, los 25 de 59 tweets de Wuolah que son contenido de entretenimiento con
tono humoristico donde no se establecen enlaces a otros contenidos y que obtienen

respuestas neutras por parte de la audiencia.

En el caso de Ryanair Espafia son los contenidos de entretenimiento con tono humoristico y
de promocién con tono coloquial los mas frecuentes entre sus comentarios, siendo mas de la
mitad (10) de su total de tweets analizados (15). Ninguno de los dos obtiene respuesta por
parte de la audiencia y sélamente los contenidos de promocion incluyen enlaces que llevan a

la web de la marca.

En tercer lugar, se analizan los elementos visuales que se incluyen en los tweets publicados

por Ryanair Espafia y Wuolah en su cuenta oficial de X (Tabla 13).

e Uso de emoticones y emojis
En el caso de Ryanair Espafia, tan solo 4 tweets incorporan emojis (7% de los publicados por
la marca). Por su parte, cuando se analizan los datos de la cuenta de Ryanair, se observa
gue en 9 tweets, en casi el 50 % de los casos, se incluyen emojis. Cabe destacar que ninguna
de las marcas incorpora ni hace uso de los emoticonos para reforzar los mensajes dirigidos

a su audiencia.
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° El uso de memes por parte de estas marcas no es tampoco un recurso visual muy
utilizado. Los graficos nos demuestran como, también en esta ocasion, los usos por parte de
Ryanair Espaia y Wuolah son totalmente distintos. Ryanair incluye memes en cerca del 75%
de sus mensajes, dato que resulta acorde con el tono humoristico y coloquial que tienen sus
publicaciones. Es destacable que en mas de la mitad de esos tweets que incluyen memes,

aparece la propia marca.

Gréfico 1. Uso de memes por parte de Ryanair

33%

Si. No aparece la marca

Si. Aparece la marca. 40%

1 2 3 4 5 6 7

o

B Numero B Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 2. Uso de memes por parte de Wuolah

Si. No aparece la o

Si. Aparece la marca. I 3%

0 10 20 30 40

mNUmero mPorcentaje

Fuente: Elaboracién propia

Otra caracteristica analizada es la aparicion de elementos de amplificacibn que, como su
nombre indica, fomentan las interacciones por parte de los usuarios. Como se aprecia en la
tabla 15, Wuolah es la Gnica de las dos marcas que incluye hashtags en sus tweets, mientras
gue Ryanair Espafia no utiliza ninguno. En cambio, ambas marcas realizan una mencion cada
una.

Tabla 15. Uso de Hashtags y menciones

éincluye % élncluye %
Hashtags? menciones?
Wuolah 4 7% 1 2%
Ryanair 0 0 1 7%
Total 4 5% 2 3%

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la inclusion de la formula Call To Action se observa que Ryanair Espafia recurre
a esta opcidn en cuatro ocasiones, es decir, en el 20% de los tweets que ha publicado a lo
largo del mes de febrero ha incluido una llamada especifica dirigida a la compra, y en todos

los casos la modalidad del recurso ha sido la persuasion.
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Wuolah incluye un total de tres Call To Action, dos de ellos son de consulta, y los dos bajo las
mismas caracteristicas, de uso literal. El tercero es una llamada que se clasifica como

descarga y esta dentro de la modalidad de persuasion.

Finalmente, la codificacion de los datos nos permite identificar la cantidad de tweets en los
gue se ha establecido un dialogo entre marcas y usuarios. Los resultados se recogen en la

tabla 16.

Tabla 16: didlogo generado por las marcas

¢Existe
contesta Tipo de contestaciones Total
Autoria cion por del Community Manager Cuenta Total %
parte del
CM?
Ryanair Espafia No no aplica 15 19,23%
Total Ryanair 15 19,23%
Wuolah No no aplica 56 73,08%
Si Informal / coloquial 3 3,85%
Total Wuolah 59 76,93%
Wuolah (comentario) No informal / coloquial 2 2,56%
no aplica 1 1,28%
Total Wuolah (comentario) 3 3,85%
Total general 78 100,00%

Fuente: elaboracion propia.

No existe didlogo por parte del Community Manager de Ryanair Espafia con su audiencia. La
marca Wuolah, a pesar de que su Community Manager no contesta a un 73,08% de los tweets

analizados, si que participa en conversaciones con su publico a diferencia de Ryanair Espafa.

2. Identificacion de las caracteristicas de los mensajes emitidos por las marcas, en las
gue se ha generado diadlogo

Tal y como podemos observar, es minimo el resultado de tweets que han generado didlogo y
aunque cabe destacar que los Unicos que lo han conseguido son por parte de Wuolah, estos

solamente representan el 3,85% del total de tweets analizados.

A continuacién, en la tabla 16, destacaremos las caracteristicas que definen a estos dos

tweets que han conseguido generar dialogo con las marcas, habiendo definido en el
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procedimiento, que considerariamos dialogo a aquellos tweets que contenian al menos una

respuesta por parte del Community Manager de la marca.

Tabla 17: caracteristicas de los tweets de Wuolah que han generado dialogo.

@™ Pepe R @pepelluba - 7 feb,

- 475
o1 a o2 501 na Se trata de un comentario (ID: 361) por parte de la
[ w P [ sceu marca hacia la respuesta de un usuario. Este lo

pero haciendo media o sin hacerla

categorizamos como contenido de entretenimiento

11:58 a. m. - 7 feb. 2024 - 514 Reproducciones

- - P q P cuyo tono es humoristico y que no incluye
elementos visuales ni elementos de amplificacién.

‘? Postea tu respuesta

Pertenece a un didlogo generado a partir de un

@ L | tweet inicial (ID: 329) cuyo formato es Unicamente

‘ textual (“Del 1 al 10 cémo diriais que os ha ido el
primer cuatri”).

Se trata también de un contenido de

entretenimiento con tono coloquial, tampoco

existen elementos visuales, pero si que existe Call

To Action de consulta (elemento de amplificacion),
invitando a los usuarios de forma literal a responder
a la pregunta.

B exComandante Fac de polis @natillasdemier - 14 feb.
Qué haces poniendo marca de agua a un meme, prigao

(OF] g &% (v) ih 302 R &
Wuolah uir
i La marca contesta (ID: 518) a una respuesta de

la audiencia utilizando el formato de video, con un
contenido categorizado como de entretenimiento
por su tono humoristico. No identificamos en él
elementos visuales ni de amplificacion. Pertenece
genal a un didlogo generado a partir de un tweet inicial
: (ID: 516), el cual se trata de una imagen que incluye
un meme (elemento visual), siendo un contenido de
entretenimiento con tono humoristico y sin

elementos de amplificacion.

0:02/0:06. 0+ & ¥

De JORBAS @&
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anMdzz - 26 feb.

® ), cargando.. @Ayma
A No wuolah no le sabes al meme

O 0 1 il 135 na

Wuolah
@Wuolah

o TikTok

@fernandoalonso

De JORBAS &
a pev'y @ iscis - 22 feb.
WUOLAH!! nueva foto de perfil??? 45454 & MALA COSTUMBRE IS
COMING

3lene.

@ wuolah @Wuolah -

LTSI, s oficial

en

Chiara, tienes nuestro aprobado y el carifio de toda
esta gente

Qa3 Qs Q353 thi 11 mi Q&
Wuolah
@Wuolah

no goberndis el mundo porque no queréis

julia ¢ @juliagn1@16 - 22 feb.
D ah os habéis puesto la foto, os amamos, cué@nto por un correc como

laotravez;?

O = v th 48 N &
Wuolah @
@Wuolah
mirate el correo de hoy
7:40 p. m. - 22 feb. 2024 - 92 Reproducciones
Fuente

La marca responde (ID: 726) al comentario (ID:
725) que un usuario publica en un didlogo que se
establece a partir del tweet original publicado por la
misma marca (ID: 724). En la contestacion por
de Wuolah,

como

parte del Community Manager

encontramos un  video calificado
entretenimiento, con un tono humoristico y sin

elementos visuales ni de amplificacion.

A diferencia de los anteriores, en este caso, la
marca responde a una cita de un tweet de la propia
marca. Wuolah (ID: 718) responde con un texto de
entretenimiento y tono humoristico. Carece de

elementos visuales y de amplificacion.

En este caso, el Community Manager contesta
a un tweet original de un usuario que menciona a
Wuolah. La respuesta (ID: 721) es un texto con
contenido categorizado de promocion por incitar a
través de un Call To Action (elemento de
amplificaciéon) a la lectura de la newsletter de la
marca. Se hace con un tono coloquial y como

elemento visual incluye un emoji.

: elaboracién propia
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Tabla 18: caracteristicas de los comentarios y contestaciones por parte del Community
Manager de Wuolah

ID Formato Tipo de contenido | Tono Elemento | Elementos de | Didlogo
s visuales | amplificacién

361 Texto Entretenimiento Humoristico | No No Si

518 Video Entretenimiento Humoristico | No No Si

726 Video Entretenimiento Humoristico | No No Si

718 Texto Entretenimiento Humoristico | No No Si

721 Texto Promocién Coloquial Si, emoji Si Si

Fuente: elaboracion propia

Leyenda:

e Caracteristicas en comun O
e Caracteristicas que coinciden en menor grado
e Caracteristicas no repetidas

3. Caracteristicas que comparten los tweets que son capaces de generar mayor
interaccién y han obtenido mayor visibilidad.

Tras realizar el andlisis de las caracteristicas de los mensajes publicados tanto de las marcas
como de las audiencias, determinamos cuales son aquellas capaces de generar mayor
interaccion y visibilidad, estableciendo este ranking de los 5 tweets con mayores valores

respecto a los aspectos mencionados:

Tabla 19: caracteristicas de los tweets de Wuolah que mas interacciones han generado

WUOLAH

ID 379. Total interacciones: 13.700 « Post

Visualizaciones: 552.700 waolah

@Wuolah

Formato: cita a otro tweet el grado de la maeb

0 Paw @otrarubiatonta_- Feb 4

existe algo peor q 2 de bach???

Tipo de contenido: entretenimiento

- Tono del mensaje: humoristico

Elementos visuales: no
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Elementos de amplificacion: no

Dialogo: si

ID 414

Total interacciones: 12.977
Visualizaciones 224.200

Formato: texto + imagen

Tipo de contenido: de entretenimiento

Tono: humoristico

Elementos visuales: meme, no aparece la
marca.

Elementos de amplificacion: no

Dialogo: si

« Post

Wuolah
@Wuolah

yo todas las mafianas

ID 480

Total interacciones: 8.107
Visualizaciones 154.000

Formato: Texto + Imagen

Tipo de contenido: de entretenimiento

Tono: Humoristico

Elementos visuales: Meme, no aparece la
marca

Elementos de amplificacion: No

Dialogo: Si

« Post

Wuolah
@Wuolah

"Hay que empezar la semana con @nimo y energia"

mi energia:

ID 19

Total interacciones: 6558
Visualizaciones 114.000

Formato: texto
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Tipo de contenido: de entretenimiento. ¢  Ppost

Wuolah
@Wuolah

Tono: ironico necesito la misma campana para salvar a Chiara pero para salvar el
cuatrimestre

Elementos visuales: no

Elementos de amplificacion: no

Dialogo: si
ID 516 Total interacciones: 6.295 ¢ Post
Visualizaciones 10.200 Wuolah

@Wuolah

Formato: Imagen
Sr. Frodo
tienes papel??
Tipo de contenido: de entretenimiento 3 :

Tono: Humoristico

Elementos visuales: Meme, no aparece la
marca

Elementos de amplificacion: No FILOSOFIA Y LETRAS

Dialogo: Si

Fuente: elaboracion propia
Determinamos que los tres primeros tweets coinciden practicamente al completo en sus

caracteristicas, siendo el segundo y el tercero idénticos. El primero sélo se diferencia de los

anteriores en su formato y en la no inclusién de elementos visuales.
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Tabla 20: caracteristicas de los tweets de Ryanair Espafia

gue mas interacciones han generado

RYANAIR ESPANA

ID 851

Total interacciones:1.262

Visualizaciones: 44.300

Formato: texto + imagen

Tipo de contenido: entretenimiento

Tono del mensaje: humoristico

Elementos visuales: si, meme pero no

aparece la marca

Elementos de amplificacion: no

Dialogo: no

Ryanair Espafia @Ryanair ES - 12 feb.
Yo cuando me toca el asiento 33A

ID 815

Total interacciones: 1.181

Visualizaciones: 76.300

Formato: cita a otro tweet

Tipo de contenido: entretenimiento

Tono del mensaje: humoristico

Elementos visuales: no

Elementos de amplificacion: no

Dialogo: no

@

Ryanair Espafia @Ryanair ES - 9 feb.
Ni nosotros nos atrevimos a tanto

e’ Clarin £ @clarincom - 9 feb.
Una popular aerolinea decidié pesar a los pasajeros antes de subir al
avién

clarin.com/internacional/...

ID: 908

Total interacciones: 681

Visualizaciones 46.200
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Formato: cita a otro tweet.

Tipo de contenido: entretenimiento

Tono del mensaje: humoristico

Elementos visuales: si, meme que

aparece la marca.

Elementos de amplificacion: no

Diélogo: no

@

Ryanair Espafia @Ryanair ES - 16 feb.
Mbappe...

“Jamas vuelvo
avolar
con Ryanair”

A
Emirates
Si

iempre
vuelven

M MARCA

@marca - 16 feb.

B3 3% Mbappe comunica al PSG que deja el equipo...
¢crumbo al Real Madrid?

ID: 967 Total interacciones: 526 @ Ryanair Espafia @Ryanair ES - 29 feb.
soy
Visualizaciones 29.600. {JNiessaces .
Papa
Formato: texto + imagen cémo va lo de buscar trabajo?
Tipo de contenido: entretenimiento g
Q. vuelos baratos con ryanair a donde sea ya no aguanto| U Q
A vuelos baratos con ryanair a donde sea ya no ... - Google Se...
Tono del mensaje: coloquial .
... aguanto mas
Elementos visuales: no ® () Q +
TikTok Home (3) WhatsApp Il Emojiped... Add shortcut
Elementos de amplificacion: no
Dialogo: no
ID: 954 | Total interacciones: 444

Visualizaciones 29.800.

Formato: texto + imagen
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Tipo de contenido: de entretenimiento @ Ryanair Espafia @Ryanair ES - 27 feb.

solo pagos con tarjeta «*

Tono del mensaje: coloquial

— “quiere algo del

Elementos visuales: si, emoji. También carrito?”

meme en el que aparece la marca.

Elementos de amplificacion: no

Dialogo: no

Fuente: elaboracion propia
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6. Conclusiones y futuras lineas de investigacion

Los resultados de este andlisis nos llevan a concluir que una parte sustancial del contenido
gue las marcas publican en redes sociales (X en el caso de estudio) no generan una cantidad
de didlogo trascendental, independientemente de la estrategia de Social Media aplicada por
el Community Manager. Esto dificulta la comunicacion bidireccional entre marcas y usuarios,
pues como sefiala Daniela Goicoechea, CEO y cofundadora de Brandcrops, en Brandcrops
(2023) no solo se trata de compartir contenido, sino de estar atento a la audiencia y contestar

a las cuestiones lanzadas por el publico.

En los didlogos que establece la marca Wuolah con su audiencia, observamos que se
cumplen ciertos criterios del decalogo de esta red social mencionados en Castelld, et al.
(2014). Wuolah muestra cercania con el target y utiliza un lenguaje adecuado para
relacionarse con él, en este caso la Generacion G. Ofrece atencién personalizada, porque las
respuestas que da son Unicas y escritas por el Community Manager, no mensajes
automatizados. También es una marca que tiene una alta frecuencia de actualizacion, ya que
es una marca que publica constantemente e incluso varias veces al dia. Como vemos en los
resultados, aprovecha la capacidad de interaccion que ofrece la plataforma a ser la marca

qgue mas interacciones genera.

Como hemos podido observar en el andlisis de las marcas seleccionadas (Wuolah y Ryanair
Espafia), detectamos que en el caso de Ryanair Espafia no existe esa bidireccionalidad que
puede aportar a las marcas numerosas ventajas. Esta marca no ha sido capaz de generar
una relacién positiva y emocional con el consumidor, a diferencia de Wuolah, quien recibe un
total de 6 mensajes negativos en comparacion a los 77 de Ryanair Espafia. Por ello, resulta
tan importante la figura del Community Manager en la construccion de identidades de marca,
ya que tal como afirma Lopez (2011), simula ser la Unica figura mas acreditada para
establecer relaciones mas efectivas con el publico y mejorar los activos intangibles

comunicativos (identidad, imagen y reputacion de la marca).

Sin embargo, a pesar de ser Community Manager, el encargado de las redes sociales de
Ryanair Espafia demuestra no ser una figura relevante para comunicarse con la audiencia de
la forma mas efectiva. De hecho, esta mala gestion repercute en los activos intangibles de la
empresa, causando como resultado una elevada cantidad de mensajes negativos que la

marca recibe.

50



Tras realizar un analisis completo de los tweets y resolver los objetivos propuestos para la
investigacion, concluimos con cudles son las caracteristicas comunes de los tweets que
presentan mayor numero de interacciones y visualizaciones totales. Ambas marcas siguen el
mismo patrén de contenido. En primer lugar, detectamos que el formato mas utilizado es el
texto combinado con imagen. Siguiendo con el tipo de contenido, el mas empleado es el de
entretenimiento, con un tono humoristico. Respecto a los elementos visuales, los que mas
aparecen son los memes (detectando que, a diferencia de Ryanair Espafia, Wuolah no ha
utilizado memes que incluyen a la marca). Los elementos de amplificacion, por otro lado, no
se utilizan, y destacamos la mayor diferencia entre ambas marcas en cuanto al dialogo,

siendo Wuolah el Unico que lo genera.

Por lo que respecta al tipo de contenido que encontramos en los tweets analizados, en
relacién con lo que se expone en el Observatorio de Marcas en Redes Saociales de IAB Spain
(2023b), con el analisis de ambas marcas vemos que las dos utilizan insights que representan
a su audiencia (en este caso, la Generacion Z), y lanzan mensajes con los que esta se siente
identificada. Por ejemplo, utilizan en diversas ocasiones elementos visuales como los memes,
incluyendo en ellos a las propias marcas o memes que son tendencia. Aqui se introduce
también el fast content que ambas marcas llevan a cabo. Wuolah lo aplica en sus contenidos
relacionados con Operacion Triunfo 2023, coincidiendo el mes escogido para el andlisis con
la final de este programa. Y por parte de Ryanair Espafia, en su contenido relacionado con la
Formula 1 (ID: 971), coincidiendo con la publicacion oficial del Opening Titles de esta
temporada (2024).

Con respecto a lo emojis, tal y como afirma Ezimako (2021), el vocabulario de la Generacion
Z es de los asuntos que mas les caracteriza. Con la utilizacion diaria de los emojis, estos se
han convertido en una forma distinta de comunicar emociones en los mensajes de texto. En
este sentido, observamos que las publicaciones de las marcas analizadas no tienen este
aspecto demasiado en cuenta. Sin embargo, los tweets que mas interacciones y dialogo
reciben por parte de la audiencia, no incorporan emoijis. Por lo tanto, deducimos que esto no
repercute en los resultados que se quieran obtener en una estrategia de Social Media, en lo

gue a interacciones y dialogo entre marcas y usuarios se refiere.

Realizando el analisis de los perfiles de X de las marcas seleccionadas, observamos que el
namero de seguidores de Ryanair Espafia es de 66.700 (imagen x), mientras que el de
Wouolah 57.300 (Imagen x). A pesar de que el primero es mas elevado, Wuolah consigue con

menos seguidores expandir su contenido mas alla de sus usuarios, viendo que el tweet que

51



mas interacciones obtiene de Ryanair Espafa son 1.262, en contraste con el de Wuolah que
obtiene 13.700 interacciones. En términos generales, detectamos que las interacciones por
usuario que recibe Ryanair Espafia son del 0,10%, mientras que las de Wuolah representan
el 0,96%. Una diferencia significativa a pesar de ser valores muy reducidos.

Como limitacion del estudio, hemos de manifestar que se han escogido las marcas a
investigar y el mes por conveniencia. Ademas, se trata de una muestra muy reducida y para
gue el resultado pudiera extrapolarse, deberia hacerse la investigacién y el andlisis

incluyendo otras marcas.

Se ha hecho una codificacion muy exhaustiva, donde a pesar de no explotar todos los datos,
estos nos sirven para futuras lineas de investigacion, donde se podria profundizar sobre los
contenidos de las marcas que generan mayor engagement y el share, tanto de las marcas

seleccionadas como de otras nuevas posibles marcas.
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9. English version

2.1. Historical evolution of brand communication with users on X

Twitter, now known as X, was established in 2006 with a 140-character message limit, later
expanded to 280 characters after Elon Musk's acquisition in 2022. Initially a microblogging
platform, it transformed into a real-time reporting tool for events and a channel for political
propaganda and media information dissemination.

X's success stems from its ability to facilitate immediate and straightforward communication,
making it a valuable tool for brands to engage with users and analyze their behavior and
interactions. Users primarily use X to stay informed about current events and news.

Despite its association with virality, X's engagement and interaction rates remain relatively
low. However, its high virality rate makes it an ideal platform for Generation Z, known for its
short attention spans.

Brands are adapting their social media strategies on X by leveraging insights about their target
audience, posting at optimal times for virality, and creating fast content to join ongoing
conversations.

2.2. Generation Z and its involvement in digital consumption.
Generation Z, also known as Post-Millennial, iGen, Zillennials, or Centennials, spans from the
late 1990s to 2012, succeeding Millennials and preceding Generation Alpha. As "digital
natives," they grew up in a world dominated by smartphones, social media, and instant access
to information, making them closely tied to the online realm.

The rise of mobile digital communications has ushered in what is termed the "ubiquity society,"
characterized by constant movement and omnipresence. This aligns with Generation Z's
digital consumption habits, as they engage with communication anytime, anywhere, using
mobile devices.

Web 2.0 revolutionized cultural consumption and behavior, transforming users into
"prosumers" who both produce and consume content. This shift was anticipated by McLuhan
and Nevittin 1972, foreseeing electronic technology enabling consumers to take on dual roles.

Generation Z's communication is marked by the integration of emojis, symbolic language, and
abbreviated text, reflecting a departure from traditional writing patterns. Their preference for
concise, visual communication extends to a short attention span, leading them to be dubbed
the "snack media" or Instant Generation.
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Text messages, informal in tone and often accompanied by emojis, are Generation Z's
preferred mode of communication. They are highly visually oriented and socially active, thanks
to easy access to information and heightened awareness of societal issues through various
media channels.

2.3. Theimportance of the bidirectional communication model as a consequence of the
evolution of the consumer to prosumer.

Two-way communication implies a constant exchange of messages between sender and
receiver, with active roles for both brands and users. Benefits such as building trust, obtaining
consumer data and establishing emotional relationships are highlighted. The importance of
understanding and responding appropriately to the audience to avoid reputational crises is
highlighted. The digital era and social networks have transformed this dynamic, allowing users
to also be content creators and provide feedback. It emphasizes the need for brands to adapt
to this two-way relationship to maintain customer loyalty in an environment where users have
easy access to diverse options and opinions.

2.4. The Community Manager as the person in charge of building brand identities in X

The emergence of Web 2.0 and social networks, coupled with brands' increasing interest in
digital spaces, gave rise to a new professional role: the Community Manager. This figure is
tasked with managing the communication strategy of brands, humanizing their online
presence and engaging with audiences primarily through social media platforms.

Over the years, the role of the Community Manager has evolved to encompass tasks related
to digital marketing, analytics, and brand management. They serve as a bridge between the
organization and its community, gathering feedback and transmitting it internally.

Distinctions are drawn between the Community Manager and the Social Media Manager.
While the latter focuses on strategic planning, the former executes those strategies, interacting
directly with the audience to foster engagement.

Brand identity, comprising visual and verbal elements, is a key focus for Community
Managers. They play a vital role in crafting and maintaining brand personality through social
media interactions. Strategies for platforms like Twitter involve consistent messaging,
adherence to brand guidelines, strategic hashtag use, and timing of posts to optimize
engagement.

The Community Manager's role is pivotal in facilitating bidirectional communication between

brands and their audiences, contributing significantly to brand identity construction in the
digital era.
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