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El reciente Mundial de Futbol Brasil 2014 nos dejé record de goles, jugadas polémicas, resultados
inesperados, una mordida, mucho llanto y “golpes en las pollas” o apuestas. También nos mostrd
gue en las redes sociales la opinién de la comunidad futbolera jugd su partido. Los memes fueron
un buen ejemplo de la participacion activa, tanto de hinchas como de simpatizantes.

Neymar, ¢viste
la ardilla?

En el Peru, el evento global no fue ajeno y se reflejé con el incremento de las menciones o
comentarios en redes sociales durante el ultimo mes. Fueron los medios de comunicacion,
liderados por la prensa escrita y seguidos por la radio, quienes generaron mayor actividad en este
sentido. Me animaria a afirmar que fue la categoria que mejor aprovechd la ocasién y logré una
mayor interaccién con sus seguidores.

Un dato interesante es que en las redes sociales se ha duplicado el volumen de comentarios en lo
que va del afio respecto al mismo periodo del afio pasado. Sabemos que las opiniones pueden ser
positivas, con buena onda, pero también en tono de burla y hasta de critica destructiva. Si una
empresa o marca registra menciones favorables, todo anda bien y el reto serd explotar la
oportunidad, pero ¢qué ocurre con lo contrario? El resultado puede ser fatal para la marca y danar
la imagen de la empresa.

Se habla mucho de la importancia de que las empresas y marcas interactien con sus clientes a
través de redes sociales y no estd en discusion que este debe ser el camino a seguir, pero poco se
habla de cémo puede estar sonando o cual es el eco de los comentarios negativos. Existen varios
casos en el Peru de “metidas de pata” en el manejo de las comunicaciones online, el de Braillard,
Pasteleria San Antonio, KFC y Nido Jardin Colours son algunos de ellos. A nivel internacional, como
no mencionar el mas reciente de la linea aérea KLM y su broma a los aficionados Mexicanos con
un tweet “Adids Amigos!”
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Debemos recordar que las redes sociales son la versién moderna del barrio de antafio, del boca a
boca y también es la mutacion tecnoldgica del buzdn de sugerencias. Tener conocimiento de lo
gue se habla o se dice de nuestro nombre comercial es fundamental. El efecto “bola de nieve” es
mas robusto y potente dentro de esta sociedad digital cada dia mas poblada. Para este afio, en el
Peru seremos 10 millones de usuarios de redes sociales, cantidad equivalente a los habitantes que
tiene la ciudad de Lima.

Otro dato interesante para compartir es que el 31% de la poblacidn peruana es facebookera y 8%
twittera (9 y 2 millones de peruanos respectivamente).

En este escenario, icdmo estdn participando las empresas y marcas peruanas en las redes
sociales? éTienen un encargado para administrar sus redes sociales? ¢ Monitorean los comentarios
sobre sus marcas y las de la competencia? Un reciente estudio de Ipsos Perl confirma que la
mayoria de las 5,000 empresas mas importantes del pais, ya cuentan con una pagina web, y que el
43% tiene cuenta en Facebook o Twitter (39% fue en el 2013).
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Fuente: Estudio “Web y RRSS en empresas ”
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El estudio cuenta ademas que el 42% de las empresas tiene principalmente un administrador de
redes sociales y algunas otras un Community Manager. Para la mayoria de empresas, este
responsable forma parte del staff de la empresa y algunas subcontratan el servicio. Sin embargo,
un resultado que sorprende es que solo un tercio de las empresas monitorea las menciones en la
web que los usuarios hacen sobre su marca o de la competencia.

La informacién obtenida a partir de un eficiente monitoreo de las redes sociales puede
transformarse en conocimiento y convertirse en una herramienta para elaborar e implementar un
buen social business intelligence. Este debiera ser la principal razén para animarse a dirigir
recursos a este tema, pero también puede serlo el simple hecho de ser prevenidos y estar alertas a
posibles problemas o crisis con la marca.

Algunos beneficios que se logran con el monitoreo son:

e Conocer la audiencia activa.

e Identificar palabras clave relacionadas con la marca o empresa.
e Identificar evangelizadores y detractores de la marca.

e Gestionar la crisis y atencién al cliente en tiempo real.

e Construir relaciones con los clientes.

En el mercado existen varias opciones de software, algunas gratis otras de paga, que pueden
resolver el tema de monitorear las redes sociales, pero esa no es la solucién. Una buena inversion
de tiempo y dinero en este tema no pasa por tener solo el software sino por el anilisis,
interpretacién y presentacion de los hallazgos.

En esta linea, Digital Voice es una herramienta que permite monitorear el contenido / debate
online con el propdsito de construir una vision mas amplia de lo que los consumidores estan
diciendo sobre una marca, producto o servicio; ademas de cuantificar la presencia online o digital
de marcas o productos. Permite entender cudndo, donde y cémo se habla de las marcas. También
es posible comparar temas y presencia digital entre la competencia e identificar dénde ocurren
estas menciones (ej. Blogs especificos, paginas de noticias, foros, etc.). Podemos comparar temas
entre estudios de clientes y datos de la web, y conocer nuevos cuestionamientos de los
consumidores.

Queda claro entonces que las empresas y sus marcas deberan entrar a la cancha y jugar el mejor
partido en el Mundial de las redes sociales. La VOZ DIGITAL desde la tribuna agradecera con
aplausos el jogo bonito vy fair play, de lo contrario, sancionara con pifias e improperios de todo
calibre.



