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RESUMEN

El estudio de la comunicacion de marca ha determinado que establecer una
buena estrategia en las redes sociales puede ser determinante a la hora de
transmitir un mensaje de la organizacion hacia su publico. El objetivo principal
de esta investigacion es clarificar qué estrategias siguen las principales marcas
de cerveza espafiolas en Twitter. Para ello, se ha realizado un analisis de las
publicaciones que emitieron Mahou, Cruzcampo y Estrella Damm durante el
mes de julio de 2018. Las conclusiones revelan la actuacién de cada una de las

marcas y como gestionan el feedback recibido por parte de sus usuarios
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ABSTRACT

The study of brand communication has determined that establishing a good
strategy in social networks can be decisive when transmitting a message from
the organization to its audience. The main objective of this research is to clarify
what strategies are followed by the main Spanish beer brands on Twitter. To
this goal, an analysis of the publications issued by Mahou, Cruzcampo and
Estrella Damm was carried out during the month of July 2018. The conclusions
reveal the performance of each brands and how they manage the feedback

received from their users.
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I- Introduccion

1. DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DEL TRABAJO

En la actualidad, el sector cervecero representa una parte importante de la
industria nacional. Su evolucién en los ultimos diez afios coloca a Espafia como
la cuarta mayor productora de cerveza en Europa, lo que provoca que este
sector tenga un gran peso social y econémico en el pais. Destacan tres grupos
cerveceros que concentran la mayor parte de la produccion nacional: Mahou-
San Miguel, Heineken y Damm. Estas tres organizaciones van a competir entre

si por captar la mayor masa posible de consumidores para sus marcas.

Por su parte, el consumidor encuentra un mercado con una gama muy amplia
de ofertas para el mismo producto, por lo que la imagen que tenga de cada
organizacion puede ser clave para determinar su eleccion final. De esta
manera, las marcas van a intentar diferenciarse entre si a través de una

comunicacion que ponga en valor sus aspectos mas positivos.

En esta comunicacion cobra gran importancia la gestion de los nuevos medios.
Actualmente, las redes sociales se han convertido en una herramienta de uso
diario para muchas personas, por lo que las organizaciones ven en ellas un
soporte para dar visibilidad a su imagen. Para ello, deben trazar una estrategia
de comunicacion adecuada, con la que conseguir destacar por encima de sus

competidores.

Ademas, las redes como Twitter, han cambiado la manera de comunicar. A dia
de hoy, estos medios permiten al usuario establecer una comunicacién
bidireccional con la empresa, a través de la que pueden mostrar su grado de
satisfaccion con el producto o con la marca. Por lo tanto, cobra una gran
importancia la capacidad que tenga cada organizacion de gestionar este
feedback, para que el usuario se sienta comodo en esta relacion emisor-

receptor.



2. OBJETIVOS E HIPOTESIS

El objetivo principal de esta investigacibn es conocer qué estrategia de

comunicacion siguen las principales marcas espafolas de cerveza: Mahou,

Cruzcampo y Estrella Damm en Twitter. Ademas, de este objetivo principal se

derivan otros secundarios:

Determinar en qué linea se mueve la comunicacion digital de cada una
de las marcas a través del andlisis del objetivo, la teméatica y el tono de
sus publicaciones.

Comprobar la importancia que da cada marca al uso de elementos
multimedia en sus publicaciones.

Descubrir el feedback que reciben las marcas de sus usuarios a través
de Twitter.

Analizar qué gestiébn hacen las cuentas oficiales del feedback de sus
usuarios, poniendo atencion a la critica y a la gestion de la misma.
Clarificar las fortalezas y debilidades de cada una de las cuentas

oficiales en la comunicacion digital de su marca.

Tras la formulacion de los objetivos, se exponen las hipétesis de la

investigacion, que se intentaran confirmar o refutar durante el desarrollo de la

misma:

Las marcas cerveceras espafolas transmiten su mensaje en Twitter de
una manera informal y con teméticas muy marcadas en cada una de las
organizaciones.

Los elementos multimedia son muy usuales en los mensajes que las
marcas quieren transmitir.

La marca de cerveza mas consumida es la que recibe un mayor
feedback por parte de la comunidad de usuarios.

El humor es un recurso muy utilizado por los community manager de las

marcas de cerveza para dar respuesta a los usuarios.



3. METODOLOGIA

Con el fin de conocer qué estrategia de comunicacion siguen las principales
marcas espafolas de cerveza: Mahou, Cruzcampo y Estrella Damm en Twitter,
y resolver las hipotesis planteadas, se realiza un analisis de las publicaciones
emitidas por los perfiles oficiales de las marcas (@mahou_es, @Cruzcampo,
@EstrellaDammEs) en el medio sefialado. Para tratar de identificar tanto la
estrategia de las organizaciones como el feedback que reciben las mismas, se
recogen y catalogan los tweets propios de cada cuenta oficial y las respuestas

gue han recibido sus mensajes.

El periodo escogido para el andlisis ha sido el mes de julio de 2018, ya que es
uno de los meses estivales en los que el consumo del producto aumenta
notablemente. Por lo tanto, se procede a una acotacion temporal del 1 de julio

al dia 31 del mismo mes.

También se va a realizar un analisis global de las cuentas en lo relativo a su
apariencia en Twitter. Se van a comparar las portadas de sus cuentas oficiales
porque la imagen de una empresa es la primera impresion que recibe el

usuario de la organizacion, por delante incluso de su mensaje.

El rastreo de los tweets se realiza a través de la herramienta de busqueda
avanzada que proporciona Twitter. Gracias a ella, se establece el periodo de
tiempo deseado para, mas tarde, recopilar los datos obtenidos en dos tablas:
una que contiene los datos de las publicaciones propias de cada cuenta y otra
para la respuesta de los usuarios. Estas tablas, realizadas a través de Excel,

permiten extraer datos totales para su comparacion en los resultados finales.
Andlisis de los tweets propios

En primer lugar, se han analizado los tweets propios de las tres marcas. Para
ello, se ha realizado una tabla, que se ha utilizado para cada una de las
cuentas, donde recoger los datos. Este andlisis se va a distinguir en tres
apartados diferenciados: el mensaje, los elementos multimedia y las

interacciones.



Mensaje: Para el andlisis del mensaje se establecen tres apartados: el objetivo,

el tono y el tema.

-Objetivo: se entiende como la intencion que tiene la marca a la hora de
publicar ese mensaje. Entre ellos encontramos aspectos como promocionar,

entretener o dar respuesta a usuarios.

-Tono: se identifica el tipo de lenguaje que emplea la marca, el como va a

transmitir sus mensajes la organizacion.

-Tematica: se clasifica cada tweet por el contenido del mismo. De esta
manera, se intentan averiguar las materias mas tratadas en cada marca, con

gué asuntos tienen mas union.

Elementos multimedia: se cuantifican y clasifican los elementos multimedia

utilizados por cada cuenta oficial. Se observa si el tweet incluye alguno de
estos: fotografias, videos o GIFs. También se indica en qué casos no se usa

ninguno de los anteriores.

Interaccion: se busca hacer un recuento cuantitativo de la retroalimentacion de
los usuarios a las empresas. Se identifica el nimero de respuestas, retweets y

likes que reciben las publicaciones de cada organizacion.

Ademas, todos los tweets estan recogidos de manera cronoldgica, numerados
del 1 al total de publicaciones durante el mes de julio, y acompafados de la

fecha de emisién de los mismos.

MENSAJE ELEMENTOS MULTIMEDIA INTERACCION

NOTWEET  FECHA :
OBETIVO TONO TEMA IMAGEN  VIDEO GIF NADA  RESPUESTAS  RT LIKES

Tabla 1. Analisis de los tweets propios. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis del feedback recibido por la marca

Uno de los objetivos secundarios del trabajo es descubrir el feedback que
reciben las marcas de sus usuarios. Para ello, se realiza una segunda tabla con
la intencién de recoger una muestra de esta retroalimentacion del pablico hacia

la empresa.



Gracias al andlisis realizado anteriormente, se extraen los cinco tweets que

mas respuestas han recibido de cada marca. *

Al igual que en el anterior andlisis, se clasifican los tweets de manera
cronologica, limitando a treinta (30) el niumero de respuestas analizadas por
publicacion. Tras esto, se elabora una ficha de andlisis con las siguientes
categorias: la actitud del emisor, el recurso empleado y la respuesta de la

marca.

Actitud del emisor: Se trata de identificar qué tipo de aceptacion tiene el

mensaje de la marca entre sus usuarios, para ello se divide en tres apartados

dicha actitud: positiva, negativa y neutra.

Recurso: Se busca detallar de qué manera el usuario verbaliza su actitud.
Dentro de esta categoria se distinguen elementos como la critica, el elogio, la

sugerencia...

Respuesta de la marca: Se observa qué manera de actuar tiene cada

organizaciéon hacia los comentarios de los usuarios, tanto positivos como
negativos. Para ello se dividen las publicaciones bajo el criterio de si tienen

respuesta o no, por parte de la marca.

Al igual que en el anterior analisis, se ha realizado una tabla para cada una de
las marcas y se han extraido los datos totales necesarios para la obtencion de
los resultados finales.

TWEET  RESPUESTAS ACTITUD DEL EMISOR RECURSO RESPUFSTA DE LA MARCA

POSITIVO  NEGATIVO ~ NEUTRO 3l NO

Tabla 2. Feedback recibido por la marca. Fuente: Elaboracion propia.

' En el caso de dos publicaciones con el mismo niimero de respuestas, se escoge el tweet con
mayor numero de interacciones (retweets y likes).



[I- Marco tedrico

CAPITULO 1. LA CERVEZA EN ESPANA

La cerveza en Espafa se ha convertido en un elemento fundamental en el
ambito social y econémico de nuestro pais. EI consumo de cerveza en Espafa
ha aumentado afio a afio desde 2007, rondando los 40 millones de hectolitros

en 2017, segun el informe elaborado por Kantarmedia en 2018.

Ademas, nuestro pais se sitta el cuarto en produccion cervecera en Europa,
solamente por detras de Alemania, Reino Unido y Polonia. Estos niveles de
produccion sitlan a la cerveza en una posicién importante en la economia
espafiola, suponiendo un 1'3% del PIB del pais, segun el Instituto Nacional de
Estadistica (INE).

Dentro de los productores del pais, destacan tres grupos de manera muy
diferenciada: Mahou, Heineken y Damm. A ellos se les atribuye mas del 86%
de la produccién nacional y también son duefios de las cervezas mas

consumidas en el pais.

||| §othTr 12.303.471
"HEINEKEN 10.518.069
Damm 9.659.436

2.788.299

O e e 1.079.000

-

Lk TABACOZAMA 873.030

400.000

Imagen 1. Datos de produccién de cerveza en Espafa. Fuente: Cerveceros.org



1.1 GRUPO MAHOU-SAN MIGUEL

La historia de esta empresa comienza con un hombre que hoy da nombre a la
conocida marca: Casimiro Mahou. A mediados del siglo XIX, este empresario
de descendencia francesa llega a Madrid con el objetivo de implementar la
cerveza a una sociedad de tradicion vinicola, pero su muerte en 1875 impide

ver su suefo cumplido.

Es en 1890 cuando su viuda y sus hijos deciden dar forma al objetivo de su
difunto padre y fundan ‘El Barril’, la primera fabrica que dara lugar a lo que
conocemos hoy como grupo Mahou-San Miguel, la marca lider en produccién
cervecera de nuestro pais. Uno de los pasos mas importantes para su
crecimiento se da en 1957, cuando la empresa pasa a ser una sociedad

anoénima con el distintivo nombre: Mahou.

Durante los siguientes afos la empresa destacara como el referente nacional y
llevar4 a cabo estrategias de adhesion de otras marcas. En el 2000 Mahou
compra el 70% de San Miguel, que hoy da nombre al grupo empresarial. Siete
afios mas tarde, se hace también con la marca de cervezas Alhambra, y mas
adelante con la productora de agua mineral Solan de Cabras. A dia de hoy,
lidera la produccion nacional de cerveza con un 34% del total y se ha

convertido en un icono de la cerveza en Espafia
1.2 GRUPO HEINEKEN (CRUZCAMPO)

Cruzcampo es actualmente la marca espafola de referencia del grupo
Heineken. Esta bebida nace en Sevilla en 1904 de la mano de dos hermanos
de la familia Osborne Guezala. Tras numerosos viajes por Europa, los
hermanos deciden dar a Andalucia una alternativa al vino, muy consumido en
esta zona, y eligen Sevilla por las caracteristicas de su agua, muy apropiadas
para la fabricacion de su cerveza. Situaron su primera area de produccion junto
al Templete de la Cruz del Campo, que dara nombre a la cerveza. Aportan una
imagen a la marca, Gambrinus, un personaje de la mitologia germana muy

ligado a la cerveza que en 1926 se convierte en el icono de Cruzcampo.



Tras un crecimiento durante los siguientes afios, Cruzcampo se ve afectada por
la posguerra, teniendo que cerrar durante dos afios por la falta de materias
primas. Tras este periodo, la marca comienza a crecer y a adquirir distintas
cerveceras hasta la década de los noventa. En 1991, la irlandesa Guinness

compra Cruzcampo, creando dos afios mas tarde el Grupo Cruzcampo S.A.

El afio 2000 supone el mayor cambio para la marca que conocemos en la
actualidad. Heineken compra la marca espariola, integra la cervecera El Aguila
(actualmente Amstel) y forma el Grupo Heineken Espafa S.A. De esta manera,
llegamos al punto actual, en el que Cruzcampo se convierte en la marca
esparfiola de cerveza mas consumida en el sur, y una de las marcas referencia

a nivel nacional.
1.3 GRUPO DAMM

El grupo Damm va a tener su punto de partida en 1876. August Kuentzmann
Damm, junto con su mujer Melanie, emigran desde Alsacia debido a la guerra
franco-prusiana y deciden instalarse en Barcelona, donde fundaran la primera
fabrica cervecera. El objetivo era crear una cerveza adaptada al clima
mediterraneo, que a dia de hoy va a seguir siendo la tematica sobre la que va a

girar la comunicacion de la marca.

Se funda, de esta manera, la Sociedad An6nima Damm, que va a tener como
icono una estrella roja de cinco puntas que dara fama al producto. Esta estrella
tendra tanta repercusion que en 1921 el nombre de la empresa cambiara a

‘Estrella Dorada’, pasando a ser el emblema de la marca en 1939.

En 1991 la empresa cambia su nombre al de ‘Estrella Damm’, pero
manteniendo esa estrella dorada como icono que tanta fama le habia dado. La
cerveza seguira la misma linea que en sus inicios, apostando por la promocion
de la cultura mediterranea hasta dia de hoy, donde se ha convertido en una de
las marcas de referencia a nivel nacional, especialmente en la zona este de la

peninsula.



CAPITULO 2. LA COMUNICACION CORPORATIVA

El término comunicacién esta presente en muchos ambitos de nuestra vida. Se
trata de la herramienta que permite a la sociedad compartir informacion entre
si, por ello cobra una gran importancia ser capaz de dominar la comunicacion
para transmitir las ideas de una manera efectiva. De la misma manera ocurre
con las empresas, que ven la necesidad de compartir informacion con su
publico para conseguir los objetivos que se han establecido en el ambito

comercial.

Es aqui cuando surge el término comunicacion corporativa, que para Capriotti
(1999) es “la totalidad de los recursos de comunicacion de los que dispone una
organizacion para llegar efectivamente a sus publicos. Es decir, la
Comunicacion Corporativa de una entidad es todo lo que la empresa dice sobre
si misma” (p.31). Por lo tanto, esta comunicacion va a ser una herramienta para
gue una empresa se dé a conocer a su publico potencial, y el publico pueda

conocer aspectos de la propia empresa.

Todo este proceso comunicativo va a estar enfocado a un objetivo principal.
Cada empresa establecera dicho objetivo en relacidn a sus necesidades y a su
publico, pero tendrd una caracteristica comun en todas ellas: “crear imagen,
entendida como sinénimo de los valores intangibles de la organizacion”
(Morat6, 2016, p.7). Moratd (2016) aclara que estos intangibles, en muchos
casos, proceden de factores que la empresa no puede controlar, por ello
tendran que centrarse en una comunicacion que deje ver tres aspectos: lo que
quiere ser la organizacién, sus valores y creencias, y las acciones que lleva a

cabo.

La comunicacion corporativa, por lo tanto, va a ser una herramienta que las
empresas van a tener que utilizar para mantener esa conexion con su publico
mencionada anteriormente. Para ello, es importante que cuenten con unas
premisas a la hora de comunicar para que las acciones que emprenden no se
tornen de manera negativa hacia su empresa, generando asi el efecto opuesto
al deseado. Capriotti (1999) establece tres premisas a tener en cuenta a la hora
de comunicar: todo comunica en una organizacion, la comunicacion corporativa

es generadora de expectativas, y dicha comunicacion debe estar integrada.



Todo comunica. Toda aquella informacion que la empresa transmite a su
publico, ya sea de manera voluntaria o involuntaria puede afectar a la imagen
gue la sociedad tenga de esa marca. Por ello, es importante ser cuidadoso con
las actuaciones que se van a seguir. A esta idea se va a sumar Aced (2013)

que afade:

Es importante tener en cuenta que TODO en las empresas comunica: no
s6lo los mensajes que emite el departamento de comunicacién sino
también las acciones de todos los que forman parte de la organizacion.
No es solo lo que dicen sino también lo que hacen: como se comportan
los principales directivos, cdmo atienden los trabajadores a los clientes,
etc. (p.19)

Hay que prestar atencién también que la comunicacion de nuestra marca va a
generar unas expectativas al publico, especialmente a los consumidores de
nuestro producto, por ello es importante que el producto se adapte a las
expectativas que nosotros generamos de él. “No se trata de esforzarse en
hacer pasar un mal producto por bueno (eso seria engafar), sino de tener un
buen producto y luego esforzarse por darlo a conocer a través de la

comunicacion” (Aced, 2013, p.20).

Por ultimo, la comunicacién debe estar integrada. Hay que ser conscientes de
gue aquello se diga sobre una marca va a ser clave para el devenir de la
empresa y su éxito desde el punto de vista comercial. Por ello, es importante
gue se realice una planificacion de los mensajes que se van a lanzar al publico,
y para ello es imprescindible que se profesionalice esta area, segun Morat6
(2016):

La gestion de la comunicacion se tiene que profesionalizar y debe
ocupar una funcién directiva. Es imprescindible formar a profesionales
especializados en gestion de la comunicacién e integrar en la alta
direccion de la organizacion el maximo responsable del é&rea

comunicativa. (p.53)



A dia de hoy, especialmente en un caso como el de la cerveza, la
diferenciacion del producto en cuanto a calidad es minima. Contamos con
productos muy similares que compiten por hacerse lideres en distintas zonas
de la peninsula. Por ello, cobra gran importancia el mensaje que se asocie a

cada cerveza, para asi generar curiosidad, aficibn o compromiso en el publico.

CAPITULO 3. LA COMUNICACION BIDIRECCIONAL EN LAS REDES
SOCIALES, EL CASO DE TWITTER

En la actualidad, las nuevas tecnologias han supuesto una revolucién en todos
los ambitos de nuestra vida diaria, uno de ellos es la comunicacion. Nuestras
maneras de establecer relaciones con otras personas han cambiado
radicalmente con la llegada de Internet, los servicios de mensajeria o las redes
sociales. Esto mismo ha ocurrido en las relaciones entre marcas y su publico,
que se han visto obligadas a adaptarse a un nuevo contexto comunicacional

con la llegada de la Web 2.0

La Web 2.0 ha otorgado una mayor interaccion, participacién y poder al usuario
gue, a través de los medios sociales, han adquirido un rol de “prosumidores”.
Esta creciente relevancia ha generado que la interaccion empresa-publico sea
vital para los procesos informativos y para la reputacién de la corporacién. Por
ello, las organizaciones estan ante el reto de aprovechar de manera correcta
estas innovaciones comunicativas, para lo cual es clave la transparencia y la
creacion de una comunidad virtual donde esa informacion fluya (Durantez-
Stolle, 2017).

Estas nuevas herramientas han generado cambios muy significativos en la
relacion de las marcas con su publico. Capriotti (2009) establece tres
transformaciones muy marcadas: el paso de receptores pasivos a emisores
activos, de distribucién de informacion a intercambio de conocimiento, y por

ultimo, de escasez a abundancia de informacion.



Atrds ha quedado un modelo arcaico en el que existia la figura de un emisor
muy activo (empresa) y un receptor (publico) pasivo, que se limitaba a captar
mensajes. Esta nueva generacion de receptores activos, conocedores y
usuarios de las redes sociales, “desea interactuar con las marcas, ser
escuchada en cualquier momento y lugar, hablar sobre sus preocupaciones y
experiencias”. Por ello, las empresas se han visto obligadas a “ceder al
consumidor un cierto grado de control, dejarle que establezca los términos de
la conversacion” (Ruiz, 2017, p.358).

En cuanto al mensaje, ya no hablamos de una informacién dnica, la transmitida
por la corporacion. Las redes sociales han transformado una sola voz en un
conjunto de ellas, a través de las que todos los usuarios pueden hablar de la
marca, afectando asi a la opinién publica. “Antes la empresa podia controlar lo
gue se decia, ahora el consumidor esta a cargo, basta que entre a internet y

diga lo que quiera acerca de un producto” (Caballero, 2015, p.12).

A dia de hoy, la cantidad de informacion que podemos encontrar en Internet es
inmensa. Se ha producido un cambio radical, la escasez de informacion sobre
la empresa, con la llegada de Internet y las redes sociales, ha sido sustituida
por una masa ingente de datos, que en muchos casos llegan incluso a saturar.
“Ademas, Internet fomenta y estimula que las personas busquen la informacién
gue necesitan, cuando la necesitan y como la necesitan en relacién con una

organizacion” (Capriotti, 2009, p.60).

Estos cambios en la estructura comunicacional se hacen presentes en las
redes sociales, pero el contexto que vemos actualmente en Twitter se produce
por una evolucion de estos cambios que tienen su origen en la aparicion de la
Web 2.0. Asi lo afirman Cobo y Pardo (2007) que describen los cambios de
esta manera: “la red digital deja de ser una simple vidriera de contenidos
multimedia para convertirse en una plataforma abierta, construida sobre una

arquitectura basada en la participacion de los usuarios” (p.15).



De esta manera, la manera de comunicarse va a cambiar hacia una en la que
el receptor se sienta mas protagonista. La caracteristica principal que va a
guiar esta comunicacion de marca en redes sociales va a ser la
bidireccionalidad, también conocida como comunicacion dialdgica. Capriotti
(2009) afade otras tres caracteristicas a esta transmision: simétrica, mismo
nivel de implicacion en la conversacion entre ambos interlocutores; reticulada,
de muchos a muchos, generacion de informacion de manera radial; y
personalizada, una mayor individualizacion de la informacién en cuanto al

receptor de la misma se refiere.

Todos estos cambios provocan que las empresas se vean obligadas a
adaptarse a las redes sociales, entendidas como un espacio de afinidad donde
destacan la colaboracion y la relacion interpersonal. Hay que tener en cuenta
gue los actores que interactuan a traves de las redes, marca y consumidores,
tradicionalmente han permanecido distantes. Por ello, es vital que las empresas
revisen sus estrategias con el fin de establecer un modelo de comunicacion
dedicado y dirigido de manera personal a sus usuarios, que fomente un
sentimiento de experiencias compartidas. Es importante que esta comunicacién
sea posible a través de los dispositivos online y que el tiempo de respuesta sea
breve, para que favorezca la participacion activa y el intercambio de
informacion, como en una situacion similar a una conversacion cara a cara
(Grosso, 2014).

3.1 LA RETROALIMENTACION DE LOS USUARIOS A LA MARCA: EL CASO
DEL FEEDBACK

El término feedback es bastante usual en el ambito de la Comunicacion
Organizacional para referirse a las impresiones que muestran los receptores de
los mensajes de la empresa. La Real Academia Espafiola (RAE) va a catalogar
este anglicismo con el término ‘retroalimentacion’, que define como el “efecto
retroactivo de un proceso sobre la fuente que lo origina”. En este caso, el
efecto retroactivo seria las impresiones que muestra el usuario, el proceso
seria las actuaciones de la empresa en forma de mensaje, y la fuente que lo

origina se referird a la marca que transmita dicha informacion.



Aplicado al ambito de la comunicacion de las empresas, Zeus y Skiffington
(2000) definen feedback como “lo que hacemos cuando damos nuestra opinién
o0 evaluacion del comportamiento o rendimiento de alguien. Es cualquier
comunicacion que facilita informacion a otra persona acerca de nuestra

percepcion de los mismos y de como incide en nosotros su conducta.”

De esta manera, vamos a clasificar el término en tres apartados: el positivo, el

negativo y la ausencia de feedback.

La retroalimentacién positiva son aquellos mensajes de los consumidores que
indican a la empresa que su actuacién esta siendo correcta, o al menos bajo el
punto de vista de su publico, ya que tienen una aceptacién social. A pesar de
gue estos mensajes son buenos para la empresa, el exceso de este se puede
transformar en un elemento adulador, un fanatismo hacia la organizacion que
no hace justicia a la realidad. “Este feedback provoca una grave desorientacion
en quién lo recibe, especialmente porque no obtiene informacién acerca de sus
areas de mejora, y por lo que continuara siendo ineficiente en ellas.” (Mufioz,
Crespi y Angrehs, 2011, p.132).

En el caso de la falta de aceptacion de estos mensajes corporativos, estamos
hablando de una retroalimentacion negativa. Dentro de este apartado incluimos
aspectos como la critica, la falta de entendimiento o el descontento. Las
empresas tienen que ser muy cuidadosas en el tratamiento de este feedback,
ya que puede ser contagioso hacia otros usuarios y crearse un clima de
descontento en su publico, especialmente en los medios virales como las redes
sociales. Es necesario también, que las empresas sean capaces de trabajar

con este tipo de retroalimentacion y aprovecharlo para mejorar su imagen.

Este descontento generalizado podria llegar a desembocar en una crisis para la
marca. Estas situaciones, usualmente inesperadas, afectan a la reputacion de
la organizacién e incluso podrian llegar a afectar a su supervivencia. Dichas
crisis destacan por ser sorpresivas y requerir una actuacioén urgente. Asimismo,
generan un desequilibrio corporativo y un interés social. La gestion de las
mismas puede marcar sus consecuencias, que pueden oscilar entre el
descrédito absoluto hacia la marca o un fortalecimiento de la organizacion, en

el caso de una buena actuacion (Martinez Sanz y Durantez Stolle, 2011).



Por dltimo, la ausencia de feedback hace referencia a la no recepcion, por
parte de la empresa, de ningln mensaje de su publico, ni positivo, ni negativo.
Se puede dar por dos motivos principalmente. El primero es que el receptor no
reaccione a los mensajes que la empresa le transmite, esto es un problema ya
gue si el receptor no emite ningun tipo de respuesta para toda accién, positiva
0 negativa, entonces el emisor no detecta en qué areas debe mejorar. El
segundo motivo es que el emisor, por un problema organizativo, no sea capaz
de recibir la retroalimentacion de su publico. Esta falta de feedback provoca un
sentimiento de aislamiento e indiferencia en el individuo en su relacion con la

marca (Muioz et al. 2011).

En el caso de Twitter, estamos hablando de una herramienta de microblogging,
en la que los usuarios pueden interactuar con las cuentas oficiales de la
empresa y mostrar sus impresiones sobre los productos, los servicios o los
mensajes de la empresa. Como ya hemos comentado anteriormente, la
estructura comunicacional ha cambiado en este tipo de herramientas. Antes,
contdbamos con una organizacién que emitia un mensaje y un publico que lo
recibia y proporcionaba, en algunos casos, una respuesta a la empresa. Ahora,
esta estructura ha cambiado, ya que contamos con un receptor activo, por lo
que es capaz de emitir un mensaje y, por lo tanto, de recibir una

retroalimentacion por parte de la marca.

Para Ruiz (2017) “las Redes Sociales son el medio a través del cual las marcas
deben construir sus relaciones con los clientes, de modo que se logre
notoriedad, valor de marca vy fidelidad” (p.355). Por ello, es importante que las
empresas sean conscientes que tener en cuenta el feedback de sus usuarios, y
proporcionarles uno ellos mismos, es clave para que estos tres objetivos se

cumplan.

En Twitter, podemos medir el feedback que las cuentas oficiales de las marcas
reciben a través de distintos indicadores. Los encontramos de tipo cuantitativo
en los retweets y los likes. EI numero de RTs, nos va a indicar la viralidad del
mensaje de una organizacion, por lo que nos puede orientar sobre qué
mensajes tienen mas interés en nuestro publico y cuales menos. Los likes

siguen una linea similar, es otro indicador cuantitativo, en este caso de a



cuantos usuarios les ha agradado el mensaje emitido. Asimismo, las empresas
cuentan con herramientas complementarias a Twitter de las que pueden
extraer datos sobre visualizaciones y otros aspectos relativos a la difusion de

Sus mensajes.

En el ambito cualitativo, la retroalimentacién mas clara y que mas informacion
va a aportar a la empresa son las respuestas o0 menciones. Una especie de
comentarios que van a indicar en muchas ocasiones el nivel de satisfaccion del
publico con el mensaje, o incluso con el producto o los servicios ofrecidos. Las
empresas deberan marcarse un protocolo de actuacion para devolver el
feedback, para tener claro a qué tipo de tweets van a darle respuesta y a
cudles no. Para ello tendran que tener en cuenta las motivaciones del mensaje

de su publico.

Segun Enginkaya y Yilmaz (2014), “las principales motivaciones para
interactuar con una marca a través de una red social por parte de un Milenial
son: tener un vinculo con la marca, investigacion, busqueda de oportunidades,

conversacion y entretenimiento.”
3.2 LA GESTION DE LA CRITICA

Los usuarios han descubierto en las redes sociales un protagonismo creciente
en su relacién con las marcas, que les hace ser participes de la comunicacién
de la organizacién. Actualmente, las herramientas como Twitter estan
experimentando un crecimiento notable de la critica y la descalificacion en los
mensajes de los usuarios. Asi lo recogia una publicacion de EFE-Whasington
gue decia: “La opinién en Twitter tiende a los extremos y a la critica negativa y
no suele coincidir con el sentir de la mayoria de la opiniébn publica en las
encuestas, segun un estudio de un afo realizado por el centro de estudios
Pew.” Es importante que las empresas sepan gestionar este feedback negativo
para que comentarios como los nhombrados, que no representan a una mayoria,

no contagien al resto por la capacidad viral de esta herramienta.

Estas criticas, no siempre son negativas para la empresa. Una buena gestion
de una critica puede ser una oportunidad para fidelizar clientes y dar una

imagen de transparencia y atencion al publico por parte de la organizacion.



Segun un estudio de Bazaarvoice (2013) el 70% de los usuarios de redes
sociales mejoran la percepcidon de una marca si esta atiende a sus quejas.
Ademas, si las marcas aconsejan sobre el uso del producto, la intencién de
compra aumenta un 186% frente a la no respuesta, y un 92% si la marca

decide ofrecer alguna bonificacién al usuario.

Podemos distinguir dos tipos de criticas segun su repercusion para la imagen
de la marca: los comentarios negativos y las crisis de reputacion. Los
comentarios negativos se refieren a alguna situacion de queja o enfado por
parte de un usuario, si la actuaciéon es buena no es peligroso, ya que suelen
hacer mencion a alguna incidencia relativa a la atencion al cliente. Pero si estos
comentarios no se gestionan de una manera eficaz, pueden desembocar en lo
gue conocemos como una crisis de reputacion social. La viralidad de las redes
sociales puede provocar que una opinion individual se transforme en una queja
generalizada, aumentando el problema para la marca que debera realizar

estrategias mas propias de la gestion de crisis que de la atencion al cliente.

Lo que va a diferenciar las consecuencias de estas criticas va a ser la gestion
gue la marca haga de ellas. Segun Facchin, J: “Una mala gestién de una critica
en redes sociales afecta directamente a la reputacion y a los presupuestos de
nuestra empresa o cliente”. Sin embargo, “Una buena gestién de un comentario
negativo es una excelente oportunidad para potenciar la reputacion de tu Marca
e incrementar el engagement de tu comunidad social, demostrando cercania

con tus clientes” (Facchin, s/f)

Para que estos comentarios negativos se transformen en una oportunidad de
crecimiento para la organizacion es clave contar con un plan de comunicacion
online en el que se marquen los pasos que debe seguir la marca ante las
distintas reacciones de los usuarios. El no contar con una estrategia marcada
hace que muchas empresas dejen esta actuacion en manos de la
improvisacion, pudiendo agravar las consecuencias de una crisis debido a la

viralidad de las redes sociales.



Una de las figuras de mediacién entre marca y publico en los medios digitales
es el community manager, que va a ser el encargado de participar de manera
proactiva en estas situaciones de peligro para la organizacion. La posibilidad de
contar con este perfil en la empresa puede minimizar las repercusiones
negativas de la mala gestion online que pueda llevar a cabo la marca (Martinez
Sanz y Durantez Stolle, 2011).



[1l- Analisis de los resultados

La primera impresion que el usuario recibe de una cuenta de Twitter, incluso
antes que su mensaje, es su apariencia. Por ello, el analisis va a comenzar con
una comparacion introductoria de las paginas de portada con las que cada una

de las organizaciones recibe a su publico.

Las tres organizaciones cuentan con una distribucion similar, pero que indica
algunas maneras de actuar que se van a repetir a lo largo del analisis. Se va a
poner atencién en tres aspectos: la biografia, la fotografia de cabecera y la

imagen del perfil.

Biografia: Las cuentas, creadas las tres en el afio 2011, tienen un elemento
comun en su biografia que es el aviso de que es un perfil para mayores de

edad. A partir de esa igualdad, cada marca opta por un tipo de informacion.

-Mahou, a través de su biografia, busca poner en valor su antigiedad
destacando el afio de su creacion, 1890. Asimismo, pide al publico que le
permita a la marca seguir siendo “espectadores” de sus “momentos mas

especiales”, un animo a la interaccién marca-usuario.

-Cruzcampo, en un tono formal, recomienda un uso responsable e invita a los

usuarios a visitar su Politica Social.

-Estrella Damm destaca por un tono mucho mas informal. La prohibicion a
menores la expresa con: “siguiéndonos confirmas que tienes 18 veranos o

mas”. Ademas de esa referencia veraniega, cuenta con otra utilizando el

concepto #Mediterraneamente, asociado a la cultura de playa, sol y diversion.

Fotografia de la cabecera: La cabecera es uno de los elementos que mas llama
la atencién cuando se visita la pagina principal de una cuenta en Twitter. Las
de Mahou y Cruzcampo tienen bastantes similitudes y se separan un poco de

Estrella Damm en este aspecto.



-Mahou utiliza un color oscuro, entre marrdn y negro, y opta por destacar una

de sus cervezas, la ‘0,0 tostada’.

-Cruzcampo luce su color corporativo en la cabecera, el rojo, en la que también
va a destacar una cerveza de toda su gama de productos, la ‘Cruzcampo

Especial'.

-Estrella Damm se diferencia de las anteriores y no muestra su color
corporativo, para acercarse un poco mas a su tematica habitual, el
Mediterraneo. En la cabecera se muestra una imagen panoramica de lo que

parece una cala de algun rincén bafiado por este mar.

Imagen del perfil: La imagen del perfil es bastante representativa para la marca

ya que no solo aparecera en la pagina principal, también cada vez que se

publigue un mensaje en Twitter a modo de miniatura.

-En Mahou, la imagen del perfil comparte la tonalidad con la cabecera. En
dicha imagen se observa el nombre de la organizacion y el afio de fundacion de

[a misma.

-Cruzcampo incluye en la fotografia de perfil su color rojo caracteristico,
acompanado de la imagen de la marca, Gambrinus. De esta manera, el

elemento audiovisual del perfil se combina con el de la cabecera.

-Estrella Damm, en este caso, si que opta por utilizar su color rojo
representativo, sobre el que aparecen el nombre de la empresa y su
caracteristica estrella.

Por lo que respecta al numero de seguidores y volumen de publicaciones, la
siguiente tabla recoge los datos de la actividad lograda por las tres marcas
cerveceras desde el origen de su actividad en Twitter. Asimismo, la tabla
incluye los datos de interacciones recibidas por parte de los usuarios durante el

periodo de analisis, el mes de julio de 2018.



PERIODO | ELEMENTOS (Estrella Damm
PUBLICACIONES 13.4 m I | 44 m I I
TOTALES
NACIMIENTO
MAYO 2019 . .
SEGUIDORES 76.3 mil 66.5 mil
PUBLICACIONES 92 614
TOTALES
1 JULIO 2018 MEDIA 1,56 3,09
i RESPUESTAS/TW
31 JULIO
2,98 8,74
RETWEETS/TW ! !
MEDIA 11,89 48,29
LIKES/TW

Tabla 3. Andlisis de volumen de publicaciones, seguidores e interaccion. (En verde valor mas alto, en rojo
el més bajo). Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la tabla, Cruzcampo destaca por encima de las
otras organizaciones en el nimero de mensajes publicados en Twitter, la
actividad de su community manager en esta red triplica al de las otras dos
marcas, que se sitlan en numeros bastante similares. Este aspecto deja
evidencias sobre la produccion de mensajes de cada perfil si tenemos en

cuenta que todas comparten el mismo afio de nacimiento, 2011.

Sin embargo, el numero de seguidores de cada cuenta oficial no se
corresponde con la actividad de la misma. Cruzcampo, lider en publicaciones
totales, es de las tres marcas la que menos followers acumula, mientras que

Mahou se sitla en cabeza en este apartado.



Se tiene en cuenta que cuando un usuario decide seguir a una marca, lo
puede hacer por el contenido que publica o por otro tipo de lazos que le unan a
la organizacion. Si se tiene presente el informe socioeconomico de 2017,
incluido en el marco teorico, Mahou ocupa la primera posicién tanto en

seguidores de Twitter como en consumo en Espafia.

Durante el periodo marcado para el andlisis, el mes de julio de 2018, se
observa que las dinamicas de actividad se repiten. Cruzcampo sigue siendo la
organizacion mas activa y Estrella Damm la de menor produccion. Incluso
estos datos se disparan, ya que encontramos mas de 500 publicaciones de

diferencia entre la primera marca y la segunda.

Si se analiza la interaccion media que recibe cada cuenta durante el mes
seleccionado, destaca que Estrella Damm lidera en respuestas, retweets y
likes. Las otras dos marcas se encuentran en numeros similares en los tres
apartados. Es llamativo que la cuenta que menos publicaciones emite, sin ser
la que mas seguidores acumula, lidere las interacciones que recibe. De esta
manera, se observa que la estrategia de la empresa catalana consigue una

gran viralidad sin una actualizacién constante de su contenido.

Tras esta introduccién de los aspectos globales, se pasa a analizar los tweets
propios de cada una de las marcas con mas detalle, para ver si se puede
encontrar una relacion entre los datos generales expuestos y la manera de

actuar de cada corporacion durante el periodo seleccionado.

1. ANALISIS DE LOS TWEETS PROPIOS

1.1 EL CASO DE MAHOU

En el caso de la empresa Mahou se observa una tendencia a publicar
mensajes atendiendo a tres objetivos principales: promocionar, entretener y

responder a usuarios.

La promocién en sus tweets va a ser su objetivo practicamente en la mitad de
sus mensajes del mes de julio. Esta promocion va a girar en torno a dos temas

en la totalidad de los casos (44 publicaciones): la musica y, en menor medida,



su producto. Mahou apuesta por vender su producto a través de experiencias,
por ello su comunicacion va a priorizar los eventos por delante del producto. En
un 91% de los casos su promocion va a centrarse en la tematica musical, por
ejemplo, el anuncio de un festival del cual Mahou es organizador. Un claro

ejemplo es este tweet del 16 de julio de 2018:

Mahou & @mahou_es - 16 jul. 2018 ~
Mo puedes perderte a @ivanferreiro en su actstico en #EspacioMahouCorufia.

iVente! Tenemos 25 invitaciones por pase para saborear este encuentro Mahou.
Entérate agui de como conseguirlas.

Encuentro Musical con

Ferreiro

19/7/2018

En formato actstic

Ivan Ferreiro en #EspacioMahouCorufia

Publicacion 1. Fuente: https://twitter.com/mahou_es/status/1018752090313637895

Mas de una cuarta parte de sus publicaciones del mes indicado van a tener
como meta entretener. Este objetivo llama la atencién por no ser comun en el
resto de marcas, y es un signo de querer asociar el producto a un ambiente de
festividad y alegria. La gran mayoria de estas publicaciones coinciden con un
tono informal (100% de los casos) y una tematica musical (96% de los casos).
Ademas en la totalidad de las publicaciones (25) incluyen algun tipo de

elemento multimedia, ya sean imagenes (32%) o videos (68%).



Mahou @ @mahou_es - 19 jul. 2018 v
5i algo sabemos en el #EspacioMahouCoruna es disfrutar de la #musica. {Y sies a

medio metro de @ivanferreiro y @amaroferreiro mucho mejor!

0:51 1.211 reproducciones

Publicacion 2. Fuente: https://twitter.com/mahou_es/status/1020052608021671936

En las publicaciones que tienen como objetivo responder, la cuenta oficial tiene
mas presente la teméatica del producto, en este caso la cerveza. Del total de 19
tweets que han utilizado para responder al usuario, un 58% hacen referencia a
su producto. En el apartado de “otros” se incluyen objetivos como sortear o

encuestar.

4%

_

m PROMOCIONAR

B ENTRETENER
RESPONDER A USUARIOS
OTROS

Grafico 1. Objetivos de las publicaciones de Mahou. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al tono, el community manager de Mahou emplea en la gran mayoria
de las ocasiones un tono informal para publicar sus mensajes. El registro
formal o el humoristico no son utilizados con asiduidad. Y no se ha encontrado
una relacion clara entre el tono y el tipo de mensaje, teniendo en cuenta las

categorias que hemos identificado anteriormente.



B INFORMAL = FORMAL * HUMORISTICO
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Gréfico 2. Tono de las publicaciones de Mahou. Fuente: Elaboracién propia.

En lo referente a la tematica, como ya se ha comentado anteriormente, la
musica tiene un gran peso. En el andlisis de los temas utilizados por la marca,
la musica ocupa un 73% del total, mientras que la cerveza como producto es el

segundo asunto sobre el que mas se habla con un 24%.

Con el objetivo de comprobar el porqué de tantas referencias a la musica, se
ha comparado la interaccion media que reciben los tweets de una tematica
frente a la otra. Cuando Mahou habla de la musica recibe de media por tweet
0,46 respuestas, 3,64 retweets y 13,76 likes. Mientras que cuando lo hace de la
cerveza produce una media por publicacién de 0,77 respuestas, 1,32 retweets
y 5,05 likes. Esto deja ver que las publicaciones de la marca reciben pocas
respuestas en ambos casos, pero los usuarios se muestran mas activos con los
mensajes que contienen tematica musical en cuanto a retweets y likes se

refiere.

Poniendo atencion al uso de elementos multimedia, se observa que la marca
los utiliza con bastante frecuencia en sus publicaciones, en un 72% de casos
del total, por un 28% en los que no incluye ninguno. El mas repetido son las

imagenes, 40 publicaciones que representan un 43% del total.

Los videos también tienen importancia en los mensajes de la marca, se utilizan
en un 25% de los tweets de julio de 2018. Sin embargo, los GIFs son poco
aprovechados, solo se incluyen en 3 casos, de los cuales 2 son como

respuesta a un usuario.



Trabajo de fin de grado Mario Cardefiosa Herrero

IMAGEN VIDEO GIF NINGUNO

Grafico 3. Elementos multimedia utilizados por Mahou. Fuente: Elaboracion propia.

1.2 EL CASO DE CRUZCAMPO

En el caso de Cruzcampo el objetivo de su cuenta oficial es casi en su totalidad
responder a los usuarios que mencionan a la marca. También se encuentran
otras publicaciones que buscan promocionar, entretener, encuestar o

agradecer, pero estas en menor medida.

De los 614 tweets recopilados en el mes de julio, la marca ha utilizado 592 para
dar respuesta a su publico, lo que supone un 96% del total. Estas respuestas
tienen variedad de tematicas, de tonos y de formas, y no se encuentra ninguna
relacién que llame la atencién por despegarse de la linea general que sigue la

marca.
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Grafico 4. Objetivo de las publicaciones de Cruzcampo. Fuente: Elaboracién propia.

Sin embargo, los otros objetivos si que llaman la atencién por la tematica con la
gue se relacionan. Como se observa mas adelante, Cruzcampo es una marca
gue dedica muchas publicaciones a hablar de su producto, pero si excluimos

los tweets que tienen como objetivo responder la tematica cambia.

En las publicaciones que buscan entretener (14) no hay ninguna en la que el
tema principal sea su producto, en el 100% de los casos es el futbol. Si se
observa de manera global, de las 22 publicaciones que no tienen como objetivo
responder, tan solo 4 hacen mencion a la cerveza, un 18%, que es un dato

mucho mas bajo de lo habitual en la cuenta oficial de Cruzcampo.

A continuacién, se muestran dos tweets que ejemplifican lo comentado
anteriormente. El primero tiene como objetivo entretener al publico a traves de
un partido de la Seleccion Espafiola en el Mundial de Rusia 2018 (objetivo-
entretener, tema-futbol). El segundo es una respuesta a la critica de un usuario
sobre su producto en un tono humoristico (objetivo-responder a un usuario,

tema-cerveza como producto).



r Cruzcampo & @Cruzcampo - 1 jul. 2018 ~
Queé sufridera. Este partido nos estd quitando afos de vida. Pero esto es la magia

del futbol. Unas veces se sufre y otras también. #LiberaloQueSientes en

#NuestraCopa #HagamosQueQOcurra

NOSVAA

jose ev @josevict - 1 jul. 2018 v
YYa haceis bastante el ridiculo sélo con el sabor de vuestra cerveza, no os sigais
subiendo &l listén

O 1 gl | Q1 ™

@Cruzcampo

INFARTO .\

En respuesta a @josevict

Queremos mantener una coherencia.

20:46 - 1 jul. 2018

5 Me gusta @ . @ .

Q 1 Q s ™

#LIBERALOQUESIENTES |- Cruzcampo

‘CRUTCAAIPY RECONI I FLCORTUMR RESFUIBARE

Publicacion 3. Fuente:

https://twitter.com/Cruzcampo/status/1013445255318900736/
https://twitter.com/Cruzcampo/status/1013494028149624832

Como se puede observar en el grafico 5 el tono humoristico e informal son el
hilo conductor de las publicaciones de Cruzcampo. El uso de un registro
informal es bastante comdn en las marcas cerveceras, como ya hemos visto en
el caso de Mahou, pero la organizacién andaluza da mucha importancia a
responder a los usuarios en un tono humoristico, como se observa en el
ejemplo anterior.

B INFORMAL m®FORMAL HUMORISTICO

57%

Grafico 5. Tono de las publicaciones de Cruzcampo. Fuente: Elaboracién propia.



El tono formal es muy poco comuin en los mensajes de la marca y en la
mayoria de las publicaciones en las que se emplea es para responder a dudas
de los usuarios o para calmar los animos tras una publicacion que ha levantado
criticas. Ademas, estos tweets con tono formal coinciden en un aspecto:

ninguno de ellos incluye elementos multimedia.

A continuacidén se exponen dos ejemplos. El primero es la respuesta que da
Cruzcampo a la critica de un usuario, generada por un mensaje de la marca,
culpando al arbitraje de la eliminacién de la Seleccion Espafiola en el Mundial
de Rusia 2018. En el segundo, el CM decide aclarar que el concepto ‘Radler’
no pertenece a la marca Amstel, a pesar de que esta marca haya sido la

primera en utilizarlo.

i Garcia @5r_mayor - 2 jul. 2018 ~ o Cruzcampo o iend:
La llantina del CM de Cruzcampo representa al aficionado espaficl promedio: su @Cruzcampo Sig

equipo no juega mal, es puteado por todas las adversidades posibles.
En respuesta a @_ MissRed

Q1 gl Q &
Hola. Radler es una palabra alemana que

C e e e " , o
ruzcampo & + significa "ciclistas". Se empezé a utilizar en

@Cruzcamp

S Alemania para denominar a la cerveza con
s s Garmaver limén que pedian los ciclistas para hidratarse
Cierto, fue un error en caliente. Perdimos de manera mas saludable. No es exclusivo de
porque no merecimos pasar. Punto. Saludos. ninguna marca, muchas tienen su versién
22:55 - 2jul. 2018 radler. Saludos.
O o v, = 10:41 - 6 jul. 2018

Publicacion 4. Fuente:
https://twitter.com/Cruzcampo/status/1015153696651476993

https://twitter.com/Cruzcampo/status/1013888838652121092

Atendiendo a la tematica de las publicaciones de Cruzcampo, se observa que
dos tercios de los tweets durante el mes de julio hablan de su propio producto.
La cerveza es la tematica mas dominante en esta organizacion. Otros asuntos
también repetidos son: las curiosidades (13%), el futbol (10%), el verano (6%) y
Andalucia (2%).



En lo relativo a la cerveza, la marca ha publicado 403 tweets durante el mes de
julio, lo que representa un 66% del total. Del total de estas publicaciones, el
99% iban enfocadas a responder mensajes de otros usuarios de la red, y el 1%
restante a la promocién de un producto de Cruzcampo. El tono que predomina
es el humoristico (62%) y la mayoria (90%) no incluyen elementos multimedia,
por lo que se siguen los patrones que se han dado al analizar el total de los

mensajes.
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Gréfico 6. Nube de teméticas de Cruzcampo. Fuente: Elaboracion propia.

Para ver si algun tema se salia de esta linea, se ha realizado un analisis por

tematicas de aquellos aspectos mas repetidos: las curiosidades y el futbol.

En el apartado curiosidades se han incluido todos los mensajes que hablaban
sobre aspectos de la red social de Twitter: comentarios sobre el community
manager de la marca, temas populares en la red y referencias a cuentas
oficiales, entre otros. No se ha encontrado ningun aspecto en el que destaque

esta tematica frente a los datos que se manejaban en los totales del mes.



En lo relativo al fatbol, si que se han identificado algunos datos que se
despegan de la linea general de la marca. Se observa como el objetivo de
entretener estda mucho mas presente cuando se tratan temas futbolisticos. Un
26% de este tipo de mensajes tienen el entretenimiento como objetivo, frente a
un 2% del total. En cuanto al tono no se han observado grandes diferencias,
salvo un leve crecimiento de los mensajes en tono formal, cuya causa se
explicard en el andlisis del feedback recibido por la marca. Los elementos
multimedia también estan mas presentes en estos mensajes, siendo el video el
gue mas protagonismo gana, que pasa de representar un 1% en el total de
mensajes a un 10% en los referentes al deporte rey. Donde mas diferencias se
encuentran es en la interaccion de los usuarios, los mensajes de futbol son
mucho mas virales que el resto. De media, este tipo de tweets reciben 7,04
respuestas (1,56 en los totales), 12,95 retweets (2,65 en los totales) y 49,60
likes (11,89 en los totales).

Por lo tanto, se esta hablando de una tematica en la que tienen mayor peso el
entretenimiento y el uso de elementos multimedia, principalmente el video.
Ademas consigue una mayor interaccion por parte de los usuarios. Estos
elementos tienen un parecido a la musica en Mahou. Cruzcampo usa el fatbol
como un reclamo para atraer a usuarios y promocionar su producto de una
manera indirecta, a través del entretenimiento y la viralidad que genera este

deporte.

Como se muestra en el gréafico, los elementos multimedia no son muy utilizados
en la comunicaciébn de la marca en Twitter, un 89% de sus mensajes
publicados durante el mes de julio no contenian ninguno. Del 11% de tweets
gue incluyen elementos multimedia, los mas destacados son los GIFs, que en
la mayoria de los casos son utilizados para dar una respuesta, informal o

humoristica, a los comentarios de sus seguidores.
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Gréfico 7. Elementos multimedia utilizados por Cruzcampo. Fuente: Elaboracion propia.

1.3 EL CASO DE ESTRELLA DAMM

Estrella Damm, como ya se ha visto anteriormente, es la marca que menos
publicaciones emitié durante julio de 2018 (34), pero de las tres cuentas es la

gue mas interaccién obtuvo.

Al igual que ocurre en Cruzcampo, Estrella Damm va a utilizar la mayoria de
sus publicaciones (26) para dar respuesta a sus usuarios durante este mes. Su
promocion directa ocupa un 21% de sus publicaciones totales, y el 3% restante
(solo 1 publicacion) para realizar un sorteo a través de Twitter.
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Gréfico 8. Objetivo de las publicaciones de Estrella Damm. Fuente: Elaboracién propia.

Si relacionamos estos objetivos con la tematica encontramos que los tweets
gue la marca dedica a la respuesta de usuarios tratan temas muy diversos y en
ninguno de los casos se incluyen elementos multimedia. Los que se usan con
fines promocionales tratan dos asuntos: su producto (29%) y lugares del
Mediterraneo (71%). Ademas, llama la atencion que este tipo de publicaciones
obtienen un gran numero de interacciones y son las que colocan a Estrella
Damm como numero uno en este apartado. La promocion genera una media de
12,86 respuestas, 41,71 retweets y 230,14 likes por publicacion, unos nameros
muy altos en comparacién con la media del mes de julio (3,09 respuestas, 8,74
retweets y 48,29 likes). Los elementos multimedia también estdn muy
presentes en las publicaciones que tienen la motivacidon de promocionar, ya

gue todos estos mensajes contienen algun tipo de imagen o video.

Si en los objetivos Estrella Damm se acercaba mas a la posicion de
Cruzcampo, en el tono va a estar mas cercano a Mahou. En sus tweets va a
predominar un tono informal y va a descartar el uso del humor, que si que
estaba presente en las demas marcas. El tono formal sigue siendo minoritario,

pero en esta organizacion va a tener mayor peso que en las otras dos.
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Gréfico 9. Tono de las publicaciones de Estrella Damm. Fuente: Elaboracion propia.

En lo relativo a la tematica Estrella Damm va a publicar mensajes con
contenido muy variado, pero que todos giran en torno a un ambiente veraniego.
El tema mas repetido entre sus mensajes va a ser sus cortometrajes (29%).
Anualmente, con la llegada del verano, Estrella Damm estrena un cortometraje
gue destaca por un ambiente festivo y veraniego. En €l tienen importancia la
muasica y los escenarios del Mediterraneo, y se utiliza el concepto
#MediterrAneamente para englobar todas estos elementos. Sus mensajes
sobre este cortometraje son siempre a modo de respuesta a los usuarios que

dan su opinion sobre el spot.

Grafico 10. Nube de tematicas de Estrella Damm. Fuente: Elaboracion propia.



El propio Mediterraneo va a ser el segundo tema mas utilizado con un 26% de
tweets. La marca ha elaborado una guia de los rincones mas destacados
bafiados por este mar, la #GuiaEstrella. La mayoria de sus mensajes con esta
tematica van a tener como objetivo promocionar estos lugares incluidos en su

mencionada guia. Este es un ejemplo del dia 20 de julio:

Estrella Damm Es @ @EstrellaDammEs - 20 jul. 2018 ~
Atrani, Italia

#GuiaEstrella

Descubre mas secretos de este rincdn mediterrdneo aquit ow.ly/i6Nc30kYrsg

Q 3 25 O 179 4]

Publicacion 5. Fuente: https://twitter.com/EstrellaDammEs/status/1020277272673177601

La cerveza, con un 21% de las publicaciones, va a ser su tercer tema mas
recurrente. En la mayoria de estos casos es a modo de respuesta de usuarios
gue elogian su cerveza o que comparten una fotografia consumiendo uno de
sus productos. La realizacion de un sorteo de un viaje a Formentera y la
resolucion de las dudas que generé el mismo ocupé un 15% de las
publicaciones de la cuenta durante el mes de julio. El 9% restante fue ocupado

por una tematica musical.



Como se puede observar, la mayoria de las teméticas estan unidas por un
mismo hilo conductor. La marca busca asociar su producto a un ambiente de
relajacion, alegria y festividad que ofrece la época estival a muchas personas.
En este marco, la empresa catalana pone su foco de atencién en la parte
mediterrdnea del pais por dos cuestiones que se extraen del andlisis. La
primera, el sentimiento territorial. Las referencias a la tierra donde mas se
consume su cerveza, Catalufia y Baleares, son un guifio a su publico, al igual
gue hace Cruzcampo con Andalucia. La segunda es que, segun el informe
socioeconémico de consumo de cerveza en 2017, la zona del Mediterraneo es
una de las que mas cerveza consume en Espafia, por lo que a la organizacion

le interesa estar muy presente en esos lugares.

En lo relativo al uso de elementos multimedia en Twitter, Estrella Damm no se
caracteriza por introducir este tipo de objetos en sus publicaciones, en un 79%
de las ocasiones no lo hace. De hecho, cuando los mensajes van dirigidos a
responder a sus usuarios, nunca incluyen imagenes o videos. Los GIFs no se
utilizan en ninguno de los 34 tweets recopilados, las imagenes tan solo en un

6% de los casos y los videos en un 15%.
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Grafico 11. Elementos multimedia utilizados por Estrella Damm. Fuente: Elaboracion propia.



2. ANALISIS DEL FEEDBACK RECIBIDO POR LAS MARCAS

2.1 EL CASO DE MAHOU

Mahou es la marca que menos respuestas recibe de las tres seleccionadas, tan
solo 0,59 respuestas de media por tweet. Ademas, no cuenta con ninguna
publicacion que destaque por su viralidad durante este mes, la publicacion con
mayor numero de respuestas es de 10. Para comprobar el caracter del
feedback recibido, tal y como se ha explicado en Metodologia, se han
analizado los comentarios de las 5 publicaciones con mayor interaccion: un

total de 23 respuestas.

Atendiendo al tipo de respuestas en cuanto a la actitud del usuario, se ha
observado que la mayoria de ellas tienen un tono neutro (43%), seguidas por
las negativas (35%) y finalmente las positivas (22%). Es decir, Mahou recibe
poco feedback por parte de sus usuarios, y el que recibe, pocas veces esta

cargado de un sentimiento, ya sea positivo o negativo.

En la divisibn de los comentarios por recursos utilizados se observa como la
mayoria de ellos son criticas, a pesar de que los comentarios negativos no
predominaban en el anterior andlisis. Esto se debe a que los comentarios
neutros se dividen en distintos recursos, mientras que los negativos se
concentran en la critica. El siguiente recurso mas utilizado es el de compartir,
los usuarios utilizan los comentarios para mencionar a sus conocidos en las
publicaciones de la marca, es una manera de compartir con ellos, por ejemplo,
las fotografias de los festivales que Mahou comparte en su cuenta oficial de
Twitter.

Los usuarios también comentan las publicaciones para dar su opinién en un
13% de las ocasiones. Se ha decidido separar la opinién de la critica segun la
actitud de los emisores. Aquellos mensajes sin connotaciones negativas se han
clasificado como “opinién”, y los que si las tenian como “critica”. Con el mismo
porcentaje de aparicion (13%) se han encontrado preguntas directas al

community manager de Mahou.
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Grafico 12. Recursos utilizados en el feedback a Mahou. Fuente: Elaboracion propia.

Si se pone atencion a las criticas recibidas, se puede observar como la mayoria
de ellas (66%) aparecen ligados al mismo tweet. Uno del dia 18 de julio en el
gue se publican las fotos de un festival organizado por Mahou, y que contaba

con un rincon de la misma marca.

Mahou @ @mahou_es - 18 jul. 2018 ~
;Pasaste este fin de semana por el #MahouHostel de #MadCool20157 Pues es

muy posible que estés en alguna de nuestras fotos

Descubre aqui las fotos de #MahouHostel
mahou.es

Q 10 11 10 0 129 ™~

Publicacion 6. Fuente: https://twitter.com/mahou_es/status/1019526491200282624



Como se observa, el tweet recibié 10 respuestas, 10 retweets y mas de 100
likes. Pero si se indaga en las respuestas recibidas, se pueden identificar
distintos recursos de los usuarios. De los 10 comentarios, encontramos 2 que
son utilizados para compartir el contenido a otras cuentas, pero los mayoritarios
(4) son criticos con la organizacion del evento y el precio de los productos

durante el mismo.

SP @eljibia - 19 jul. 2018 v
. " Mo sé si andaremos en alguna foto, pero gue nos deberian hacer del consejo
honorario..vamos les estamos haciendo ricos!!

Q4 L] QO 1 &

The Big Brother @ TheBB1984 - 20 jul. 2018 w
- Mo lo sabes bien.. agua con gas carbonatado a precio de cerveza

O 1 T D1 ™

# lumbaresPerez @jluisperez - 20 jul. 2018 w

MNo sera usté un oro cruzcampor?

Q 1 T3 O 1 &

The Big Brother @Th=EB1984 - 20 jul. 2018 “
- Ezo es otra aguachirri

Q 3 Q =

Afbertz @AlbertoNavamuel - 19 jul. 2018 w

c En respuesta a @mahou_es

Parece un matadero

Q n v, ™

Pedro Miralles @PedroMiralles? - 20 jul. 2013 v

En respuesta a @mahou_es

O

51, ¥ me senti estafado con los minis a 10 pavos, en qué pais se creen que viven
ustedes?

Q & O =

La organizacion de eventos por parte de la cervecera suscita en ocasiones
criticas hacia la marca en su perfil de Twitter, suelen ser comentarios negativos
constantes, pero no muy numerosos. Las pocas interacciones que recibe
Mahou en su cuenta oficial, hacen que, para bien o para mal, los comentarios

de sus usuarios no tengan mucha visibilidad.



Mahou no se caracteriza por establecer una comunicacion bidireccional con su
publico. Del total de comentarios analizados, la marca solamente dio respuesta
a un 9%, quedando el 91% restante sin contestacion oficial, al menos de
manera publica. Los dos comentarios a los que el community manager dio
respuesta directa y publica eran preguntas mencionando al perfil, que incluian
dudas sobre adquisicion de entradas para un festival. Por lo tanto, se puede
determinar que la estrategia de Mahou para no dar visibilidad a sus criticas y
gue estas no se vuelvan virales, afectando asi a la imagen de la empresa, es el

silencio.
2.2 EL CASO DE CRUZCAMPO

Cruzcampo, sin ser la empresa que mas respuestas obtiene por tweet, es la
cuenta que produce las publicaciones mas virales. Los cinco tweets
seleccionados superan la veintena de comentarios, y dos de ellos estan
acotados a 30 respuestas por la gran interaccion de los usuarios. Como ya se
ha mostrado anteriormente, el community manager de la marca concentra la
mayoria de los mensajes en la respuesta a los usuarios, y eso genera que se

cree un clima de interaccion constante entre publico y organizacion.

Tras analizar el tipo de respuestas que obtiene la cuenta de Cruzcampo en sus
publicaciones mas virales, se ha observado que un 66% de los comentarios
tienen una actitud negativa por parte de los usuarios. Los de actitud positiva y
neutra quedan equilibrados en un 17% cada uno. Es decir, Cruzcampo recibe
una gran cantidad de feedback por parte de su publico, pero en dos tercios de

los casos se da de forma negativa.

Como se observa en el gréafico realizado, el humor es el recurso mas utilizado
en los comentarios de los usuarios a la marca, casi la mitad (42%) del feedback
tiene connotaciones humoristicas. Si se pone atencion a los comentarios
negativos mencionados anteriormente, de los 87 totales, 43 utilizan como

recurso el humor (49%).
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Grafico 13. Recursos utilizados en el feedback a Cruzcampo. Fuente: Elaboracion propia.

Los dos recursos que destacan, por detras del humor, son la opinidn y la
critica. Como ya se ha explicado anteriormente, se ha buscado diferenciar
estos dos conceptos por las connotaciones que tienen para la marca o para su
mensaje. Predominan las criticas, con un 22%, y le sigue la opinién con un
19%. A pesar de la gran cantidad de feedback negativo que recibe la marca, se
observa como la critica no es el recurso predominante entre sus usuarios. Esto
se puede deber a que, como se ha comentado anteriormente, el 57% de los
tweets propios de la marca estén escritos en un tono humoristico. Esto hace
gue los usuarios tiendan a adoptar un lenguaje en la misma linea que marca la
organizacion, transformando de esta manera las criticas en mensajes

humoristicos. Aqui vemos un ejemplo:



}h Saiyan Republic 2 @SaiyanRepublic - 8 jul. 2018 ~

-

i A : i
k—', “* 3 Mueva cruzeampo especial y tan especial.

O 1 (i D1 4

- Cruzcampo & @Cruzcampo - 9 jul. 2018 £
lajaja. Este solo tiene 9 afios. Vamos mejorando. jPero de verdad que hay chistes

nuevos para copiar! &=

) 22 %,

Publicacion 7. Fuente: https://twitter.com/Cruzcampo/status/1016230913942880257

Cruzcampo anuncia una nueva variedad de cerveza en su gama de productos
y un usuario, adaptado al tono habitual empleado por el community manager,
utiliza el humor para hacer referencia a su mal sabor o a su mala calidad. Ante
este comentario negativo, la marca decide responder siguiendo esa misma
clave de humor ante un comentario que, a priori, seria negativo para cualquier

corporacion.

La mayoria de comentarios negativos recibidos por Cruzcampo son sobre la
calidad de sus productos. Se observa que en Twitter se ha creado un clima de
interés por criticar a la marca en tono humoristico, ya que con ello se obtiene la
respuesta de su community manager y la visibilidad del usuario. Pero no todos

los comentarios siguen esta linea humoristica.



Cruzcampo @ @Cruzcampo - 1 jul. 2018 v

Tanto revuelo con el VAR para que luego no valga de nada. Todo sigue igual. Qué

injusto es el fitbol. La ilusién de todo un pais, al traste. Pero volveremos, no
existe la derrota, solo pausas en el éxito. jANIMO EQUIPO! #LiberaloQueSientes
en #MuestraCopa
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Publicacion 8. Fuente: https://twitter.com/Cruzcampo/status/1013464677240713217

El 1 de julio de 2018, Cruzcampo publica un tweet tras la eliminacién de la
Seleccion Espafiola en el Mundial de Rusia, criticando el uso del video arbitraje
(VAR). Como se puede observar, esta publicacion se hizo totalmente viral. En
el andlisis de las respuestas se percibe como estas respuestas no se
correspondian con el feedback natural que recibe Cruzcampo. Los comentarios
seguian la linea negativa habitual, pero en este caso el recurso del humor no
era el mas predominante. Las criticas inundaron la publicacion y la viralidad de

Twitter no favorecié a la imagen de la marca en este caso.

Alejandro Titos @titotitos77 « 1 jul. 2018 LY
“3 En respuesta a @Cruzcampo

i 4

Posiblemente, el tuit patrocinado més cufiao de la historia.

O 1 n v, &

. Cruzcampe & @Cruzcampo - 1jul. 2018 w
i 4
Es complicado cuando se pierde sacar conclusiones en caliente, pero sin duda

Espafia esta fuera porque no ha merecido pasar. Saludos.

O L] v &



Rosa Leite Garcia @garleids - 2 jul. 2018 v
En respuesta a @Cruzcampo

No sabéis perder y lo usais para hacer publicidad. Vergonzosa!!!

(O3 n O &
5 Cruzcampo & @Cruzcampo - 2 jul. 2018 v
~ J
Derrota sin excusas, no fuimos capaces de ganar durante los 90 minutos ni

durante la prérroga y ellos estuvieron mas acertados en la tanda. Saludos.

Q1 1 1 i}

Rosa Leite Garcia @garleids - 2 jul. 2018 v
Eso creo yo también. Un saludo!

Muchos fueron los tweets de usuarios que acusaron a la marca de no saber
perder o de que ese no era el comentario indicado después del mal partido que
habia realizado la Seleccién. Ante este aluvion de criticas, la marca actud de
manera rapida, contestando a los usuarios y reconociendo el error que habian
cometido. La rectificacion de su polémico mensaje se realiz6 de manera
personal y directa a muchos de los usuarios indignados, y en un tono mucho
mas formal del utilizado normalmente por el community manager de

Cruzcampo.

Los datos que se manejaban en el andlisis de los tweets propios se refuerzan
en este segundo estudio. Cruzcampo da mucha importancia a la respuesta a
los usuarios. Del total de comentarios analizados, la marca da respuesta a un
47%, frente a un 53% que no la reciben. Se trata de unos datos bastante altos
si se tiene en cuenta la cantidad de respuestas que acumulan las publicaciones

de la cervecera andaluza.

A modo de resumen, podemos determinar que Cruzcampo es una marca que
establece una comunicacién bidireccional continua con sus usuarios, a los que
presta una gran atenciéon. Ademas se ha generado un ambiente de humor en
torno a la cuenta en la que tanto usuarios como marca se sienten comodos.
Asimismo, cuando este humor se rompe por algin mensaje poco acertado por
parte de la organizacion, esta sabe reaccionar de manera rapida y no
recurriendo a un silencio que se distanciaria de la estrategia habitual de la

organizacion.



2.3 EL CASO DE ESTRELLA DAMM

Por dltimo, Estrella Damm es la empresa que mas respuestas de media
acumula de las tres, al igual que ocurre en los retweets y likes, pero sus cinco
tweets mas virales de julio de 2018 no superan en respuestas a Cruzcampo (si
a Mahou). Para analizar qué tipo de respuestas recibe la marca en sus
publicaciones, se han seleccionado las cinco mas comentadas, que acumulan

un total de 74 respuestas.

Estos 74 mensajes analizados estan marcados por una actitud negativa en un
50% de los casos. Las actitudes neutra y positiva en los mensajes de los
usuarios ocupan un segundo plano con un 23% y un 20%, respectivamente. Se
puede determinar entonces, que las publicaciones con actitud negativas estan
muy presentes en las tres organizaciones, ocupando en esta casi la mitad de

los comentarios de sus usuarios.

Se ha obsevado que el porcentaje de criticas (47%) que recibe la marca esta
muy igualado a la cantidad de comentarios con actitud negativa que recibe el
community manager de Estrella Damm (45%). De esta manera, se puede
determinar que el feedback critico es el mas recibido por las tres marcas
seleccionadas, pero en la cervecera catalana tienen mas peso que en las dos

analizadas anteriormente.

Los dos recursos que destacan, tras la critica, son el elogio (15%) y la pregunta
(14%). EIl elogio, al igual que la critica pero con un menor peso, va a estar
presente en la mayoria de las publicaciones de la empresa. Sin embargo, el
72% de las preguntas que recibe la organizacion se van a concentrar en un

tweet en el que la marca realizaba el sorteo de un viaje a Formentera.

A continuacidon se muestra un grafico con los recursos utilizados por los

usuarios a la hora de comunicarse publicamente con la marca.
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Grafico 14. Recursos utilizados en el feedback a Estrella Damm. Fuente: Elaboracion propia.

Para encontrar un porqué al gran nimero de criticas recibidas por la marca, se
han analizado todas ellas para determinar si hay alguna coincidencia en la

publicacién o en la tematica.

Estrella Damm Es & @EstrellaDammes - & jul. 2018 w
iTe presentamos la confirmacion de ditima hora para el #Cruilla2018! Un

protagonista que te acompariara durante tedo el festival, para que lo Unico gue
deje hugllz se3 |z busna musica.

CRUILLA

Cruilla 2018

Ultima
confirmacion

Publicacion 9. Fuente: https://twitter.com/EstrellaDammEs/status/1015225562217017345



En esta publicacion, Estrella Damm anunciaba que el festival de Cruilla 2018
contaria con unos “vasos biodegradables” fabricados con materias primas
vegetales. Este tweet recibid 13 respuestas, de las que se han podido analizar
12 debido a que un comentario fue eliminado. A pesar de parecer que esta
noticia podia agradar a su publico, la marca tan solo recibi6 2 elogios, frente a
las 7 criticas que se publicaron. Estas criticas vinieron principalmente por la
utilizacion del término “biodegradable”, ya que para algunos usuarios no era
correcto. Otros, no entendian la necesidad de fabricar este vaso, ya que la
organizacion de un festival tendria que contar con un servicio de limpieza

adecuado para la realizacion del mismo.

Joaquin I @tmjoaquin - 8 jul. 2018 v
En respuesta a @EstrellaDammeEs

Que esté hecho sin petréleo no significa que sea biodegradable. No
confundamos al personal. Puede ser incluso contraproducente. Lo mejor es no
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tirar los vasos y reutilizar
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Oli Lb @Oli_Ib - 7 jul. 2018 o
Q En respuesta a @Estrel aE'.Ef""uf'Es

@V _ronikaM oohhhh!!!

Q 1l R &

Juanma @jamane71 - 7 jul. 2018 w
En respuesta a @EstrellaDammeEs

Biodegradable no siginifica ecclogico desde el momento que se emplean
materias comestibles a no ser que se haga con los residuos de las mismas ;o
ahora vamos a dedicarmos a sembrar yuca para hacer vasos?

Q 11 YRR )

Las criticas sobre el reciclaje y ecologia se dieron solamente en este tweet y no
obtuvieron respuesta por parte de la marca. Sin embargo, hay una serie de
criticas que, segun se ha podido observar, se repiten a lo largo de las cinco
publicaciones analizadas. Estas criticas tienen su origen en una noticia® que
publicaban los medios el 21 de septiembre de 2017, en la que la Guardia Civil
encontrd cerca de 10 millones de papeletas ocultas para ser utilizadas en el

referéndum catalan del 1 de octubre.

2 https://elpais.com/politica/2017/09/20/actualidad/1505933954 026534.html




Esta noticia fue rapidamente relacionada con la marca, debido a que uno de los
detenidos por esta causa fue Pau Furriol Fornels, consejero de la cervecera
catalana. Este hecho no pas6 desapercibido entre los usuarios de la marca, y
casi un afio después de la noticia, el publico lo sigue teniendo presente tal y

como indican los comentarios recibidos.

CidCampeador @_CidCampeador - & jul. 2018 i

strellaDammeEs

En respuesta a @Es

..;ya habéis vuelto a imprimir la papeletas del proximo 1-0? ... no olvidamos.

Volew que Catalusys sigui un sstat indepondart
w0 forma de ropablica?

Voot que Catalinhit veegue un estal ideperidar a0
et (e repuliiea”

9.894.350 papeletas de la consulta ocultas a 45 kildmetros de Barcel...

La Guardia Civil interviene también 5 903 sobres con las actas para el
escrutinio y diverso material electoral
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Segun se ha podido observar, estas respuestas no se limitan a una Unica
publicacion, sino que estan presentes en los tweets mas virales de la marca.
Muchos de ellos van acompafados de términos como “independentistas” o
llamamientos al boicot a Estrella Damm. Otros se limitan a compartir las
noticias que salieron a la luz en la prensa para que no caigan en el olvido,

incluso los hay que recurren al insulto hacia la cervecera.

La respuesta de la marca ante estas criticas es el silencio. Del total de
comentarios analizados, Estrella Damm da respuesta a tan solo un 8%,
guedando el 92% de los comentarios sin contestacion oficial, al menos de
manera publica. De los 6 comentarios que obtienen respuesta por parte de la
marca ninguno es critico, 5 son preguntas directas a la marca y 1 es un elogio.
Las preguntas respondidas son todas sobre un concurso mencionado
anteriormente, en el que habia que encontrar un objeto en un video de la

cervecera.



iTe llevamos a Formentera!

estrelladamm.com

© 22 I s Q2w O
MARIA @maribailonga - 21 jul. 2018 ~
Dénde estaba el llavero??? Estoy intrigadal!!
(O ] © &
Estrella Damm Es
® Siguiendo v
@EstrellaDammeEs
En respuesta a @maribailonga

Hola Maria. En el 4:15 & Un saludo.

12:08 - 21 jul. 2018
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Publicacion 10. Fuente: https://twitter.com/EstrellaDammEs/status/1020611584694026240

A pesar de que en el analisis de los tweets propios se observaba una tendencia
de la marca a dar respuesta a los usuarios (76% de los tweets de julio de 2018)
se puede determinar que Estrella Damm no sigue la misma linea en el analisis
del feedback, debido a que en ningun caso da respuesta a los comentarios
negativos que predominan en este apartado. Por lo tanto, se observa como la
organizacion cambia radicalmente su modo de actuacién dependiendo de la

actitud que tienen los comentarios que recibe.

3. COMPARATIVA DE LA GESTION

Con el objetivo de dar una visi6n mas global de las tres empresas y determinar
sus estrategias en cada punto del andlisis, se va a realizar una comparativa de
aquellos aspectos que puedan dar respuesta a las hipétesis planteadas al

comienzo de la investigacion.



En cuanto al objetivo que tiene cada corporacion, se han seleccionado los tres
gue mas presencia tienen en el global de las marcas: responder a los usuarios,
promocionar el producto y entretener a su publico. Se observa como las
cuentas oficiales de Cruzcampo y Estrella Damm dan una gran importancia a la
respuesta a los usuarios en sus tweets propios, dejando de lado la promocion y
el entretenimiento. Sin embargo, Mahou pone su atencion en la promocion y en
el entretenimiento de su publico para vender su producto, sin utilizar tantas

publicaciones para establecer una comunicacién bidireccional con ellos.

W RESPONDER  m PROMOCIONAR ENTRETENER

96%

MAHOU CRUZCAMPO ESTRELLA DAMM

Grafico 15. Comparativa de los objetivos de cada marca. Fuente: Elaboracién propia.

Al igual que se ha realizado con el objetivo, se ha comparado el tono
predominante en los tweets de cada marca. De manera global, se aprecia
como el tono formal no es el mas repetido en ninguna de las organizaciones, se
usa de manera especifica para situaciones determinadas en cada marca, las

explicadas anteriormente.



Mahou y Estrella Damm van a hacer un uso mayoritario de un tono informal, sin
darle una gran relevancia al uso del humor en sus tweets. Precisamente, el
humor va a ser el elemento mas utilizado en la otra empresa, Cruzcampo va a
emitir la mayoria de sus mensajes con este tono, pero también va a utilizar de

manera habitual el lenguaje informal.

Para analizar la tematica de las tres cuentas oficiales, se ha buscado comparar
la presencia la cerveza, producto comun en todas, en las publicaciones de
cada marca. Cruzcampo —con un 66% de los mensajes- es la organizacion que

mas habla de su producto, de manera directa y protagonista.

Mahou y Estrella Damm, con un 24% y 21%, respectivamente, no cuentan con
la cerveza como su tematica principal, sino que van a buscar relacionar su
producto con otros temas para darle visibilidad a través de ellos. En el caso de
Mahou, la tematica mas utilizada es la musica (73%) y en Estrella Damm se va
a dar presencia a su producto relacionandolo con sus cortometrajes (29%) vy el
Mediterraneo (21%). Cruzcampo también utiliza esta estrategia pero en menor
medida, y prefiere ligar liga su producto con las curiosidades de la red (13%) y
el futbol (10%).

Los elementos multimedia, muy presentes en las redes sociales hoy en dia,
apenas tienen protagonismo en dos de las tres empresas a analizar,
Cruzcampo y Estrella Damm. Mahou es la Unica organizacion que va a incluir

estos elementos en la mayoria de sus mensajes.

Dentro del uso de elementos multimedia, el mas predominante en Mahou y
Estrella Damm es la imagen, 45% y 15% respectivamente, y el menos utilizado
es el GIF, 3% en Mahou y no utilizado en Estrella Damm. En este aspecto, las
marcas también se distancian de Cruzcampo. La cervecera andaluza, en las
pocas ocasiones que utiliza elementos multimedia, opta por los GIFs en un 8%

de los casos.
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Gréfico 16. Comparativa de los elementos multimedia utilizados. Fuente: Elaboracién propia.

En el andlisis de la estrategia que trazan las empresas para la elaboracioén de
sus tweets propios, se observa como no hay un comportamiento similar entre
ninguna de ellas. En algunos aspectos las cuentas oficiales coinciden con otras
marcas, pero de manera global se comportan de manera muy distinta las unas

de las otras.

Ante estos mensajes, los usuarios, a través de las respuestas, pueden
interactuar con la marca. Para determinar qué tipo de reaccion recibe cada
community manager se realiza una comparativa del feedback proporcionado
por el publico, asi como un analisis de la estrategia escogida por cada marca
para gestionarlo.

Como ya se ha comentado anteriormente, se han escogido las cinco
publicaciones mas virales de cada empresa, en cuanto a nimero de respuestas
se refiere. De esta manera, se analizan 23 comentarios hacia Mahou, 131
hacia Cruzcampo y 47 a Estrella Damm. Este dato ya deja en evidencia que las
publicaciones de Cruzcampo y Estrella Damm son las que mas llaman a la
interaccién, mientras que el publico de Mahou no es muy dado a la relacion

marca-usuario.



En el gréafico, se puede observar que los comentarios positivos hacia las
marcas son los mas minoritarios en los tres casos. Los negativos destacan en
dos de las tres, y en el caso de Cruzcampo suponen dos tercios del total de las
respuestas. Mahou es la Unica que no recibe una mayoria de comentarios
negativos en su perfil de Twitter, pero también es la que menos esfuerzo
realizaba en dar respuesta a los usuarios y menos feedback recibia de los

mismos.

mPOSITIVO m NEGATIVO NEUTRO

MAHOU CRUZCAMPO ESTRELLA DAMM

Grafico 17. Comparativa de la actitud del emisor en el feedback. Fuente: Elaboracion propia.

Para demostrar el gran peso que tiene la critica hacia las organizaciones en
Twitter, se analiza su nivel de presencia en el feedback recibido por las marcas.
Estrella Damm es, de las tres cuentas, la que mayor porcentaje de criticas
recibe, practicamente igualando al de comentarios con actitud negativa (50%).
Lo mismo ocurre, aunque en menor medida, con la cervecera Mahou, los
comentarios con actitud negativa suponian un 35% vy las criticas un 26%, datos

bastante igualados.



El caso mas llamativo es el de Cruzcampo. La empresa que mas comentarios
de actitud negativa acumulaba (66%) es la que menos porcentaje de criticas
recibe (22%). El recurso mas utilizado en este caso es el humor (42%). El tono
humoristico utilizado por la marca ha conseguido que sus comentarios
negativos tengan esa clave de humor, sustituyendo a las criticas, que dominan

en las otras dos marcas.

m Critica MW Actitud negativa

MAHOU

CRUZCAMPO
66%

ESTRELLA DAMM

Gréfico 18. Comparativa de los comentarios negativos frente a las criticas. Fuente: Elaboracion propia.

La respuesta al feedback proporcionado por los usuarios brilla por su ausencia
en los casos de Mahou y Estrella Damm. La cervecera madrileiia, desde el
analisis de sus tweets propios, ha marcado una estrategia poco bidireccional
gue sigue en este Ultimo apartado también. Sin embargo, Damm, caracterizada
por en sus tweets propios por dar respuesta a los usuarios, no refuerza su
manera de actuar en este grafico. Cruzcampo es la que mas esfuerzos realiza
por dar respuesta a la retroalimentacién de su publico, equilibrando los dos

valores casi al maximo.



Trabajo de fin de grado Mario Cardefiosa Herrero

En este aspecto la critica gana importancia. La cervecera andaluza da
respuesta a sus usuarios en un 47% de los casos, y no se ha encontrado un
criterio a la hora de responder a los mensajes segun el recurso o la actitud
utilizados. EI community manager responde indistintamente a comentarios

positivos y negativos.

Sin embargo, las otras dos organizaciones, en ninguna ocasion de las
analizadas dan respuesta a los comentarios negativos de manera publica. El
100% de los comentarios respondidos tienen una actitud positiva o neutra,

estableciendo el silencio como su estrategia ante el feedback negativo.
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Grafico 19. Comparativa de la respuesta que dan las marcas a sus usuarios. Fuente: Elaboracién propia.
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IV — CONCLUSIONES

El objetivo principal de la investigacion era conocer qué estrategia de
comunicacion siguen las principales marcas espafolas de cerveza en Twitter. A
través del analisis de las publicaciones se ha podido determinar que se trata de
tres estrategias muy distintas en cada una de las organizaciones, a pesar de

que en ocasiones cuenten con elementos comunes.

La cervecera Mahou opta por una estrategia centrada en relacionar su producto
con experiencias positivas para su publico, por ello va a centrar sus esfuerzos
en promocionar y dar visibilidad a eventos musicales patrocinados por la
marca. En la transmisién de este mensaje va a tener gran importancia el uso de
un lenguaje informal y la aparicion de elementos multimedia. En cuanto a la
relacion con sus usuarios, no se va a caracterizar por dar importancia a la
bidireccional de sus mensajes, por lo que los comentarios de sus seguidores —

positivos 0 negativos- no van a adquirir un gran protagonismo.

Muy distinta es la estrategia comunicativa de Cruzcampo, que va a dar mucho
protagonismo a sus usuarios. La marca busca dar visibilidad a la cerveza a
través de una comunicacion bidireccional y personalizada con los
consumidores de sus productos. Este didlogo se caracteriza por hablar
mayoritariamente de su cerveza, en muchas ocasiones con un tono humoristico
y con ausencia de elementos multimedia. La marca andaluza, a través de una
actualizacion constante de su perfil, va a intentar dar respuesta en todo
momento al feedback que le transmiten sus usuarios, a pesar de que se trate

de comentarios negativos hacia la organizacion o sus productos.

Por su parte, Estrella Damm va a asociar su producto a una cultura veraniega y
mediterranea. En un tono informal, la marca busca dar visibilidad a su cerveza
y al Mediterraneo de manera conjunta, para que el publico establezca una
relacion entre ambos temas. Para ligar estos asuntos, la organizacion realiza
cortometrajes y guias turisticas que reciben una gran cantidad de interacciones
por parte de sus usuarios. Su community manager va a prestar atencion a sus

consumidores cuando realizan preguntas directas al perfil de la marca, sin



embargo este didlogo se va a interrumpir cuando aparece la critica. La marca
ha recibido una gran cantidad de feedback negativo por su relacion con el
independentismo catalan, y estos comentarios no han obtenido ningun tipo de

respuesta por parte de la organizacion.

Se han recuperado las hipétesis planteadas al comienzo de la investigacion

para determinar, tras el andlisis realizado, si estas erran correctas o no.

“Las marcas cerveceras espafolas transmiten su mensaje en Twitter de una
manera informal y con teméticas muy marcadas en cada una de las

organizaciones.”

El tono informal va a predominar en las tres organizaciones por delante del
formal en el total de las publicaciones: Mahou 75%, Cruzcampo 40% y Estrella
Damm 68%.

En cuanto a las tematicas, se observa que el producto va a ser el tema que
comparten las tres organizaciones, con distinta importancia en cada una de
ellas: Mahou 24%, Cruzcampo 66% Yy Estrella Damm 21%. Ademas del
producto, cada marca a va a contar con una o dos tematicas que van a dar
personalidad a su cuenta de Twitter: en Mahou, la musica (73%); en
Cruzcampo, el fatbol (10%) y las curiosidades de la red (13%); y en Estrella
Damm, los cortometrajes (29%) y el Mediterraneo (26%).

Por lo tanto, se confirma esta primera hipétesis que se manejaba al comienzo

de la investigacion

“Los elementos multimedia son muy usuales en los mensajes que las marcas

quieren transmitir.”

Esta hipodtesis no se confirma. La Unica organizacion que utiliza de manera
habitual los elementos multimedia es Mahou, 72% del total de publicaciones.
En las dos restantes los elementos multimedia no son habituales: Cruzcampo
11% y Estrella Damm 21%.



“La marca de cerveza mas consumida es la que recibe un mayor feedback por

parte de la comunidad de usuarios.”

Esta hipotesis no se confirma. Mahou, segun el informe manejado en el marco
tedrico, es la cerveza mas consumida en Espafa, sin embargo no es la que
mas feedback recibe. Si se valora el feedback como las interacciones totales
del mes de julio, Cruzcampo supera a la cervecera madrileia: 548 respuestas
(51 de Mahou), 960 retweets (270) y 1628 likes (1040). En ninguno de los

aspectos destaca Mahou.

Ademas, si valoramos el feedback por publicacion, en la media, Estrella Damm
supera a Mahou: 3,09 respuestas (0,55 de Mahou), 8,74 retweets (2,98) y
48,29 likes (11,3). En el Gnico aspecto que la marca mas consumida supera a
las otras dos es en el nimero de seguidores: Mahou 76,3 mil, Cruzcampo 61,2

mil y Estrella Damm 66,5 mil.

“El humor es un recurso muy utilizado por los community manager de las

marcas de cerveza para dar respuesta a los usuarios.”

No se ha podido confirmar esta hipotesis. El recurso del humor solo es
predominante en una de las tres empresas, Cruzcampo. Esta marca usa el
humor en un 57% de las ocasiones, Mahou en un 8% y en Estrella Damm no
se ha encontrado ninguna publicacion en la que lo utilice. Ademas, Cruzcampo
es la unica empresa que responde con cierta regularidad al feedback de sus
usuarios (47%), utilizando el humor en muchas ocasiones, especialmente a la
hora de gestionar la critica. Sin embargo, Mahou y Estrella Damm no dan
apenas respuesta a esta retroalimentacion (8% y 9%, respectivamente).
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VI- ANEXOS

Tabla 1. Analisis de los tweets propios.

MAHOU

NS TWEET

FECHA

01/07/2018
01/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
14/07/2018
14/07/2018
14/07/2018
14/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
20/07/2018
20/07/2018
20/07/2018
20/07/2018
20/07/2018
21/07/2018
21/07/2018
21/07/2018
21/07/2018
21/07/2018
21/07/2018
22/07/2018
23/07/2018
24/07/2018
25/07/2018
25/07/2018
25/07/2018
25/07/2018
25/07/2018
26/07/2018
27/07/2018
31/07/2018

OBJETIVO

RESPONDER
PROMOCIONAR
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
ENTRETENER
RESPONDER
PROMOCIONAR
ENTRETENER
ENTRETENER
ENTRETENER
ENTRETENER
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
RESPONDER
RESPONDER
PROMOCIONAR
RESPONDER
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
RESPONDER
PROMOCIONAR
RESPONDER
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
RESPONDER
PROMOCIONAR
ENTRETENER
PROMOCIONAR
ENTRETENER
PROMOCIONAR
RESPONDER
PROMOCIONAR
RESPONDER
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
ENTRETENER
PROMOCIONAR
RESPONDER
PROMOCIONAR
AGRADECER
RESPONDER
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
ENTRETENER
ENTRETENER
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
ENTRETENER
ENTRETENER
ENTRETENER
ENTRETENER
ENTRETENER
RESPONDER
ENCUESTAR
PROMOCIONAR
RESPONDER
RESPONDER
PROMOCIONAR
ENTRETENER
ENTRETENER
ENTRETENER
PROMOCIONAR
ENCUESTAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
ENTRETENER
ENTRETENER
ENTRETENER
ENTRETENER
ENTRETENER
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
ENTRETENER
SORTEAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
PROMOCIONAR
RESPONDER
ENTRETENER
RESPONDER

MENSAJE
TONO

INFORMAL
FORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
FORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
FORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
FORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
FORMAL
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
FORMAL
INFORMAL
FORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
FORMAL
FORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
FORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
FORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
FORMAL
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
FORMAL
INFORMAL
FORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
FORMAL
INFORMAL
INFORMAL

TEMA

CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
VERANO
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
MUSICA
FALLO WEB
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
SORTEO
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
MUSICA
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO

IMAGEN

PRl e e e

[E S

40
43%

ELEMENTOS MULTIMEDIA

VvibEo

[N
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25%

GIF

NADA

1

B e e e
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28%
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FECHA

01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
01/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
02/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
03/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
04/07/2018
05/07/2018

OBJETIVO

ENTRETENER
ENTRETENER
RESPONDER
RESPONDER
ENTRETENER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
ENTRETENER
RESPONDER
ENTRETENER
ENTRETENER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
ENTRETENER
RESPONDER
RESPONDER
PROMOCIONAR
RESPONDER
ENTRETENER
RESPONDER
ENCUESTAR
ENTRETENER
RESPONDER
ENTRETENER
RESPONDER
ENTRETENER
ENCUESTAR
ENTRETENER
RESPONDER
ENTRETENER
RESPONDER
ENTRETENER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
PROMOCIONAR
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER

MENSAJE
TONO

HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
FORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
FORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
FORMAL
FORMAL
FORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
FORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO

TEMA

FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
VERANO
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
COMIDA
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
COMIDA
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO

IMAGEN

ELEMENTOS MULTIMEDIA

VIDEO

1
1

GIF

NADA
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101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
19
197
198
199
200

05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
05/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
06/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
09/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
10/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
13/07/2018

RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
AGRADECER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER

HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
FORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
FORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
FORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO
INFORMAL
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
HUMORISTICO

CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
ANIVERSARIO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
FUTBOL
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
COMIDA
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
VERANO
CERVEZA PRODUCTO
FUTBOL
FUTBOL
CURIOSIDADES
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
CERVEZA PRODUCTO
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201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300

13/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
16/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
17/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
18/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
19/07/2018
20/07/2018
20/07/2018
20/07/2018
20/07/2018

RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
PROMOCIONAR
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
PROMOCIONAR
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER
RESPONDER

HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL

HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL

HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL

HUMORISTICO

HUMORISTICO
INFORMAL

HUMORISTICO

HUMORISTICO

HUMORISTICO

FORMAL
FORMAL
INFORMAL

HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL

HUMORISTICO

HUMORISTICO

FORMAL

HUMORISTICO

HUMORISTICO

HUMORISTICO

HUMORISTICO

HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL

HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL
INFORMAL

HUMORISTICO

HUMORISTICO

HUMORISTICO

HUMORISTICO
INFORMAL

HUMORISTICO

HUMORISTICO
INFORMAL
INFORMAL

FORMAL
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ESTRELLA DAMM
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Tabla 2. Feedback recibido por la marca.

MAHOU

e ET e ACTITUD DEL EMISOR SHEURSE RESPUI;STA DE LA MARCA
POSITIVO NEGATIVO  NEUTRO Si NO
1 OPINION 1
1 SUGERENCIA 1
1 PREGUNTA 1
1 OPINION
1 PREGUNTA
1 ELOGIO
1 OPINION
COMPARTIR
1 PROMOCION
CRITICA
CRITICA
CRITICA
CRITICA
COMPARTIR
HUMOR
COMPARTIR
COMPARTIR
1 CRITICA
HUMOR
1 IRONIA
1 PREGUNTA 1
1 CRITICA
1 ELOGIO
5 8 10 2 21
22% 35% 43% 9% 91%
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CRUZCAMPO

ACTITUD DEL EMISOR RESPUESTA DE LA MARCA
TWEET RESPUESTAS RECURSO >
POSITIVO NEGATIVO  NEUTRO Si NO
1 1 HUMOR 1
2 1 HUMOR 1
3 1 OPINION 1
4 HUMOR 1
5 IRONIA 1
6 HUMOR 1
7 1 SUGERENCIA 1
8 1 IRONIA 1
9 1 OPINION 1
10 1 ELOGIO 1
11 1 OPINION 1
CRUZCAMPO 1 12 ! HUMQR !
13 1 OPINION 1
14 1 IRONIA 1
15 1 HUMOR 1
16 1 OPINION 1
17 1 OPINION 1
18 1 HUMOR 1
19 1 CRITICA 1
20 1 HUMOR 1
21 1 CRITICA 1
22 1 HUMOR 1
23 1 OPINION 1
24 1 HUMOR 1
1 1 CRITICA 1
2 1 ELOGIO 1
3 1 CRITICA 1
4 1 CRITICA 1
5 1 ELOGIO 1
6 1 CRITICA 1
7 1 CRITICA 1
8 1 HUMOR 1
9 1 CRITICA 1
10 1 CRITICA 1
11 1 CRITICA 1
12 1 CRITICA 1
13 1 CRITICA 1
14 1 HUMOR 1
CRUZCAMPO 2 15 1 IRONIA 1
16 1 HUMOR 1
17 1 OPINION 1
18 1 OPINION 1
19 1 OPINION 1
20 1 CRITICA 1
21 1 CRITICA 1
22 1 CRITICA 1
23 1 HUMOR 1
24 1 CRITICA 1
25 1 CRITICA 1
26 1 CRITICA 1
27 1 CRITICA 1
28 1 HUMOR 1
29 1 HUMOR 1
30 CRITICA 1



1 1 HUMOR 1
2 1 CRITICA 1
3 1 HUMOR 1
4 1 CRITICA 1
5 1 PREGUNTA 1
6 1 HUMOR 1
7 1 HUMOR 1
8 1 HUMOR 1
9 1 ELOGIO 1
10 1 HUMOR 1
1 1 HUMOR 1
12 1 ELOGIO 1
13 1 ELOGIO 1
CRUZCAMPO 3 14 1 ELOGIO 1
15 1 CRITICA 1
16 1 OPINION 1
17 1 ELOGIO 1
18 1 PREGUNTA 1
19 1 HUMOR 1
20 1 OPINION 1
21 1 OPINION 1
22 1 OPINION 1
23 1 HUMOR 1
24 1 HUMOR 1
25 1 HUMOR 1
26 1 OPINION 1
27 1 OPINION 1
1 1 HUMOR 1
2 1 HUMOR 1
3 1 ELOGIO 1
4 1 HUMOR 1
5 1 CRITICA 1
6 1 CRITICA 1
7 1 COMPARTIR 1
8 1 ELOGIO 1
9 1 HUMOR 1
CRUZCAMPO 4 . ! HUMOR !
1 1 OPINION 1
12 1 HUMOR 1
13 1 CRITICA 1
14 1 HUMOR 1
15 1 OPINION 1
16 1 OPINION 1
17 1 HUMOR 1
18 1 HUMOR 1
19 1 CRITICA 1
20 1 OPINION 1
1 1 HUMOR 1
2 1 OPINION 1
3 1 HUMOR 1
4 1 HUMOR 1
5 1 HUMOR 1
6 1 HUMOR 1
7 1 OPINION 1
8 1 HUMOR 1
9 1 OPINION 1
10 1 HUMOR 1
1 1 HUMOR 1
12 1 PREGUNTA 1
13 1 HUMOR 1
14 1 HUMOR 1
CRUZCAMPO 5 15 ! HUMOR !
16 1 CRITICA 1
17 1 CRITICA 1
18 1 HUMOR 1
19 1 PREGUNTA 1
20 1 HUMOR 1
21 1 HUMOR 1
22 1 HUMOR 1
23 1 HUMOR 1
24 1 ELOGIO 1
25 1 COMPARTIR 1
26 1 HUMOR 1
27 1 HUMOR 1
28 1 OPINION 1
29 1 OPINION 1
30 1 HUMOR 1
22 87 22 61 70

17% 66% 17% 47% 53%



ESTRELLA DAMM

ET  CETIESTS ACTITUD DEL EMISOR - RESPUFSTA DE LA MARCA
POSITIVO NEGATIVO  NEUTRO Si NO
1 1 CRITICA 1
2 1 INFORMACION 1
3 1 OPINION 1
4 1 IRONIA 1
5 1 OPINION 1
DAMM 1 6 1 PREGUNTA 1
7 1 ELOGIO 1
8 1 ELOGIO 1
9 1 CRITICA 1
10 1 CRITICA 1
11 1 CRITICA 1
12 1 CRITICA 1
1 1 CRITICA 1
2 1 CRITICA 1
3 1 CRITICA 1
4 1 ELOGIO 1
5 1 HUMOR 1
I 6 1 CRITICA 1
7 1 SUGERENCIA 1
8 1 CRITICA 1
9 1 CRITICA 1
10 1 ELOGIO 1
11 1 CRITICA 1
12 1 PREGUNTA 1
1 1 PREGUNTA 1
2 1 PREGUNTA 1
3 1 PREGUNTA 1
4 1 ELOGIO 1
5 1 PREGUNTA 1
6 1 PREGUNTA 1
7 1 CRITICA 1
8 1 CRITICA 1
9 1 COMPARTIR 1
10 1 OPINION 1
11 1 SUGERENCIA 1
12 1 HUMOR 1
13 1 ELOGIO 1
14 1 ELOGIO 1
DAMM3 15 1 PREGUNTA 1
16 1 CRITICA 1
17 1 HUMOR 1
18 1 PREGUNTA 1
19 1 PREGUNTA 1
20 1 ELOGIO 1
21 1 ELOGIO 1
22 1 CRITICA 1
23 1 CRITICA 1
24 1 CRITICA 1
25 1 CRITICA 1
26 1 CRITICA 1
27 1 SUGERENCIA 1
28 1 CRITICA 1
29 1 CRITICA 1
30 1 OPINION 1
1 1 CRITICA 1
2 1 CRITICA 1
3 1 CRITICA 1
4 1 CRITICA 1
5 1 PROMOCION 1
6 1 COMPARTIR 1
7 1 CRITICA 1
DAMM 4 8 1 CRITICA 1
9 1 CRITICA 1
10 1 CRITICA 1
11 1 CRITICA 1
12 1 CRITICA 1
13 1 ELOGIO 1
14 1 CRITICA 1
15 1 CRITICA 1
1 1 SUGERENCIA 1
2 1 SUGERENCIA 1
DAMM 5 3 1 COMPARTIR 1
4 1 CRITICA 1
5 1 ELOGIO 1
17 37 20 6 68

23% 50% 27% 8% 92%



Trabajo de fin de grado Mario Cardefiosa Herrero
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