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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo el desarrollo de una estrategia de mercadeo social en
relacion con la representacion social de personas sordas a través de un vinculo comunicativo que
haga uso de las redes sociales, lo anterior de conformidad con la expectativa de generar un
impacto en diferentes actores de la sociedad con el fin de lograr su concientizacion acerca de la
condicion de estas personas.

Para su desarrollo se ha recurrido al uso de herramientas informaticas disponibles en
internet como lo son FaceBook, YouTube y Twitter, lo cual sirvid para el desarrollo de una
campafia de mercadeo social titulada En sus manos, la cual fue lanzada en la semana
internacional del sordo, entre el 24 y 30 de septiembre del 2012 y durante un periodo de dos
meses, mediante lo cual se logré un nimero importante de visualizaciones, seguidores,
reproducciones e inversiones, entre otros items.

Luego de su desarrollo se lleg6 a la conclusion de que las redes sociales son herramientas
importantes y efectivas para ejecutar campafias sociales, ademas de permitir la condicion de
igualdad entre sus usuarios, el conocimiento de opiniones, diversas interacciones, etc.; sin
embargo, el cambio de actitud por medio de una campaia social publicada en internet solo puede

llegar a tener éxito a través de factores como la permanencia de proyectos.

Palabras clave: Mercadeo social, comunidad de los sordos, comunidad de los oyentes, Facebook,

YouTube, redes sociales, representacin social, campaias sociales, en sus manos.
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Introduccion

Internet ha logrado ingresar en la vida del ser humano de una manera sin precedentes, toda
vez que se observa el crecimiento de los indices de uso del mismo y las herramientas mas usadas
en este medio. Para aprovechar la penetracion de internet en la sociedad como herramienta para
la difusion de campanas de mercadeo social a costos minimos, con este trabajo se propone el
desarrollo de la campana “En sus manos” (E. S. M.).

El objetivo general de este trabajo es el disefio de una estrategia de mercadeo social sobre
la representacion social de las personas sordas a través del vinculo comunicativo de las redes
sociales. Se tiene como expectativa que genere impacto y participacion de los diferentes actores
de la sociedad de Bogota.

En el capitulo 1 se partird de los conceptos sobre el mercadeo social, las redes sociales y la
nueva vision de la web 2.0, para luego descubrir las ventajas de los canales de interaccion como
YouTube, FaceBook y Twitter al servicio de las causas sociales. De igual manera, se referenciaran
casos sobre problematicas sociales en Colombia y en el mundo. Para finalizar el capitulo, se
analizaran herramientas y aspectos importantes para tener en consideracion en el disefio de
campaias de mercadeo social.

En el capitulo 2 se desarrollard el concepto estratégico del proyecto en el que se pueden
descubrir los objetivos generales y especificos, los delineamientos sobre la causa social, en

particular sobre la discapacidad y la representacion social de los sordos en la comunidad de los
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oyentes. De otro lado, se delimitara el escenario de la campana E. S. M., para abarcar desde la
concepcion y el blanco de la campana hasta los medios digitales, su estrategia y sus indicadores.

En el capitulo 3, el lector podra encontrar los resultados de la ejecucion de la campaiia en
las diferentes redes sociales usadas en el proyecto para, en ultima instancia, terminar con las
conclusiones sobre el desarrollo de la campafia, entre las cuales se destaca que las redes sociales
facilitan una condicion de igualdad y permiten a los usuarios, con independencia de su

discapacidad, participar en forma activa frente a temas de interés.
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Capitulo 1

El mercadeo social a través del vinculo comunicativo de internet

Este capitulo pretende sentar las bases tedricas que atafien al mercadeo social, presentando
perspectivas conceptuales que permitan demarcar el concepto bajo el cual se desarrolla el caso;
de igual manera se abordan casos, tanto nacionales como internacionales, sobre temas sociales
realizados a través de internet como vinculo comunicativo, para finalizar con un analisis del uso

de la internet y las redes sociales en particular en la ciudad de Bogota.

Ruta de viaje en el mareaje de conceptos

Son multiples los enfoques desarrollados por diferentes autores para definir el concepto de
mercadeo social. Estas definiciones han surgido de diferentes contextos, asociados en su mayoria
con las teorias de la comunicacidn para el cambio social, la publicidad y el mercadeo. Para
definir la perspectiva conceptual en el desarrollo de este trabajo, se propone partir de la

definicion del concepto de mercadeo social dada por Armario:

El marketing social en base a estrategias de cambio social voluntario, tiene por objeto la
modificacion de opiniones, actitudes o comportamientos, asi como la adhesion a una idea por
parte de ciertos publicos, con el objeto de mejorar la situacion de la poblacion en su conjunto, o

de ciertos grupos de la misma (Armario, 1993: 3).

A partir de la definicidn anterior, se entendera que el mercadeo social busca generar
prevencion o llamar la atencidn sobre la importancia de los cambios de comportamiento en
funcion de causas sociales. Desde este punto de vista, el mercadeo social se distancia del

mercadeo convencional al estar enfocado en la construccion del ser humano.
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De otro lado, como lo indica Mufioz Molina,

Los cambios en una sociedad pueden provenir de dos caminos, unos que surgen de forma
espontanea, cuando la sociedad se une en la busqueda de mejores condiciones, para lo cual se
requiere la ferviente escucha por parte de las entidades decisoras en dicha sociedad; otros son

aquéllos organizados y planificados a partir de intereses colectivos de las instituciones directivas;
éste es el producido en ambientes democraticos y responde al intento estatal y privado de
solucionar aspectos internos que atenten contra el sentido de calidad de vida en colectividad
(Mufioz, 2001: 48).

De ello se deriva la importancia de tener en cuenta el impacto a largo plazo para generar
los verdaderos cambios de actitud, con el fin de generar estrategias duraderas en el tiempo e

incluyentes, de tal manera que permitan no solo la interaccion de la comunidad sino también la
participacion de la empresa privada y el sector publico, incluso desde el propio disefio de la

misma campana.

Proyectos sonados y mudos en Colombia

Los niveles de participacion en internet han sido significativos, en especial en redes
sociales, habida cuenta del impulso revivido en lo primordial del gobierno como parte de su
estrategia de conectividad, con la que se pretende llegar a la mayor cobertura de servicios
estatales en el pais, lo que ha permitido el acceso de mas poblacion a la red. La relacion entre
crecimiento de acceso a internet y los usos en particular de la red permite el apalancamiento de la

propuesta de este trabajo.
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Figura 6. Participacion en internet en redes sociales
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Fuente: comScore Media Metrix (2012)

El crecimiento de la participacion de las redes sociales en internet ha generado mayor
interés de las compaiiias por implementar e incrementar su participacion a través de campanias de
mercadeo en redes sociales. A continuacion se referencian algunos casos de mercadeo social en

Colombia que lograron buenos resultados.

Campaiia “Vive una sonrisa”

Veronica Duque Garcia decidié formar un movimiento con una iniciativa que permite
crear una conciencia social en Colombia. Su campafa llamada “Vive una sonrisa” es un
movimiento en el que voluntarios ayudan a nifios con cancer y a fundaciones que requieran
movilizacion para beneficiar a personas que padecen de dicha enfermedad.

Este movimiento cred una actividad llamada “Pelo por sonrisas”, que buscaba que, a partir
del 31 de enero de 2012, las personas del comun donaran su cabello para aquellos que sufren de
cancer para asi poder fabricar pelucas para fortalecer el autoestima y mejorar las condiciones de

belleza de las personas que padecen la enfermedad.
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Veronica decidio dar a conocer su actividad a través de redes sociales como FaceBook 'y
logré, en dos meses, la cantidad de 1.477 personas; la estrategia se complementd con visitas a las
unidades pediatricas de hospitales en los que se regalan sonrisas a los nifios que sufren de céncer.
Este movimiento y su gran gesto humanitario permitieron que mas de 1.666 personas y empresas
se solidarizaran con la causa, entre ellas la empresa de estética y belleza Alqvimia y la Fundacion
Fundayama, con destacada trayectoria en Colombia. Lo anterior aparece indicado en la pagina de
la campafia en FaceBook.

La estrategia desarrollada a través de FaceBook logro la participacion activa de nifios y
jovenes, que participaron con la donacién y fomentaron la participacion de sus familias, en
esencia de sus hermanos y padres, para que se unieran a la campafia; todos estos casos fueron
publicados en su pagina en FaceBook y empezaron a influenciar a otras personas. Gracias al éxito
de la campaiia se realizo, en septiembre de 2012, la segunda jornada de donacion de cabello.

Figura 7. Vive una sonrisa
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Vive una

compartid el dibum de Algwmia Belleza
calt

Estas son algunas de las personas gue decidieron unirse
a la campafa "Pelo por Sonrisas”. Gracias a Algvimia
Belleza Integral {Fagina Oficizl) y a sus Estilistas gua han
hecho su mejor trabajo.

ntegr
10 de

Campaifa “Felo por Sonrisas” (44 fotos)

Vive una Somrisa b
nternacionz! de Sell
18 de mayn de 201

artido la fezo de Arademia

PELO POR SOMNRISAS. Te invitamos a gue nos acompafies
en la primera entrega de pelucas. en el Centro Comercial
Sanzafé el jueves 24 de mayo a las 5:00 o.m.

PELO POR SONRISA ESTRENA SU LOGO.

Te invitamos a gue nos acompafies en |z primera
entrega de pelucas, en el Centro Comercial Santafé
Lugar: plazaleta

Fecha: Mayo 24 72012

Hora: 5:00 pm

Comparta con nosotros este momento lleno de
emociones y sentimientos de gratitud, con todos los
que aportaron y formaron parte de este suefio de
felicidad, PELO POR SONRISA

Fuente: FaceBook.com (2013d)
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Camparnia “El video que tienen prohibido pasar por television colombiana”

El 25 de agosto de 2010 se publicé un video interpretado por reconocidos actores de la

television nacional en el que, por medio del titulo £/ video que tienen prohibido pasar por TV

colombiana, da a conocer la problematica de la mineria de oro en Colombia; en el video se

cuestionan el excesivo gasto de agua que requiere la actividad y sus consecuencias ambientales.

El objetivo planteado es invitar a las personas a cuidar el recurso mas preciado para el planeta

que es el agua.
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Figura 8. El video que tienen prohibido pasar por television colombiana

L Tnbe EL VIDED QUE TIENEN PROHBIDO PASAR POR TV COE @ Sibirvidms | =

EL VIDEQ QUE TIENEN PROHIBIDO PASAR POR TV COLOMBIANA
Andres Mo Ea4243

' P T

Fuente: Youtube (marzo de 2013d)

Aunque el video de la campaia fue realizado por la productora In The Subject con la
fundacion Razén Publica, no fueron estas entidades las que promovieron la iniciativa en redes
sociales, sino que, gracias a la pauta en television nacional (en Canal Uno y Sefial Colombia) y a
la difusion en redes sociales por parte fundaciones y ONG que apoyan la conservacion del medio
ambiente, el video logréo mas de 594.000 visitas en YouTube y ha sido compartido més de
139.000 veces a través de FaceBook. Incluso, en paises como Argentina, se unieron diferentes
actores de la sociedad para la realizacion de cortos alusivos a esta misma problematica en

YouTube.

Campaiia “Un techo para mi pais”
De acuerdo con su portal, la Fundacion Techo “es una organizacion que busca superar la
situacion de la pobreza que viven miles de personas en los asentamientos precarios, a través de la

accion conjunta de sus pobladores y jovenes voluntarios” (FaceBook, 2013c¢).
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En el 2006, un grupo de jovenes voluntarios decidié replicar en Colombia el trabajo de la
ONG “Un techo para mi pais”, fundada en Chile, en la que iniciaron una labor de convocar a
jovenes voluntarios a colaborar en la construccion de viviendas en barrios marginados de Bogota
como Altos de Cazuca y Ciudad Bolivar. Los jovenes se retinen para caminar por las calles de
Bogota en grupos masivos, cantando y solicitando donaciones para la consecucion de los
elementos necesarios para construir las casas.

Figura 9. Video institucional “Un techo para mi pais”

Video institucional TECHO {Un Techo para mi Pal...

F'

Fuente: Techo.org, s.f.

Sin embargo, desde el ingreso a las redes sociales y gracias al éxito en la entrega de
viviendas, la convocatoria ha logrado crecer su grupo de voluntarios, lo que condujo a la
replicacion de la idea en las principales ciudades de Colombia. En la actualidad se utilizan todas
las redes sociales para convocar a otros jovenes a unirse a esta noble causa; los contenidos y las
actividades en cada una de las ciudades son compartidos por muchas personas, lo que ha
generado una divulgacion en masa. Es asi como los resultados en las redes sociales son

representativos, asi: en FaceBook han logrado 28.017 seguidores, en Twitter completaron 8.985
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seguidores y, por ultimo, los videos promovidos en YouTube han generado 134.736

reproducciones (Techo.org).

Figura 10. Techo para mi pais

Techo - Colombia +Tegusta  Mensaje @ v

Fuente: FaceBook.com (2013c¢)

Proyectos sonados y mudos en el mundo

En el ambito internacional, se encuentran diferentes casos en los que se aglutinan las
herramientas esenciales para lograr excelentes resultados frente a los objetivos plantados en las

campafias de mercadeo social.

Kony 2012

La campafia Kony 2012, realizada por la organizacion sin animo de lucro “Nifios
invisibles” (Invisible Children), busca, por medio de un video documental de 30 minutos sobre
un personaje sanguinario en Uganda que enlista nifios en su ejército subversivo, la captura de

Joseph Kony y sus comandantes para ser juzgados por la Corte Penal Internacional. Ademas,



MERCADEO SOCIAL, UNA MIRADA A TRAVES DE REDES SOCIALES 23
busca presionar a los gobiernos de los diferentes paises para apoyar los esfuerzos de Uganda para
frenar al grupo armado “Ejército de Resistencia del Sefior” y evitar el reclutamiento de menores.
La estrategia se fundament6 en el empleo de redes sociales para involucrar a los jovenes
del mundo, con apoyo en 20 celebridades y 12 politicos para que por medio de ellos se
compartiera entre sus seguidores el video documental. Esto permitio que el video se difundiera
con celeridad de modo viral en el mundo, lo que generd conciencia social y un aumento en las
donaciones y compra de elementos alusivos a la campafia; alcanzaron los 100 millones de visitas
en seis dias, por lo que es el video viral de més rapido crecimiento en la historia. La pagina de
FaceBook de Invisible Children llegd durante la campaia a 3,1 millones de seguidores alrededor

de 185 paises del mundo.

Figura 11. Exito digital
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Fuente: Invisible Children (2013)

Dumb Ways to Die
Esta campana fue creada por las autoridades de transporte publico (Metro) en Melbourne,

Australia, con el objetivo de crear conciencia sobre la seguridad ferroviaria, para lo cual
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desarroll6 un video que contd con més de 41 millones de reproducciones y mas de 84.000
suscripciones a su canal en YouTube en solo tres meses. La campafia comunica, a través de un
video animado, diferentes maneras de morir con una cancidon supremamente “pegajosa’”, para dar

a conocer que cada vez que se tome el tren hay que tener mucho cuidado.

Figura 12. Campafia Dumb Ways to Die

U8 Wag,
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Fuente: YouTube (2012a)

Campaiia §. O. S.

Campafia realizada por la organizacion SOS (Sociedad Organizada por Sudcalifornia),
mediante la cual se busca convocar, a través de redes sociales, a personas que apoyen la iniciativa
para prohibir, por medio de una ley, la mineria toxica en el estado mexicano de Baja California
Sur. Para tal efecto se lanzod un sitio web, con el fin de explicar como la mineria toxica puede
disminuir la disponibilidad de agua y de vida silvestre en Baja California Sur y, por medio de sus
redes sociales, se promociono la actividad; en cuestion de horas, se convoco a la poblacion y se
logrd unir a més de 9.000 personas para formar un S. O. S. humano en la playa del Tule, en Los

Cabos, México.
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La convocatoria se realizo a través del su sitio web (Www.soscabo.org); la estrategia se
fundamento en la vinculacion de la comunidad desde el inicio de la campafia y contd con el
apoyo de personas especializadas en grandes movimientos con fines sociales como logistica,
transporte, fotografia y topografia, lo que les auguraria su futuro éxito en las redes sociales. Los
logros alcanzados con dicho proyecto se resumen en la suspension de dos proyectos mineros y el
desarrollo de un proyecto de ley presentado al Senado de la Republica de México, para prohibir
la mineria toxica en las reservas de la biosfera y sus inmediaciones.

Figura 13. Campaiia S. O. S.

9,000 personas formado un SOS humano en | 11 de Enero del 2011 . Playa del Tule, Lt
Cabos B.C.S Mexico

Fuente: Soscabo.org (2013)

Entre el ruido de la web 2.0 y las redes sociales


http://www.soscabo.org/
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Segun Bartolomé (2008: 5), “las redes sociales reflejan lo que en otros tiempos se
mostraba mediante sociogramas: Una serie de puntos representando individuos, notablemente
personas, unidos mediante lineas que representan relaciones”. La evolucion de los medios
digitales nos ha llevado por un mar de conocimientos y desarrollos tecnologicos, que han
permitido la modificacidon de estructuras comunicativas que permiten la aglutinacion de
individuos alrededor de conocimientos, ubicacion geografica, edades, sexo o simplemente temas
de interés.

La web 2.0, de acuerdo con Flores y Moran (2009: 1). “representa la evolucion de las
aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones web enfocadas en el usuario final”. Lo anterior
facilita la colaboracion y participacion de mayor nimero de usuarios en los medios digitales, toda
vez que brinda mayores recursos como aplicaciones, datos y servicios. Al combinar los
beneficios que presentan la web 2.0 y las redes sociales se ha logrado una infinidad de recursos
que permiten desde acercar a los individuos, con independencia del lugar del mundo en el que se
encuentren, hasta incrementar la participacion de individuos en las redes sociales, lo que

incrementa el poder de las mismas con base en el nimero de participantes.

Lo anterior ha permitido la transformacion de paradigmas frente a la comunicacion
estatica en los inicios del internet. En el presente, los procesos de colaboracion, las formas de
compartir informacion, los disefios especiales centrados en los usuarios y la interaccion de
diversas plataformas como blogs, videos, imagenes, wikis, entre otros, han abierto todo un
panorama de oportunidades, en el que los usuarios encuentran diferentes formas dindmicas de

participacion y de vinculacion a procesos de transformacion social.

Al analizar las redes sociales en funcidon de su impacto, se encuentra que uno de los

principales efectos es el poder que estas generan; por medio de comunicaciones inmediatas,
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controversias y opiniones se han convertido en instrumentos sociales. Como lo explica Christakis
(2010) “Si nos diéramos cuenta de lo valiosas que son las redes sociales pasariamos mucho mas
tiempo alimentandolas, porque las redes sociales se relacionan fundamentalmente con la bondad
y lo que el mundo necesita ahora son mas conexiones”.

Estas conexiones las explica Christakis (2010) como: “conjunto de amigos, amigos de
nuestros amigos y amigos de los amigos de nuestros amigos que se conectan en una red social y
les impacta con una informacion en general”. Es asi como se fundamenta la importancia de crear
grupos de amigos alrededor de temas comunes, que nos permitan generar contenidos para
alimentar la inteligencia colectiva.

Decastro define las redes sociales entendidas desde el concepto de:

Comunidades participativas donde se establecen relaciones entre usuarios en base a sus intereses
comunes, se han convertido en un escenario pertinente para producir experiencias de colectividad,
donde las personas asumen una postura colaborativa, en efectos de comunicacion viral, donde la

experiencia de lo publico varia completamente (Decastro, 2008: 21).

Lo anterior se refleja en las redes sociales como FaceBook, Twitter y YouTube, que
permiten expresar sentimientos y compartir momentos sociales y actividades que generan
conciencia social, entre otros efectos. La comunicacion fluye de manera rapida, ya que proviene
del contexto de una comunidad, y el hecho de pertenecer a un grupo con una tematica social
permite que se divulgue con celeridad entre las conexiones de las personas que comparten
intereses comunes.

Las estrategias del mercadeo social que no se soporten en cambios de paradigma y que
desconozcan las dinamicas culturales como las que han generado el surgimiento de las redes

sociales, no tendrian la suficiente fuerza para provocar interés o estimulos lo suficientemente
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atractivos ni para impactar en las conductas. Son justamente las transformaciones en la oferta de
los medios de comunicacion lo que ha generado cambios en las formas de relacion social, con un

fuerte impacto en la cultura.

Es conveniente redimensionar la estructura propia del mercadeo tradicional, por ejemplo,
el lugar de los productores de contenidos, de los espectadores, de los mismos contenidos, de las
razones de la comunicacion, de los medios, de los temas y de los objetivos de las

comunicaciones, entre otros aspectos.

Canales de interaccion

Las redes sociales se caracterizan por la alta interaccion de los usuarios, mediante la cual
transmiten sus gustos y emociones. También participan activamente de los contenidos y se
comparten con sus conexiones, lo que demuestra la efectividad de dichas comunicaciones. Los
principales usuarios del servicio de internet en Colombia son personas entre los 15 y los 24 afios
de edad, como lo indica la figura 9. Son usuarios en continua comunicacion, que de manera
permanente buscan tendencias, informacion y preferencias entre sus amigos, miran videos de sus
artistas favoritos en YouTube y les gustan los temas sociales.

Figura 14. Composicion de audiencia de internet en grupos de 15 afos en adelante

Composicién de Audiencia Internet 15+

Colombia 40% 26%

m15-24 w25-34 wm35-44 m45-54 =55+
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Fuente: ComScore (2012)

La dedicacion de tiempo por parte de los usuarios en internet se compone de un 33% en
redes sociales, entre las que lidera FaceBook, con un 96%, y un 15% se dedica al
entretenimiento, en lo primordial a la visualizacion de videos a través de YouTube (ComScore,
2012). Esto evidencia la importancia de las herramientas de YouTube, FaceBook y Twitter para
establecer una conexion con los internautas, gracias a la participacion que tienen estas redes en
los tiempos asignados por los usuarios mientras se encuentran en internet.

Figura 15. Participacion de tiempo consumido por categoria vs. participacion de tiempo de

los lideres de categoria

Participacion de Tiempo Consumido por Participacion de Tiempo de los Lideres de
Categoria Categoria
Redes Sociales [ [#=/8]0(8] 4
96%
Entretenimiento | YoUTUDE

50tros ‘ T4%

Redes Sociales |
= Entretenimiento

me-mail e-mal

Mensajeria Instantanea |

LS CUEE Windows Live Messenger
Instantanea 96%

m Liderdela Otros
Categorla

Fuente: ComScore (2012)

YouTube
En términos de cifras, techwelkin.com, en su infografia (Kumar, 2011) da a conocer que

YouTube:
— Es el tercer sitio més visitado después de Google y FaceBook.
— Cuenta con 800 millones de visitantes por mes.

— Esta localizado en 39 paises y ofrece contenidos en 54 lenguajes.
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— Después de ser adquirido por Google se puede acudir a herramientas como Google
Adwords, la cual permite la pauta digital.
—  YouTube Mobile tiene 600 millones de visitas cada dia.
— Esunssitio en el que cerca de 100 millones de personas interactiian con los videos,
de manera tal que los compartan, los comentan y optan por marcar “me gusta” cada

seémana.

FaceBook

Ademads de permitir la constante comunicacion con el grupo de amigos, los usuarios de
internet la utilizan para seguir y conocer informacion de acuerdo con sus gustos e intereses. De
acuerdo con ComScore, Colombia esta dentro de los mercados mas importantes para FaceBook;
la mayoria de sus usuarios se encuentran entre los 18 y los 34 afios, seglin la empresa Seo
Colombia, empresa dedicada al desarrollo e implementacion de soluciones basadas en internet.

Figura 16. Principales 15 mercados para FaceBook
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Principales 15 Mercados de Facebook.com
en % de Alcance

Philippines
Turkey
Argentina
Peru
Chile
Colombia
Israel
Malaysia
Venezuela
Mexico
Indonesia
Canada
Portugal
India
United States

Fuente: ComScore (2012)

Figura 17. Edades de usuarios en FaceBook en Colombia
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Fuente: Seo Colombia (s.f.)
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Los datos anteriores demuestran una vez mas por qué es importante incluir FaceBook para

socializar y divulgar contenido a través de biografias y generar interaccion.

Twitter

— Socializar y divulgar el video a través de contenido por medio de Twitter.

— Dar a conocer informacion actual de la comunidad de os sordos en Bogota.

— Generar trafico hacia el video insertado en YouTube.

Con base en el estudio de los habitos digitales en Colombia que se realizé en 3.594
personas en 2012 por E-marketing (Behar, 2012), se evidencia la importancia de las herramientas
mas Utiles para la difusion de contenido, toda vez que, seglin los encuestados, el 87,95% tienen

cuenta en FaceBook, el 54,42% en Twitter y el 46,46% en YouTube.

Figura 18. Hébitos digitales en Colombia

Tube
87.95% 5442 46.36™ 31.22* 6.32%

Fuente: Behar (2012)

Las redes sociales en Bogota

¢, Como usan internet los bogotanos?

Por lo general, los bogotanos usuarios que emplean a diario internet presentan alta

afinidad con paginas como Google, con el 56%, FaceBook con el 51%, Hotmail con el 48% y
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YouTube con el 42%. La visita a estos sitios concuerda con las preferencias al momento de usar
internet para entretenimiento (63%), ver videos (38%), participar en redes sociales (37%) o
enviar mensajes de correo electronico ( 56%), lo que permite concluir que el principal uso de
internet para los bogotanos usuarios es el entretenimiento en paginas como Google y FaceBook.

Figura 19. ;Cémo emplean internet los bogotanos usuarios?
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ayer
Fuente: EGM (2011).
Figura 20. Preferencias de uso de internet
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Fuente: EGM (2011.

¢ Qué piensan de internet los bogotanos usuarios?
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Frente al tema de internet, un 39% de los bogotanos usuarios manifiesta que tiene
necesidad de conectividad permanente, en esencia como fuente obligada de consulta para

mantenerse informados de diferentes sucesos.

Figura 21. ;Qué piensan de internet los bogotanos usuarios?

Fuente: EGM (2011).

¢ Qué tan sensibles son los bogotanos usuarios a causas sociales?

En general, los bogotanos usuarios de internet no son muy sensibles a problematicas
sociales, probablemente porque la dificil situacion del pais hace que las personas se muestren
indiferentes como un mecanismo para enfrentar la realidad. Por lo tanto, la comunicacion debe

ser muy atractiva para engancharlos como individuos a favor de tales causas sociales.
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Figura 22. Bogotanos usuarios frente a las causas sociales

Fuente: EGM (2011).

La tecnologia en las causas sociales

Gracias a los desarrollos tecnologicos, se ha redimensionado el papel de lo social y se ha
encontrado en las redes sociales un lugar privilegiado para la interaccion, la movilizacion y la
generacion de grandes cambios de comportamiento. En la actualidad se tiene evidencia de
diferentes casos en los que las personas han provocado grandes procesos de movilizacion y
transformacion social a través de las redes sociales, que podrian entenderse como el dispositivo

que vehiculiza lo que se habia conocido como mercadeo social.

La reproduccién de esquemas de divulgacion unidireccional, en los cuales los contenidos
y las formas se piensan desde la perspectiva de un interés creativo propio de la publicidad
convencional, no necesariamente tienen los efectos esperados, toda vez que se debe generar la

vinculacion activa de la poblacion desde la planeacion hasta el final.

Los desarrollos tecnologicos han revolucionado la forma de entender el lugar de lo publico
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y esto ha tenido un impacto en las formas de hacer mercadeo social. Se ha dado un cambio en la
forma de vinculacion, puesto que en €pocas anteriores en la comunicacion se entendia al sujeto

receptor como un actor pasivo del proceso.

En la actualidad, a través del vinculo comunicativo de las redes sociales se cuenta con una
comunicacion bidireccional, lo cual, acompafiado de planes de educacion en el tiempo, puede
ayudar a detener, e, incluso, a reducir, los indices sobre problematicas sociales de diferente indole
en la poblacion de una manera mas 4gil, con mayor cobertura y con una inversion muy inferior a

la que se presenta en las campaifias tradicionales.
Sefias metodolégicas para un proyecto de mercadeo social
Como lo indica Bustos (2007: parrafo 1),

Las campaiias de comunicacion social que buscan generar prevencion o modificar conductas de
comportamiento a veces no cumplen su objetivo y s6lo logran sensibilizar a los destinatarios. Los
mensajes que tratan de cambiar el ser cognitivo no tienen mayor efecto en las conductas, pues el

destinatario termina manejado por las emociones.

Las campafias sociales deben tener una fase amplia de planeacion, en las que se definan,
entre otros aspectos, la estrategia de comunicacion, el reto que debe asumirse, de qué manera se
abordara el caso, a quién va dirigido el contenido, cobmo va a llevarse a la cabo la comunicacion y
qué se pretende que hagan los participantes. De igual forma, deben definirse las herramientas y
los pilares para generar el trafico hacia las redes sociales y, por Ultimo, la definicion clara de
indicadores para medir la efectividad.

Nuevas herramientas

Una campafia social sensibiliza y entrega informacion para despertar el interés del
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destinatario, pero no generara cambios de conducta. Debe ser reforzada por estrategias
personalizadas y también selectivas, guiada por un programa educativo sostenido en el tiempo,
que ha de ser el suficiente como para provocar cambios de actitud a través de mensajes, que se

repiten sin cesar y en forma variada.

Para llegar a la poblacioén de una manera mas personalizada se debe enfatizar el uso de
herramientas no solo comunicativas, sino también las provenientes de las nuevas tecnologias de
la informacién y la comunicacion, asi como en la disponibilidad de los recursos no tradicionales,
comunmente conocidos como fuera de la linea. Recursos como el mercadeo relacional o uno a
uno, las relaciones publicas, la generacion de contenidos, el internet, los patrocinios, los eventos
y un sinnimero de formas comunicativas, permiten llegar de una manera més segmentada y

economica.
Factores clave

Es importante analizar los diferentes factores clave para el desarrollo de estrategias de
mercadeo social, toda vez que influyen desde la indiferencia hasta la falta de educacion sobre las
problematicas sociales, lo cual desafia a los publicistas a crear estrategias que involucren a los
diferentes actores de la sociedad por medio de nuevos vinculos comunicativos que permitan la
interaccidn entre estos, como las redes sociales.

Autores como Lopez sefialan cuatro factores fundamentales por los cuales las campafias

de comunicacion de las organizacion no lucrativas fracasan. Los mismos son:

Existe un ntcleo duro de cronicos (no sabe nada) a quienes no alcanzan las camparias de

informacion y quedan fuera del mensaje.

La probabilidad de que un individuo responda aumenta con el interés o implicancia en el tema.



MERCADEO SOCIAL, UNA MIRADA A TRAVES DE REDES SOCIALES 38
La posibilidad de que un individuo sea receptivo aumenta con la compatibilidad de la informacion

con las actitudes previas de la audiencia. Los individuos evitan informacion desagradable.

Las personas entenderan cosas diferentes segin sean sus creencias y sus valores. Por ejemplo el

fandatico no suele reconocer ni procesar informacién en contra de sus prejuicios Lopez(2005: 18).

Las campafias deben incluir un alto contenido de informacion, que debe ser suministrado
por medio de hechos cotidianos que ayuden a los individuos a generar cercania a interés con la
tematica desarrollada; es necesario partir de la cotidianidad del individuo para generar la

multiplicidad del contenido en sus redes sociales.
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Capitulo 2

Una causa sonora con seinas de lo social

Como objetivo principal se planteo el disefio de una estrategia de mercadeo social sobre la
representacion social de las personas sordas a través del vinculo comunicativo de las redes
sociales, que genere participacion, entendida esta como el interés por ver el mensaje por medio de
las redes sociales por parte de los diferentes actores de la sociedad bogotana.

Para llevar a cabo la estrategia se desarrollaran con detalle los siguientes objetivos:

— Aglutinar los cuatro actores principales de la sociedad de Bogota: las empresas publicas y
privadas, la academia y la sociedad pertinente al caso de estudio, alrededor del objetivo
general.

— Abordar la representacion social de las personas sordas como estrategia de mercadeo

social.

— Popularizar el contenido de la campaiia.

La estrategia de campana

La estrategia de mercadeo social construird un referente que permita a la academia el
analisis de caso, basada en una problematica de la poblacion colombiana a través del vinculo
comunicativo de las redes sociales, para lo cual se involucrara los diferentes actores de la
sociedad como las empresas privadas y publicas, el estado, las fundaciones sin animo de lucro,
universidades y la poblacion, con el fin de permitir la interaccion y la participacion activa, lo que
posibilitara el contacto con la poblacidn para socializar el concepto, no solo desde el &mbito

disciplinario, sino también desde la praxis.
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El trabajo con los diferentes actores permitira aglutinar esfuerzos y lograra generar
difusion de conceptos que redunden en la mejora de indices de la problematica social. Lo anterior

se debe a que la cantidad de problemas que se presentan en nuestra sociedad pueden ser

abordados desde la mirada del mercadeo social, a través de las redes sociales.

La estrategia parte desde el concepto de mercadeo social definido por Armario, que anota:

El mercadeo social con base en estrategias de cambio social voluntario, tiene por objeto la
modificacion de opiniones, actitudes o comportamientos, asi como la adhesion a una por parte de
ciertos publicos con el objeto de mejorar la situacion de la poblacion en su conjunto, o de ciertos

grupos de la misma. (Armario, citado por Mufioz Molina, 2001: 73).

Es necesario aclarar que en ningin momento la campafia buscara ampliar, contrastar,

refutar ni reafirmar ningiin modelo existente sobre mercadeo social.

El contexto de las discapacidades

El caso se desarrollara alrededor de la representacion social de la comunidad de los sordos
en la comunidad de los oyentes, para lo cual es importante comprender la base sobre la cual el

Instituto Nacional para Sordos (INSOR) trabaja para apoyar a la comunidad de los sordos.

De acuerdo con el INSOR,

Es importante tener en cuenta que no se pueden desconocer los planteamientos de la Clasificacion
Internacional del Funcionamiento, la Salud y la discapacidad — CIF 2001, donde se sefiala la
discapacidad como la resultante de una interrelacion negativa entre una situacion de salud
(deficiencia en las estructuras o funciones corporales) y factores contextuales que generan
limitacion en el desempetio de actividades y/o restriccion en la participacion. Ademas, reconoce

que dicha situacion se relativiza en el caso de las personas sordas usuarias de la lengua de sefias
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quienes tienen una deficiencia sensorial, pero los efectos sociales de esta se mitigan o se superan
con la comprension de que ellos configuran un nticleo social comunitario que utilizan una lengua
minoritaria, comparten objetivos comunes, procesos de identificacion y de pertenencia dentro de

dos mundos, el de oyentes y el de sordos, lo cual les facilita el desarrollo personal y la

participacion social como ciudadanos (INSOR, 2009: 13).

Un mundo desde el silencio

De acuerdo con la informacion suministrada por el DANE, con base en el censo de 2005,
y con la informacion recopilada y analizada por el INSOR en el afio 2010 (INSOR, 2013), en
Colombia habia en ese afio 455.718 personas con discapacidad auditiva, de las cuales 237. 964
aran hombres y 217.754 mujeres; las principales causas de dicha discapacidad son la edad
avanzada y las enfermedades.

De igual manera, se reporta que el 65% de la poblacion con dificultad para oir sabe leer y
escribir, lo que representa un porcentaje menor al de la comunidad de los oyentes, que se ubica en
el 80,6%. Segun el reporte de matricula para la vigencia 2008 del Ministerio de Educacion
Nacional, segtin elaboracion que de estos datos realizo el INSOR, se encuentran, 8.977
estudiantes con sordera profunda e hipoacusia, de los cuales el 49% se encuentra en bésica
primaria.

Con referencia a la situacion laboral, se encuentra que de la poblacién econdmicamente
activa, la mayor proporcion de personas con problemas auditivos se presenta en hombres; sin
embargo, de la poblacion en edad de trabajar solo el 12% reporta estar trabajando y se encuentran
en el sector agricola. Frente a las ubicaciones geografica y socioecondmica, la poblacion sorda se
encuentra en un 69,5% en areas urbanas y en una mayoria del 43% en estrato 1, segun datos del

DANE.
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Metodologia para el caso

La metodologia de investigacion se desarrolla con base en el andlisis de caso, en el cual se
podra medir y registrar la participacion de las personas involucradas en el fenomeno estudiado.
La campaiia de mercadeo social parte del conocimiento de las situaciones, costumbres o actitudes
predominantes de una representacion social determinada, que permita obtener generalidades que
contribuyan al conocimiento.

Se realizara una planeacion estructurada en la que se definirdn los aspectos bésicos de la
comunicacion, como las caracteristicas sociodemograficas de las personas a quienes esta dirigida,
para desarrollar un mensaje que responda a estas cualidades. Ademas, se definiran las entidades
que podrian vincularse a la campafia, para lo cual se buscard el apoyo de fundaciones,
universidades y entidades estatales que en paralelo desarrollen programas educativos sostenidos
en el tiempo, que permitan generar cambios de actitud de larga duracion. Con posterioridad se
desarrollaran el concepto creativo y el plan de medios digitales que permitan difundir la

informacion a la poblacion delimitada.

Para medir la efectividad de la campaiia, se realizardn mesas de trabajo con las
comunidades oyente y sorda, con el propodsito de validar el mensaje contenido en el video antes
de su lanzamiento y después de un periodo de dos meses se podrd medir su impacto. Aunque se
espera que la campatfia por si sola no genere cambios de conducta, si se espera un estimulo que

genere ambientes de aprendizaje para facilitar el cambio de conducta.

La campaiia
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Las pocas caracterizaciones y representaciones sociales que existen sobre los sordos
provienen de los oyentes. Se conciben a partir de nociones que entienden la sordera como un
déficit. Como lo afirma el profesional Hugo Lopez (2012), del INSOR, “la relacion con los
sordos se ha construido desde la discapacidad”.

Durante muchos afios se ha creido que el sordo tiene deficiencias cognitivas, dadas por un
déficit fisico; esto se atribuye a las pruebas con las que se miden las capacidades y aptitudes de
las personas sordas, ya que estan disefiadas desde la perspectiva de la lectoescritura y lo
audiovisual. Lopez (2012) indica: “no se mide lo que se debe medir, porque la forma de acceder a
la informacion es incorrecta”. Lo que muestra este comentario es que culturalmente se tiene un
sesgo hacia las interacciones audiovisuales, mediante el cual quedan excluidas otras formas de
relacion con el mundo, como las visogestuales, propias de los sordos; por tanto, la forma en que

los sordos entienden el mundo se invalida.

El reto

Existe un marcado desconocimiento de la representacion social del sordo en la comunidad
de los oyentes, lo que hace que la interaccion sea guiada por lastima o por desconocimiento sobre
la discapacidad. Lo anterior es una forma de aminorar un grupo social, que bien podria
entenderse como una forma de irrespeto a la comunidad de los sordos: “los oyentes no saben qué
significa ser sordo” (Lopez, 2012). Por tanto, se trabajara en el proposito de generar visitas a las
redes sociales para compartir sobre la representacion social del sordo en la comunidad de los

oyentes.
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Como abordar el caso

Es necesario comprender que los sordos tienen un idioma diferente al de los oyentes y
hacen parte de una minoria lingiiistica; por tanto, para abordar el caso es necesario hallar un
punto en comun en el proceso de comunicacion entre ambas comunidades. Es asi como se parte
de lo audiovisual para la comunidad de los oyentes y lo visogestual para la comunidad de los
sordos, con lo cual se define como punto en comun lo visual.

Figura 23. Los sordos tienen un idioma diferente al de los oyentes

Viso-gestual - « Audiovisual 1

Sordos Oyentes

Fuente: elaboracion de los autores.

Publico objetivo de la camparia

(A quién se dirige la camparnia?

A los cibernautas de la ciudad de Bogotéa que estén dispuestos a entender el mundo de los
sordos, a personas que al ser usuarios de internet, tienen acceso a la informacion de primera mano
y que de forma creciente empiezan a creer mas en las opiniones de sus pares que en las de
instituciones formales. Y, cuando encuentran un tema que los afecta de manera individual, estan
dispuestos a actuar como replicadores del mensaje y a participar en la conversacion.

.Qué se pretende que hagan?

Se busca que el publico objetivo destine un tiempo para ver una pieza de comunicacion

novedosa y atractiva, que los introduzca al mundo de los sordos con el fin de que popularicen el

contenido de la campatfia entre sus contactos por medio de las redes sociales.
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;Qué se les va a decir?
Insight: “Los sordos hablan un idioma diferente a los oyentes; para entendernos debemos

interpretar.”

Figura 24. Concepto

Fuente: elaboracion de los autores

Premisa

“Danos una mano para que otros compartan nuestra forma de expresarnos”.

La tarea

Definir las herramientas adecuadas para popularizar entre los bogotanos usuarios de
internet el video de la campafia E. S. M. publicado en YouTube.

Figura 25. Fases de la estrategia digital

Fuente: elaboracion de los autores
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Formato
Video En YouTube.

Tabla 1. Pilares de contenido para generar trafico

Relacionar

Dar a conocer a la Comunidad
sorda como una comunidad
lingiiistica minoritaria.

Optimizar

Diariamente se reviso el nimero de visitas
al video y de los comentarios realizado
por los usuarios durante dos meses, con el
fin de incentivarlos a recomendar el video

Contenido inmerso en la
biografia en FaceBook,
formulado como pregunta
abierta, de tipo encuesta, o en
formato de pregunta de
completar la frase.

Con esto se identificara cual es el
contenido que genera trafico al
video, que contenido identifica a
los usuarios con la comunidad de
los sordos y a que usuarios les
genera una experiencia con el
video.

Dentro de este tipo de contenido inmerso
diariamente, buscamos tener interaccion
con los usuarios, principalmente
comentarios para lograr interaccion que
genere trafico al video y logre ser
compartido entre los amigos.

Frases de 140 caracteres en
Twitter.

Busca dar a conocer informacion
que el video trasmita de la
comunidad sorda, aprovechar
fechas especiales como el dia
mundial del sordo para buscar
personas interesadas en ver el
video.

Se enfocd en compartir informacioén con
personas que hablen sobre la comunidad
de los sordos para lograr que compartan la
informacion del video con sus seguidores
y generar trafico al video.

Fuente: elaboracion de los autores

Figura 26. Indicadores a medir con nuestra estrategia digital

Visibilidad

Interaccion

Fidelizacion

 Alcance de la conversacion en Facebook
*Numero de seguidores

«indice de participacion de los usuarios
*Visitas al video
*Opiniones subidas por los seguidores

*Numero de usuarios activos en YouTube.
*Numero de seguidores en Twitter.

*Numero de veces que comparte el video y el
contenido en FaceBook.

Fuente: elaboracion de los autores
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Capitulo 3

Una ejecucion con sonidos desde el corazén

En redes sociales

El desarrollo de la campana se fundamento en la realizacion de un video de seis minutos y
30 segundos y una reduccion del mismo de 45 segundos en los que se da a conocer la premisa:

Figura 27. Redes sociales

AHORA DANOS UNA MANO PARA QUE OTROS
ENTIENDAN Y COMPARTAN CUAL ES NUESTRA

FORMA DE EXPRESARNOS.

Fuente: YouTube (2012b)

La campafia estuvo al aire durante dos meses, para lo cual se cred un canal en YouTube el
dia 28 de septiembre de 2012, en el marco de la celebracion del "Dia internacional del sordo”
como una manera de unirse a dicha celebracion.

De igual manera, y en el marco de la celebracion, se cred una pagina en FaceBook para
invitar a los usuarios de esta red social a crear comunidad alrededor de temas de importancia para
las comunidades de sordos y de oyentes. Més tarde, la campana se apoy6 en estas comunidades
para difundir y direccionar la poblacion hacia el video colocado en YouTube, y asi dar a conocer
nuestro contenido; de igual manera se cre6 un perfil en Twitter con el animo de convocar a los

seguidores de esta red social a ver el video de la campafa en YouTube.
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Luego de 15 dias al aire se llevo a cabo el plan de pauta en medios digitales, lo que
permiti6 potencializar y difundir con mayor fuerza el mensaje a la poblacion objetivo de la

ciudad de Bogota.

Los resultados

YouTube en cifras

La estrategia de YouTube se desarrolld en dos fases. Inicialmente se trabajo con el video
de seis minutos, en el marco de la celebracion del “Dia internacional del sordo” el 28 de
septiembre de 2012. Con posterioridad se desarroll6 la segunda fase y de manera simultanea se
desarrolld un video de 45 segundos, que se reforz6 con el plan de medios digital que se inicio el 5
de octubre del mismo afio.

La estrategia se fundamenté en captar la atencion, en primera instancia, de un publico
interesado que compartiera el concepto para mas tarde ampliarlo a su grupo de amigos de una
manera mas fresca. Esta ultima accion se llevo a cabo en la pauta de medios digitales.

Figura 28. Youtube en cifras

Fuente: YouTube (2012c)
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Durante los dos meses de campaiia se logré un total de 19.995 reproducciones de los
videos distribuidas de la siguiente manera: 1.988 visualizaciones para el video de seis minutos y
30 segundos y un total de 18.006 visualizaciones para el video de 43 segundos. El 19 de octubre
de 2012 fue el dia mas alto en reproducciones, se logré obtener 1.454 visualizaciones de los
videos; este crecimiento se generd gracias a la pauta digital.

Figura 29. Resultados de la pauta publicitaria en YouTube en cifras

B Reproducciones

A

1911012

I—-\/‘H\/\\ Reproducciones: 1.454

1.200

800

VA —

.
2B/09/12 2811112

Fuente: YouTube (2012¢)

La audiencia cautivada por el video se conformé de modo muy equiativo: el 53,9% fueron
mujeres y el 46,1% hombres, entre los 13 y 54 afios de edaden ambos casos; sin embargo, la
participacion de mujeres de 13 a 17 afios fue alrededor del 20% del total de mujeres; esta la

poblacion fue el grupo mas sensible ante la campatia.
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Figura 30. Resultados de audiencia del video por sexo
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Fuente: YouTube (2012c¢)

Para lograr los resultados obtenidos en YouTube, se utilizé un formato de pauta llamado
Trueview'; el uso de esta herramienta se planed en dos fases, la primera del 5 al 22 de octubre y
la segunda del 5 al 28 de noviembre, con el animo de aumentar el alcance de los usuarios a los
que se pretendia llegar con los videos de la campaiia. Para esto se destin6 una inversion de 308,39
dolares, se generaron 18.091 reproducciones de los videos y 1.192 clics al canal de YouTube;
estos resultados demuestran un mejor alcance versus presupuestos puestos en formatos de pauta
en television, radio y prensa, con un presupuesto bajo, que el cual fue de 0,017 dolares por

reproduccion se llegd a un alto numero de personas.

1 . . e . ., . .
Trueview: formato que se activa al inicio de la reproduccion de un video relacionado con
la categoria que se pauta.
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Figura 31. Logro de resultados obtenidos en YouTube mediante utilizacion del formato

Trueview.

l TRUEVIEW IN DISPLAY*

Fromueva su video junio a los maieachs 19)
videos de YouTube o el
conienido de la Red de Display
de Googie

Fuente: YouTube (2012c¢)

Figura 32. Resultado de las fases planeadas para los videos de la campana
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7 Campaha Estado  Presupuesto = impresionss Visualizaciones CPV Costeiotal Clics desifio  Video reproducidoal:
g ! medn ¢ L web °
5% S0% TSR 100%
y EnBusManos Finglzadn 400 USSMEs 45118 st 00USS XEaUss 1192 6% 49% 36% 1%

Fuente: Adwords.google.com (2012)
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FaceBook en cifras

La estrategia de FaceBook se basé en la creacion de una comunidad a través de un pagina
de amigos, liderado por un administrador de comunidades, que impulsé la generacion de
contenidos para las comunidades de sordos y de oyentes con un enfoque social; los contenidos se
iniciaron a difundir desde el 20 de septiembre, con el propodsito de atraer a los usuarios bogotanos
de esta red social por medio de un espacio para compartir sobre la comunidad de sordos,
mediante conversaciones sobre lideres de opinidn, videos, canciones y otro sinnimero de temas
que, a su vez, permitieran invitar a dicha comunidad a ver el video de la campaia en YouTube.

Figura 33. Video de la campaia en YouTube.

Fuente: FaceBook (2012a)
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Durante los dos meses en el pagina de FaceBook se alcanzo un total de 159 seguidores,
con los cuales se compartieron contenidos y se cre6 comunidad alrededor de la comunidad de
sordos; la comunidad asi creada no solo creci6 en la ciudad de Bogotd, sino en otros sitios de
Colombia y el mundo, gracias a la participacion de usuarios de paises como México, Argentina,
Brasil y Estados Unidos.

La participacion en sexo fue en su mayoria femenina, con el 57,2% del total, de las cuales
se encuentran el 27,7% entre los 25 y los 34 aios, situacion en algun grado similar a la
comunidad en YouTube, en la que las mujeres también prevalecieron.

Figura 34. Sexo y edad de participantes en la pagina de FaceBook por paises

Sexo y edad

Mujeres 57,2% 0,6% 2,5% 0,6%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Hombres 39,6% “ 1,3% 0,6%

Paises Ciudades Idiomas
121 Colombia 95 Bogotd, Colombia 113 Espafiol
11 México 16 Medellin, Colombia 21 Inglés (EE.UL.)
11 Argentina 2 Guadalajara, Jalisco 18 Espafiol (Espafia)
5 Brasil 2 Caracas, Distrito Capital, Venezuela 3 Portugués (Brasil)
3 Estados Unidos de América 2 Buenos Aires, Argentina 3 Inglés (Reino Unido)
2 Venezuela 1 Floriandpolis, Santa Catarina, Brasil 1 Portugués (Portugal)
1 Espafa 1 México, D. F., México

Fuente: FaceBook (2012b)

Durante el tiempo de la campafia se compartieron 158 entradas, los cuales generaron 536
interacciones de los seguidores. Los contenidos se enfocaron en dar a conocer caracteristicas de

la comunidad de los sordos, lideres de opinion e informacion general de la cultura de los sordos.



MERCADEO SOCIAL, UNA MIRADA A TRAVES DE REDES SOCIALES 54
Las entradas que mas tuvieron acogida entre la comunidad fueron los relacionados con la
celebracion del “Dia internacional del sordo” y los mensajes alusivos a la campaiia.

Figura 35. “Dia internacional del sordo” y los mensajes alusivos a la campaiia.

Fuente: FaceBook (2012a)

La semana del 24 al 30 de septiembre de 2012 fue el periodo durante el cual mayor
cantidad de personas hablaron sobre los contenidos de la campafia: se tuvo un total de 256
personas, lo que generd un alcance viral de 6.238 amigos de los seguidores, lo que representa un
29% del total del alcance viral de toda la campafia, que logré un acumulado de 21.175 personas,
que son amigos de los seguidores, de tal modo que, al realizar algln tipo de interaccion con el
contenido, de los tipos “me gusta”, la escritura de un comentario o la decision de compartir,
generaban su visualizacion en su perfil y asi se popularizaba entre la comunidad.

Figura 36. Numero de personas que estan hablando de esto
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M Personas que estan hablando de esto’
300

28 de sep 12 de oct 26 de oct Bde nav 23 de now

Fuente: FaceBook (2012b)

Figura 37. Alcance viral

7.000

28 de sep 12'de oct 26 de oct B de naw 2% de nov

Fuente: FaceBook (2012b)

Mensajes en redes sociales
A continuacion se presente una muestra escrita de la participacion activa de la comunidad
en las redes sociales:

Figura 38. Muestra de participacién y opinién publica



MERCADEO SOCIAL, UNA MIRADA A TRAVES DE REDES SOCIALES 56

r——
" @Ir'\.u.ﬂ-“ul w ok e

"Dhisiri uifid § Bl e LU LOMSTan fudiird forma
dr gupreramns” Semans intermacinryl &e b persooa “Triceil whll M paid Qui OLN0E COMPEEILn nueirs foams .
g e anpresamirs” Saming nternidonsl & li gervona

vk pilaler

sonda. et oun dberrrrs dheiat ai & la
Cariitda vy g 1] dorfdetin wild hoVimsa SOF FaEiITds O | wbida e 2a & e LG e drvirk L0 tHoE
imageney gara apsrgar 4 bn comanided soda yoempicisa Cambia fu g dhyrgste aila inmans pec nuesiras o Tl e B, Bes Waew
win i arfilgai imagEeEs para aisar 4 la comanadad sonda y cocngdmein

L0 D% AIMigoE,

unken Cor

=TIy kg
Cummyins Lo ¥ pedvs s b foro

sinidd, Clmla Timv, Asd Ml W he M, e
1 paad 3

L T

ﬂ Fninnda v Fan @ o5 oo GeSareTe iaTEr

T L 1
Teresa Ulmmbea V rer s Lo s
fre=t T T Arfie=an f B T vid ks | Lieg

iy mEreAr 8 e iy v b




MERCADEO SOCIAL, UNA MIRADA A TRAVES DE REDES SOCIALES

i Escuchamos Al Ambiente, Laura Andrea Galindo Solérzano,
Monica Leandra Orozco Reyes and 2 others like this.

i Escuchamos Al Ambiente Es muy importante gue todos
comprendamos lo basico del lenguaje de los sordos, ellos
son maravillosos!|
October 4, 2012 at 8:41pm « Unlike - 251

£ En.Sus.Manos, Karol Castafieda, Claudia Torres, Isabel Cristina
Vélez and 6 others like this.

sido de gran enriquecimiento persona.

‘;‘{ﬁ Karol Castaneda Les felicito por los aportes recibidos, han »
= October 2, 2012 at 10:14pm - Like

En.Sus.Manos Muchas gracias Karel por tu comentario.
October 3, 2012 at B:25am - Like

Pilar Vela en nuestro pais no se ha educado ni instruido x
bien a las personas sobre |a comunidad discapacitada, se

cree gue es solo discapacidad aguellos que usan silla de
ruedas, o los que son totalmente ciegos,pero no nos tienen
encuentan a los que hemos perdido en gran parte o totalmente
alguna parte de nuestro cuerpo,

October 8, 2012 at B:28pm - Like

En.Sus.Manos Buenas noches Pilar, por eso hemos creado
este espacio para compartir los pensamientos de |as

personas sordas y [as personas oyentes y conocernos los unos
2 los otros para compartir nuestros mundos.

October 8, 2012 at 10:29pm - Like

En.Sus.Manos Te invitamos a unir a tus-amigos a esta nueva
red para compartir nuestros pensamientos
October B, 2012 at 10:32pm - Like

Omar De Turnario Un amigo describio la imagen de una
escuela primaria de nifios 5. Como un jardin de mariposas,
efecto del sol sobre las manos moviéndose de forma eufdrica.

October 25, 2012 at 6:25am via mobile « Unlike - ¢ 1

2@ E

Buen dia.
October 25, 2012 at 10:0Bam - Unlike - ¢ 1

Mireya Hernandez hola buenas tarde huyyyyyyyy chevere
milagro todos saludes chaooooo para cuendo aviso

September 26, 2012 at 1:45pm - Like

Fuente: FaceBook (2012a)

En.Sus.Manos Omar muchas gracias por tu comentario. 4

57
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Conclusiones

Para el desarrollo de este caso fue de gran importancia el analisis y referencias de las
diferentes definiciones sobre mercadeo social, redes sociales y sus herramientas, todo lo cual
permitio definir un camino mas claro sobre los aspectos importantes para tener en cuenta en el
desarrollo de la campana de mercadeo social en redes sociales.

Es necesario destacar que el analisis de algunos indices de internet, tales como usos
frecuentes, edades, sexos y temas de interés, fueron de vital importancia para el desarrollo
conceptual de la campana, toda vez que esto permitiéo ampliar el marco para el desarrollo
creativo.

Para la seleccion de la problematica social se parti6 de la necesidad fundamental del ser
humano de comunicar; por tanto, se hizo necesario buscar poblaciones que presentasen
discapacidad en su comunicacion por condiciones naturales, como mudos, ciegos o sordos. En
esta busqueda, se logrd la participacion de la Asociacion de Sordos de Suba (ASORSUB),
entidad que en forma empirica inici6 a los autores en el mundo de los sordos, lo que les permitio
iniciar la busqueda hacia la integracion de los principales actores de la sociedad alrededor de la
comunidad; es asi los autores recurrieron a entidades estatales y encontraron el apoyo del INSOR,
entidad que los sumergi6 en el mundo de la discapacidad auditiva de una manera teorica.

En cuanto al sector privado, los autores contaron con el apoyo de la agencia de publicidad
PUBBLICA, empresa especializada en el sector estatal, y, de otro lado, el de la Universidad
EAFIT, por tratarse de un trabajo de grado. Es esencial aclarar que todos los entes mencionados
fueron indispensables para completar el circulo necesario para involucrar a todos los actores de
la sociedad, es decir, los provenientes del sector publico (INSOR), los del sector privado

(PUBBLICA), los de la sociedad (ASORSUB y los de la academia (Universidad EAFIT).
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El proceso se inicid con el conocimiento de la condicion de discapacidad para después
sumergirse en la definicion de la problematica por trabajar, la cual, luego de varios encuentros
entre la sociedad sorda y el INSOR, se logr6 definir como la representacion social de la
comunidad de los sordos por los oyentes, con lo cual se ubicé la punta de lanza para realizar la
conceptualizacion de la campaiia.

Partiendo de esta problematica, se desarrollo la estrategia dentro del marco de la
importancia de la comunicacion visual como conector fundamental entre las sociedades de los
oyentes y de los sordos; mediante la utilizacion del referente visual como conector se desarrollo
la conceptualizacion creativa en un video de seis minutos como eje fundamental de la campana.

La campaiia se lanzo en el marco de la semana internacional del sordo, del 24 al 30 de
septiembre de 2012, durante un periodo de dos meses en redes sociales como YouTube, Twitter y
FaceBook, liderada por un administrador de comunidades virtuales. Los resultados sobre la
utilizacion de las redes sociales como vinculo comunicativo para la representacion social de los

sordos arrojo resultados importantes:

21.175 personas alcanzadas en FaceBook.

— 19.995 reproducciones de los videos en YouTube (1.988 visualizaciones para el
video de seis minutos y 30 segundos, asi como18.006 visualizaciones para el video
de 43 segundos.)

— 159 seguidores de la comunidad en FaceBook.

— 41.329 personas alcanzadas en total por la campafia en los diferentes medios.

— 308.39 dolares de inversion de pauta en redes sociales.

— 0,015 dolares de inversion por cada clic.

— 0,007 dolares de inversion por cada persona alcanzada.
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— 158 postulaciones.
— 536 interacciones de la comunidad.
— 55,5% de participacion femenina.

Lo anterior muestra la fuerza que poseen las redes sociales en la comunicacion actual, toda
vez que permite difundir mensajes de una manera rapida y econdémica y que en el largo plazo
pueden generar cambios comportamentales.

Para promover la interaccion y la generacion de contenidos es indispensable el liderazgo
del administrador de comunidades virtuales. Esto permiti6é generar mayor viralidad de la campafia
y de igual manera posibilitd crear una comunidad alrededor de un interés comun.

Las redes sociales facilitan una condicion de igualdad, puesto que permiten a los
usuarios, con independencia de su discapacidad, participar de modo activo frente a temas de
interés. Es indispensable la generacion de contenidos claros y cortos para facilitar su difusion
entre la comunidad, lo que se refleja en los temas postulados en FaceBook y en el video corto en
YouTube. Los contenidos son de gran importancia para generar interaccion y viralidad entre los
usuarios. La interaccion constante entre los usuarios permite conocer opiniones sobre la tematica
tratada y facilita la viralidad de los contenidos; el uso de referentes culturales, como personajes
con reconocimiento en la sociedad que son tocados por la problemética, permiten la viralidad de
los contenidos, por la asociacion de la poblacion con su problematica.

Por ultimo, es importante resaltar que, gracias a la interaccion de los diferentes actores de
la sociedad, se logré generar proyectos de gran impacto a bajo costo a través de redes sociales.
Sin embargo, para generar cambios de actitud en la sociedad es indispensable la permanencia en

el tiempo de estos proyectos para obtener resultados permanentes.
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