CAMPUS PUBLICO

MARIA ZAMBRANO RU'Z
SEGOVIA

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, JURIDICAS Y DE LA COMUNICACION

Grado en Publicidad y Relaciones Publicas

Comunicacion online de PYMES.
El caso de “Bodas de Cuento, Wedding Designers”
Presentado por Olga Pascual Diez

Tutelado por Ana Roitvan Nemirovsky

Segovia, 30 de junio de 2014



INDICE

Introduccidn y justificacion del trabajo ... ses e ss s sesss s ssssaens 5
INETOAUCCION «.eocteeereeeeeteeseesse ettt seese s sse s s b sk RS a £ R e R R AR bbb 6
L0551 o= Uon 1 ) o OO 7

CAPITULO 1

HIPOTESIS
L. HIPOLESIS ceueeurieureeueeuseeseteeeseeseee s s sessse s b bbb bR R RS se R R e 9-11
CAPITULO 2
Metodologia
2. MELOAOLOZIA c..urieerieueeneeeeieet ettt esse e bbb bbb s bR AR bbb 14
2.1 Disefio de 12 INVESTIZACION ..cuurerieereereieeesetsect sttt ssssesse bbb sss s sss s s 14
2.2 ANAlISIS dOCUMENTAL....ceuceiieeeeseeeiseere ettt ss s bbb bbb st 14

CAPITULO 3
Marco tedrico

3. MATCO LEOTICO ..eurreureeneereeeseeeseeuseesseessesssessse bbb es s s b s s a s R bR E R R bbb 16-19
3.1 Historia de 1as redes SOCIAIES ...t ssese et sess s ss s s 20-21
3.2 Historia del Wedding PLANTIET ...t esseessesssess st ssesssssssessssssssssssssss s ssssssssanes 22
3.3 Diferencias entre un wedding planner y un organizador de boda ......ccosemeeereenneenneennes 23-24
CAPITULO 4

Comunicacion online ‘Bodas de Cuento, Wedding Designers’

VN 70 Yo = Ko3s (S ot 8 (=) 0 1 o JR PR 26-27
4.1 Desarrollo de UNa CEIrEIMOMNIA .. iesesisisssssss s sssssssss st ss s s sssssassssssssss s s sssssssssssseses 28
2 010) 16100 01 (ez=13 (6] 0 1 01 61 11 0 L= \PNumumu 29-34

CAPITULO 5
Analisis de resultados

STV o = 1§ 3 Foe (S0 =1 1 U= U Lo = T
5.1 Andlisis de resultados de las entrevista a 10S alUmMNOS/as ........uvuuveeeeeiieeiiieieieeeeeeeeeeeeeeen 36-37

5.2 Andlisis de resultados de las entrevista a 10S NOVIOS/@S .....uvvvvvevveueeereiiieeeeeeeeee e e eeeeens 38-39



CAPITULO 6

Conclusiones
LT 010 4 Uo b3 o) U= TP 42-43
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........ooovoormessssssssssessessssssssssssssssesssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssses 46-48
ANEXO 1
ENTreViSta alUMINO c..eeei ettt e st e sttt e s b e e s bt e e sbe e e sbteesabeeesabeeesaneeas 50
ANEXO II
ENErEVISTA AIUITINA .. ieuieerieereieeeseeiece et ssse s e e et bsess s s e b bR e bbb 51
ANEXO III
ENETEVISTA THOVIA ctruueueeuseeureesseeseeeseesseesseessesssessse s ssse e e bbb s b R s e Ea £ £ R bRk s R ARt bbb 52
ANEXO IV
ENETEVISTA THOVIO ctvuueueeuseeureesseesreeseesseesseessesssessse s ssse s es s bbb s s bR a £ R bRk ARt 53






Introduccion y justificacion del trabajo

INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL TRABAJO



INTRODUCCION

El siguiente trabajo estd enmarcado dentro del Grado de Publicidad y Relaciones Publicas de la
Universidad de Valladolid. Versa sobre el éxito de la comunicacién online para las PYMES
ejemplificdandolo con el caso real de la empresa organizadora de bodas, Bodas de Cuento.

Dentro de este estudio encontraremos una breve historia de las redes sociales, del término
actual wedding planner diferenciandolo del de organizador de bodas y una pequefia historia
de la empresa que hemos elegido para ejemplificar la teoria con un caso real. Esto nos servira
como introduccion para llegar a grueso del trabajo que se centra en las estrategias que las
empresas pueden utilizar para llegar de manera exitosa a su publico y convertir a éstos en
clientes.

Para dotarlo de realidad y credibilidad, aparte de la base tedrica, hemos realizado varias
entrevistas a clientes y a la vez seguidores de Bodas de Cuento para conocer su opinidn sobre
la empresa, su grado de satisfaccion con la misma y el agrado o no que despierta en ellos la
manera en la que ésta comunica.



JUSTIFICACION

La eleccion del tema se debe a la pasion que sentimos hacia las dos materias sobre las que
trata el mismo, es decir, la comunicacion online y la organizacion de eventos.

La comunicacién online nos parece un apasionante tema sobre el que queriamos profundizar
ya que estamos inmersos en un mundo 2.0 donde todas las empresas aparecen o quieren
aparecer en el ciber espacio para asi poder llegar a lugares donde la publicidad convencional o
las relaciones publicas no podrian acceder sin tener un gran presupuesto para invertir en ellas.

Esta masificacion de empresas en Internet nos lleva a buscar estrategias que nos permitan
diferenciarnos de la competencia y es para eso por lo que hemos realizado este trabajo, para
gue las pequefias empresas tengan acceso a un modelo sobre cdmo comunicar para llegar a
establecer una conexidn con su publico y estos puedan convertirse en clientes potenciales de
la marca.

A su vez, hemos querido utilizar el caso real de la empresa Bodas de Cuento, que se encarga de
la organizacién de bodas, para poder comprobar y probar las teorias sobre las que
hablabamos. Hemos seleccionado esta empresa ya que, como hemos mencionado
anteriormente, la organizacion de eventos es una de nuestras pasiones pero también porque
la comunicacion online que realiza Bodas de Cuento nos parecia muy recomendable para
poder ser aplicada a otras PYMES.

Ha sido su manejo en las redes sociales, gracias a su buena comunicacién, lo que ha hecho que
esta ,aparentemente, pequefia empresa haya podido expandirse a todo el territorio espanol y
esté consolidada como una de las mejores empresas de organizaciones de boda del pais.

Ademas, la figura de wedding planner, tal y como esta empresa lo desarrolla, se ha instaurado
en nuestro pais hace pocos afios, por lo que, a diferencia de la importancia que se le da en
numerosos lugares de Estados Unidos, en Espafia existe cierto desconocimiento. Este es el
motivo por el cual primero explicaremos el verdadero cometido de un wedding planner, la
historia de esta figura y las diferencias con un organizador de bodas.
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CAPITULO 1

1. HIPOTESIS

Como hemos mencionado en la introduccién, en este trabajo vamos a hablar sobre técnicas de
comunicacion que consiguen el éxito de las PYMES en el mundo de Internet basandonos en la
empresa de wedding designers, Bodas de Cuento.

b)

c)

d)

Creemos que gran parte de su éxito lo adquieren por la presencia en redes sociales. En
ellas la empresa muestra tanto su trabajo, como sus gustos, preferencias, valores...
Hablar de ello con su target y compartirlo hace, de alguna manera, certificar que estas
preparado y demostrar a los lectores — posibles clientes- que conoces el mercado y el
sector del que hablas.

De la misma manera, la calidad de este mensaje expresado en las redes sociales
lograra captar la atencién de su target y hacer que se interese por tu trabajo y que
pueda, quizas, convertirse en un futuro cliente.

Pronosticamos por lo tanto que el cuidado del mensaje en las redes sociales ayudara al
cliente a elegirlos como opcién y creara una confianza que no seria posible si no
existiera.

Pensamos que la constancia en la comunicacion es muy importante para adquirir un
grado de responsabilidad en el trabajo. Bodas de Cuento es muy constante es sus
publicaciones en casi todas las redes sociales que posee, lo que permite mantener a su
target a la espera de noticias y se genera una conversacion.

Por lo tanto creemos que la constancia de la empresa en estas redes sociales
transmitird a sus seguidores y puede que futuros clientes un grado de compromiso y
constancia que facilmente pueda ser traducido a la contratacion de los mismos para la
organizacion de su celebracion.

Creemos, que la cercania en el trato y la utilizaciéon de un lenguaje sencillo y
comprensible para todos hace a sus lectores y seguidores sentirse cdmodos y les incita
a comentar sus publicaciones. Con esto la empresa consigue crear vinculo con sus
seguidores y que de alguna manera éstos se sientan parte de la marca.

Predecimos que, con este tipo de comunicacién, sus lectores, al sentirse parte de la
marca y sentir que ésta es sincera y cercana se genere un vinculo que haga situarse a
la empresa como primera opcion en la mente de los consumidores a la hora de la
contratacion de un servicio de organizacion de bodas.

Opinamos que otro de los puntos fuertes de la marca es el amplio abanico de temas ya
gue en sus publicaciones no solo encontramos trabajos suyos sino que también dan a
conocer otras iniciativas. Con esto Bodas de Cuento hace creer a sus seguidores que
no pretende vender su marca sino informar a sus fans. Esto aporta credibilidad y
franqueza a la marca.



Hipotesis

f)

Por lo tanto predecimos que gracias a este abanico de contenidos que ofrece la
empresa, ésta pueda llegar a un publico mas amplio y con esto, a la larga, poder
conseguir mas clientes. Ademas, los lectores no se sentirdn en ningin momento
incitados por la marca a adquirir sus servicios sino que percibirdn que estan siendo
objetivamente informados.

Consideramos que pertenecer a un ‘grupo social online’ es muy importante también
para mostrar unos valores e ideales de trabajo que compartir con tus seguidores. En
este caso el circulo de Bodas de Cuento esta formado por otros bloggers de éxito y
moda del momento con los que crean conversaciones en las que los seguidores de
otros marcas también pueden asociarse y comenzar a saber sobre ti.

Con este punto, reforzamos también el anterior y, auguramos que perteneciendo a
esta sociedad virtual creada por los bloggers de moda del mundo del disefio, los
eventos, la moda, la decoracién... la empresa es capaz de llegar a un circulo mas
amplio de clientes que si Bodas de Cuento actuara de manera individual sin querer
asociarse a ninguna marca mas.

Pensamos que otro de los puntos fuertes que tiene la marca es el feedback con sus
seguidores. Todos los miembros de Bodas de Cuento tienen perfiles profesionales , en
redes sociales, donde comparten su trabajo y responden a sus lectores de una manera
muy amistosa y asi consiguen llegar de una manera directa a su publico. Adems3s,
suelen facilitar su teléfono y su email también, para poder resolver dudas de sus
seguidores de forma mas directa y personal.

Permitiendo este tipo de contacto tan directo, prevemos que la empresa genere un
vinculo con los clientes y ésta se convierta en una love mark para ellos. De esta
manera conseguira entrar en el top mind del consumidor y asi convertirse en la marca
elegida en el momento que sus servicios se necesiten.

Esta ultima caracteristica reforzaria lo que hemos citado en el segundo punto, ya que
persiguen el mismo objetivo comin que es la contratacién de los servicios de la
empresa por medio de una buena comunicacidon online generando primero una
confianza en la marca.
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CAPITULO 2

2.METODOLOGIA

Con este trabajo pretendemos realizar un documento que pueda servir como modelo y ayuda
a las empresas acerca de como llevar a cabo su comunicacidn online con éxito, siempre que se
vea respaldada por su trabajo y éste sirva de aval.

Con el fin de conseguir este objetivo hemos intentado investigar cémo han llegado los clientes
y alumnos de la empresa Bodas de Cuento a contactar con ella y por qué ésta fue su eleccidn.
También, hemos querido profundizar en la satisfaccion o no de sus clientes con los servicios
ofrecidos por la empresa y si los trabajos desempefiados por la misma han estado a la altura
de sus promesas online.

Para ello, hemos considerado que el analisis documental y la investigacion cualitativa en forma
de entrevista abierta serian las herramientas mas adecuadas.

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

A la hora de disefiar el trabajo hemos optado por la utilizacion de diversas herramientas de
investigacion.

En primer lugar hemos investigado acerca de la figura del Wedding Planner (WP a partir de
ahora) a nivel mundial, de la fecha aproximada de su aparicion, los paises en los que ésta ha
tenido mas auge y la expansion de la misma.

Mas adelante hemos investigado acerca de la empresa Bodas de Cuento, sobre su creacién,
estructura, sus técnicas de comunicacién y las ofertas y servicios que ofrece a sus clientes.
También, por supuesto, hemos abarcado contenidos sobre la comunicacién online, estrategias
y elementos vitales para que ésta sea fructifera para las empresas que basen su mensaje en el
mundo 2.0.

Por ultimo, y con la pretensidon de ampliar el conocimiento obtenido sobre el éxito de la
comunicacion online y de certificar la calidad de los servicios de la empresa hemos realizado
dos entrevistas abiertas a alumnos de la CuentiSchool (escuela que ha creado la empresa para
formar a futuros WP y amantes del sector) y otras dos a clientes que realizaron su boda con
Bodas de Cuento.

2.2 ANALISIS DOCUMENTAL

La recopilacidn bibliografica realizada para la elaboracidon de esta investigacién proviene de
diversos ambitos, con el fin de que pueda sernos util de cara a apoyar ciertas conclusiones de
caracter tedrico. Dichos dambitos son los siguientes:

- Organizacion de bodas
- Comunicacion online en Redes Sociales

Evidentemente resultaba fundamental realizar una recogida de documentacion respecto a las

parejas que han optado por los servicios de la empresa y de los alumnos que han participado
en las diferentes ediciones de la CuentiSchool.
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CAPITULO 3

3. MARCO TEORICO

A la hora de desarrollar el marco tedrico de este trabajo nos hemos basado en gran medida en
el articulo de Garcia Carballo, C. (2012). Mensajes con fines publicitarios que tornan en
Relaciones Publicas en las redes sociales: el caso de Starbucks Espafia y Cash Converters
Espafia, ya que hemos considerado que su contenido es un resumen idéneo sobre cémo
comunicar hoy en dia en redes sociales. Por otro lado, nos ha servido de referencia a la hora
de realizar las diversas busquedas bibliograficas para ampliar los contenidos.

En la actualidad la clara diferencia que existia en la comunicacidon entre la publicidad y las
relaciones publicas se ha visto disminuida. Estas dos materias que aparentemente se veian tan
dispares comparten rasgos de sus estrategias y objetivos. Este hecho se ha dado sobre todo
por la aparicidon de Internet y con ella de las redes sociales que han creado a su paso una
nueva forma de gestionar la comunicacién dentro de las organizaciones.

De acuerdo con Garcia Carballo, C (2012) la aparicién de las redes sociales ha llevado a las
empresas a gestionar una comunicacion en medios digitales utilizando, como mas tarde
veremos, acciones de relaciones publicas con un fin publicitario ya que la publicidad en la
actualidad ha perdido eficacia y las relaciones publicas son la solucidon para alcanzar los
objetivos de las organizaciones.

Segun él y parafraseando a Mattelart (2000:15-16) “en los origenes de la propia publicidad,
dentro del acto de la propia publicidad, figuran tres actores profesiones: el anunciante, la
agencia y el soporte. Estos tres agentes, con el paso del tiempo, han visto como un cuarto
actor se incorpora: el receptor del mensaje, es decir, el publico o audiencia.”*

Es decir, la publicidad no solo debe intentar que el publico conozca sus productos o servicios y
crear en ellos una actitud favorable a la compra, sino que debe conectar con su publico
objetivo para que realmente su comunicacion sea eficaz.

De acuerdo con Garcia Uceda y su definicion de publicidad (2001:37) y relaciones publicas
(2001: 3) afirma que mientras la primera pretende crear una actitud favorable a la compra,
tiene un efecto a medio plazo sobre la venta y utiliza medios de forma masiva los medios las
relaciones publicas pretende crear una opinidon o actitud favorable sobre una organizacién,
marca o servicio para que a largo plazo estas opiniones se conviertan en una aprobacién. Es
decir, las relaciones publicas pretenden crear una buena imagen a largo plazo para que esto se
transforme en la decision de compra a corto plazo.

Por lo tanto, creemos que la comunicacion que se da actualmente por parte de las
organizaciones, y en concreto de nuestro caso de estudio Bodas de Cuento, en los medios
digitales esta a caballo entre la publicidad y las relaciones publicas ya que comparte
caracteristicas con ambas.

Actualmente la empresa realiza una comunicacidon que muestra su modelo de trabajo
pero a su vez también trata de crear una opinidon favorable de la marca sin intentar
convencernos, de manera directa, de adquirir sus servicios.

1 Garcia Carballo, C. (2012). Mensajes con fines publicitarios que tornan en Relaciones Publicas en las redes sociales: el caso de
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El factor que ha llevado a la creacién de esta nueva manera de comunicar por parte de las
organizaciones puede ser de acuerdo con Ries y Ries (2005: 33) que con el tiempo la publicidad
ha perdido la credibilidad que poseia hace afios ya que ahora se piensa que solamente tiene
un interés econdmico y estd alejada de la comunicacién puramente informativa. Este
decrecimiento de la credibilidad puede deberse a la gran cantidad de mensajes publicitarios
que recibimos a diario y lo acostumbrados que estamos a estos impactos.

Al igual que la publicidad perdié efectividad por la saturacién de mensajes que penetraban en
la mente de los consumidores, la comunicacién en el medio online puede sufrir lo mismo ya
gue como afirma Polo y Polo (2012:21) “no alcanzamos ni a imaginarlos millones de terabytes
de informacién que se producen cada minuto. Nunca en la historia de la humanidad se habian
creado tantos contenidos. De golpe y porrazo nos hemos convertido en <autores>"?y es esto
lo que hace que los usuarios acaben saturados, y decidan ser ellos los que recaban la
informacidn y en muchos casos cocrearla junto con otros usuarios.

De acuerdo con esto, la comunicacién que produce una organizacién debe mostrar un
contenido diferente a todo lo que existe en la red, para no caer en la “crisis de atenciéon” que
se produce por la cantidad de informacidn a la que nos exponemos, superior a la que podemos
procesar. Por lo tanto la comunicacion debe dar a su target lo que necesita para posicionarse
por encima de sus competidores y conseguir su fin real que es la adquisicién de los servicios
gue ofrece, teniendo siempre en cuenta que ,como veremos mdas adelante, los mensajes
comerciales deben ser integrados en los contenidos.

Del término de la cocreacién de contenido por parte de los usuarios , anteriormente citado,
nace lo que se denomina prosumismo (Lépez Ponce, 2009) del que forma parte el productor y
el consumidor. Este fendmeno se produce cuando son los usuarios/consumidores los
generadores de contenido para la marca.

Este concepto se ve reflejado claramente en nuestro caso de estudio ya que en las Redes
Sociales son los consumidores y usuarios los que generan informacidon de utilidad tanto para la
marca como para futuros consumidores, por lo que es realmente importante controlar la
comunicacion online y saber relacionarse con los usuarios.

Ademads, esto permite crear un vinculo con la marca que aporta credibilidad y hace que sus
consumidores se sienta una parte importante de la misma. Las empresas en el mundo online
deben atraer a los seguidores y usuarios de manera individual para generar el vinculo que
deseen con ellos de manera personal.

La comunicacion online y la cocreacién de contenidos que se produce en las redes sociales ha
sustituido al fendmeno que antes Illamdbamos “boca en boca”. Ahora esto se ha multiplicado
en comentarios y antes de adquirir un producto/servicio, es decir en el momento del ZMOT
(Zero Moment Of Truth), el cliente en potencia consulta todas las opiniones de usuarios y se
informa en la red sobre el resultado que ha tenido para otros consumidores. Por lo tanto,
conseguir un apoyo de los seguidores es vital para el triunfo online y offline de la marca.

2 Fuente: Polo, ].L, Polo, F. (2012) #Socialholic: Todo lo que necesitas saber sobre el marketing en medios
sociales. Barcelona: Gestién 2000.
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CAPITULO 3

Toda esta tarea de comunicacion a la que ahora se enfrentan las organizaciones en el mundo
digital tiene que verse respaldado por el trabajo que lleven a cabo en su dia a dia, para asi
generar una confianza, credibilidad en la empresa y un éxito mayor.

De esta manera cumpliran también con la definicion que Otero da sobre las relaciones

publicas: “la comunicacién en relaciones publicas consiste precisamente en lograr ser lo que se
3

desea parecer” (2000:380).

Parafraseando a Ries y Ries (2005: 117-118) afirman que la mayoria de las personas se basan
en los gustos y los pensamientos del resto para valorar a un producto o servicio y de esta
manera dotarlos de cierta credibilidad. Es decir, las personas que hablan positiva o
negativamente sobre una marca o un producto generan en nosotros la garantia que
comparandolo con el periodismo pueda crear un periodista al dar una noticia y eso hace que
nos fiemos mas o menos del producto/marca o servicio.

En referencia a esto, estamos totalmente de acuerdo en la influencia de nuestros “amigos”
bien sean éstos reales o virtuales, en los que depositamos cierta credibilidad y nos dejamos
influenciar, sobre nuestro pensamiento acerca de una marca/producto o servicio. De esta
manera cuanto mayor sea la fama en el mundo digital de una marca, cuantos mas seguidores
tenga en sus redes sociales y mas continua sea su comunicacién y mayor su feedback con
nosotros, mayor sera nuestra confianza en la marca.

Es decir, son los propios consumidores y seguidores de la marca los que en este caso aportan
la credibilidad que segun Ries y Ries aporta el periodista a una noticia.

Retomamos el término de prosumismo de Lépez Ponce, éste se refiere al hecho de que los
usuarios/consumidores se convierten en generadores de contenidos para sus seguidores. En el
caso concreto de Bodas de Cuento, son los seguidores los que crean conversacion, a lo que la
marca responde, y asi se crea un vinculo que, aparte de contenido, genera credibilidad,
confianza y cercania.

Estos comentarios/likes/retweets... que se generan en las redes sociales con las
conversaciones sustituyen lo que antes seria llamado el boca a boca, o boca oreja (Word of
Mouth) . Este fendmeno puede crear una marca estable y creible o destruirla. Es por esto por
lo que hay que tener mucho cuidado con la forma de comunicar y tratar a nuestros seguidores.

Las marcas deben saber como interactian sus usuarios, sobre qué temas debaten, dénde
buscan informacidn acerca de su marca y posicionarse alli donde ellos estén. Es decir, hacer un
estudio de ZMOT para saber donde se encuentran sus usuarios o posibles clientes y ser la
propia marca la que resuelva sus dudas. De esta manera conseguimos que la marca sea la
encargada de informar a sus seguidores y poder resolver sus dudas y de alguna manera se
evita que se genere un trafico negativo de informacion que no beneficia a la empresa.

En el libro de Lindstrom, M. Asi se manipula al consumidor (2011). Encontramos que Gavin
Johnston afirma que “muchas marcas viven de lo que los antropdlogos denominan miedo
panoramico; es decir, una sensacion agobiante de pérdida de control, que impulsa a los

3 Fuente: Amorés Pons, A. y Comesafia Comesafia, P. (2012): Las Relaciones Publicas como estrategia de
comunicacion en los eventos cinematogréficos: los Premios Goya. Revista Internacional de Relaciones Publicas,
Vol. 11, N2 3,113-130. Recuperado el 20 de febrero de 2014, de
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/

revrrpp/article/view/72/64
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consumidores a luchar por encontrar cualquier tipo de tranquilidad posible”*. Esta tranquilidad

puede ser conseguida con el control de la informacion que se genera en Internet para que de
esta manera no se cree una inseguridad con respecto a los valores de marca.

El servicio que ofrece la empresa Bodas de Cuento podria situarse dentro de las adquisiciones
de alto riesgo no solo por el desembolso que deben hacer los clientes para conseguir sus
servicios sino también por la importancia del evento para los contratantes. Por este motivo los
compradores buscan informacién de fuentes que sean fiables, de lideres de opinidn y ahi es
donde debe situarse la empresa.

Salvador Ruiz afirma en un articulo del periddico online La Verdad que : ‘Cuando usted no esta
satisfecho con su compra lo dice diez veces mds que cuando si lo esta. Esto genera un rumor
que se transmite mucho mas rapido que la gripe A.”” Por este motivo lo que debe crear la
empresa es un clima que genere contenidos positivos para ella y conversaciones que
garanticen la imagen de marca deseada por ellos y conseguir asi un posicionamiento en el
mercado.

Mejide, R. (2012:106) afirma que “un cliente insatisfecho que se queja, sumado a diecinueve
gue no lo hacen, equivale a veinte insatisfechos y al menos a ciento ochenta influenciables y
predispuesto de forma negativa.(...)”. Por lo que un comentario negativo es devastador.

En un articulo del diario digital Puro Marketing se hace referencia a un estudio de Ebay Motors
donde se explica que “cuando los veinteafieros se ponen en marcha para comprar un coche,
les gusta pedir ayuda a sus amigos de Facebook, acudiendo a las redes antes que a los
concesionarios”.® En nuestro caso serfa igual, los clientes antes de ponerse en contacto con la
empresa para saber los servicios que se les darian buscan informacién en el ciberespacio.

Otra de las caracteristicas principales de las redes sociales es su capacidad de difusion, es
decir, la informacién o contenido que esta publicada en ellas puede dar la vuelta al mundo
facilmente si éste tiene interés para la poblacién. Este es el fendmeno conocido como
viralidad.

Esta propiedad del ciberespacio ha sido de gran ayuda para la empresa ya que sin la existencia
de Internet o las redes sociales, la esperanza de que una empresa que empezé con una
pequeiia oficina en Barcelona organice bodas y eventos de cientos o incluso miles de
asistentes por todo el territorio nacional y esté pensando en ampliar fronteras seria
impensable.

La posibilidad de compartir contenido que ofrecen estas redes sociales permitié a la empresa
darse a conocer de una manera muy rapida y poderse posicionar en los circulos donde se
encuentra su publico objetivo. Esto antes era un hecho impensable, ya que la Unica solucién
para llegar a tantisimas personas que estén dentro del target de la empresa seria con la
inversion de una importante cantidad de dinero en publicidad convencional y aun asi puede
gue no fuera tan efectiva con lo conseguido personalmente a través de las redes sociales.

Seguramente esta empresa, y en general este tipo de organizaciones, sin la existencia de
plataformas como blogger, redes sociales multitudinarias e Internet estarian de alguna manera
limitadas a trabajar en un ambito mas regional.

* Martin Lindstrom. (2011). Asi se manipula al consumidor. Gestion 2000

® Fuente: Un cliente insatisfecho es la peor publicidad para cualquier negocio. La Verdad. Recuperado 14, abril,
2014. De http://www.laverdad.es/murcia/20091016/region/cliente-insatisfecho-peor-publicidad-20091016.html|

® fuente: A la hora de comprar un coche, los jévenes acuden a internet antes que al concesionario. (s.f.). Puro
Marketing. Recuperadol4, abril, 2014, de http://www.puromarketing.com/88/16461/hora-comprar-coche-jovenes-
acuden-internet-antes.html
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3.1 Historia de las Redes Sociales’

Segun las autoras Danah Boyd y Nicole Ellison (2007) “las redes sociales son servicios basados
en la Web que permiten a los individuos construir un perfil publico o semipublico dentro de un
sistema delimitado y articular una lista de usuarios con los que compartir, ver y explorar esa
lista de conexiones realizadas por otros usuarios dentro del sistema delimitado.”®

Parafraseando a Castafieda, |. y Gutiérrez, I. en su libro ‘Redes sociales y otros tejidos online
para conectar personas’ (2010) definen a las Redes Sociales (Social Networking Sites) como
una red de personas donde lo mds importante es la red en si misma, las caracteristicas de las
personas con las que te conectas en esa red y aquello que aporta a tu red de contactos el perfil
de ella y cuyo objetivo principal es conectar sucesivamente a los usuarios que forman parte de
esa red.

Es decir, las redes sociales son estructuras que conectan a personas para que compartan entre
ellas un bien comun.

Desde el afio 1971 que se consiguid enviar el primer mail, la historia de las redes sociales ha
evolucionado enormemente y ha conseguido un éxito innegable.

En el afio 1979 se distribuyeron a través de Usenet (Users Network, Red de Usuarios, es un
sistema global de discusiéon en Internet creado por Tom Truscott y Jim Ellis) las primeras copias
de los navegadores de internet y fue en el afio 1994 cuando se creo GeoCities que seria lo mas
parecido a lo que ahora conocemos como red social.

En el afio 1997 aparecido Messenger y pocos afios después, en el 2000 estalla la revolucion de
Internet.En el 2002 se cred Friendster , este portal permitia la conexidon online de amigos y
consiguio 3 millones de usuarios en apenas 3 meses.

El Blog ,tal y como hoy lo conocemos, es una evolucion de los diarios en linea que comenzaron
a existir en 1994. Fue en el afio 1997 cuando Peter Merholz acorté el término ‘weblog’ a blog.
Finalmente en agosto de 1999 se lanzd Blogger.com que fue adquirido por Google en febrero
de 2003.

En ese mismo afio , se crearon MySpace y Linkedin y en 2004 se lanzé Facebook que lejos de
lo que pretendia ser en un principio, una red que conectara universitarios, cuenta con mas de
1.230 millones de usuarios y mas de 25 millones de PYMES estan registradas en la red como
Fanpage.

7 Fuentes:

Breve historia de las redes sociales. (s.f.).Recuperado el 14 de abril de 2014, de
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-marketing/breve-historia-de-las-redes-sociales/
Pefa, R. (2012,19 de septiembre). Las Redes Sociales: Redes sociales. Las Redes Sociales. Recuperado
de http://redessocialestecno.blogspot.com.es/2012/09/redes-sociales.html

8 Fuente: Reflexiones sobre redes sociales (definicion y clasificacién) « Linda Castafeda. (s.f.).
Recuperado de http://lindacastaneda.com/mushware/redes-sociales-y-social-software/
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Tres afios después, en marzo de 2006 Jack Dorsey cred Twitter. Esta red ha ganado
popularidad con los afios contando ahora con mas de 500 millones de usuarios y generando
alrededor de 65 millones de tuits al dia.

Recientemente, en 2011, se cred Pinterest. Esta red tiene mas de 10 millones de usuarios
registrados y un crecimiento muy fuerte. Respecto a nuestro caso de estudio esta red junto
con Blogging y Facebook es una de las mds importantes, sobre todo, por el impacto visual que
tiene sobre los usuarios y por la facilidad de compartir su contenido en los tableros personales
de los usuarios.

Otra de las redes que se cred en este ano y de la cual forma parte Bodas de Cuento es Google
+ (Google Plus). A pesar de lo que se piensa, es la segunda red social con mas usuarios,
aproximadamente tiene 343 millones.
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3.2 HisTORIA DE WEEDDING PLANNER °

Las primeras apariciones de la figura del WP comenzaron es Estados Unidos en el ultimo tercio
del siglo XX, estos profesionales eran contratados por las parejas norteamericanas por la falta
de tiempo para la organizacién del evento o para asegurar una calidad en el servicio ofrecido.
La contratacion de un WP se extendié hasta Latinoamérica, donde ahora , al igual que en
EEUU, es casi impensable celebrar una boda sin contar con la ayuda y los servicios de estos
especialistas.

A nuestro continente tardé mas en llegar y el primer pais donde se instauré esta moda y el
cual cuenta con una mayor niumero de profesionales y éxito de contratacion de los mismos es
Reino Unido. En el afio 2000 la figura del WP llega a Espaia, aunque todavia es un oficio no
muy demandado ya que tan solo el 16% de las bodas cuenta con esta contratacion.

El WP, como su propio nombre indica, se encarga de la organizacidn, planificacion y disefio de
la boda basandose en los gustos y preferencias de la pareja para la que trabajen. Se encarga de
organizar, dirigir y coordinar todo lo referente a la boda y ademas es la persona encargada de
mantener contacto con los proveedores y buscar en el mercado los que mds beneficien tanto a
la pareja cémo a ellos mismos.

Actualmente en Espafa existe un gran nimero de empresas dedicadas a la organizacion de
eventos especializadas en bodas y cada vez mas parejas se decantan por esta contratacion. En
parte se debe a la proliferacién de numerosos blogs dedicados a las bodas y al estilo y
decoracién de las mimas. Estos blogs son consultados por las parejas para saber cuales son las
tendencias actuales y tomar decisiones para su gran dia.

También existen WP en Espafia que se encargan de formar a personas con inquietudes sobre
este sector y se han creado incluso Masters que se encargan de la preparacién de estudiantes
para salir a este mercado cada vez mas competitivo.

9

Fuente:

Cabrera, S., & Contributor, eHow. (s.f.). The History of Wedding Planners. eHow. Recuperado el 14 de
abril de 2014, de http://www.ehow.com/facts_5006999_history-wedding-planners.html

| 22



Marco tedrico

3.3 DIFERENCIAS ENTRE UN WEDDING PLANNER Y UN ORGANIZADOR DE BODAS

Como hemos visto anteriormente, la figura de un WP se acerca mas a la de un asesor personal
gue a la de un simple organizador de bodas. EIl WP se convierte en la persona de confianza de
la pareja durante la organizacién de su boda, es decir, en una persona imprescindible para la
pareja durante este periodo.

El WP es la persona que se ocupa de asesorar a la pareja durante todo el proceso de la boda,
desde que surge la idea de la celebracién hasta la luna de miel pasando por todos los pasos y
requerimientos que conllevan este tipo de celebraciones. Es también el encargado de ayudar a
la pareja en cada una de las acciones que se deben de llevar a cabo, desde la eleccién del
fotografo, la ropa del novio y de la novia, la lista de asistentes, la selecciéon de un disefio y un
estilo que forme la identidad de la boda, la eleccion de los detalles para los invitados...
pasando incluso por la organizacién de la luna de miel y los mensajes de agradecimiento
después de la ceremonia y banquete a todos los invitados.

En Espafia, antes de llegar el fendmeno WP han existido empresas de organizacién de bodas
aunque alejadas del significado que el Wedding Planner esta tomando a dia de hoy en nuestro
pais. Estas son por ejemplo hosterias y salones de boda que se encargan de preparar el
banquete de los novios, las minutas del menu, el seating e incluso podrian estar dentro de la
organizacion de la ceremonia si ésta es civil y se realiza dentro de las instalaciones de esta
organizacion.

La responsabilidad de estas empresas es mucho menor que la que tiene un WP, estas
organizaciones se encargan de lo relacionado solamente con el dia de la boda. Su
responsabilidad recae en la contratacion de camareros, cocineros o un servicio de catering
completo. También en conseguir la decoracién pactada con la pareja y en atender a los novios
en el dia de la boda.

Hemos encontrado empresas que también se encargan de la ceremonia, en el caso de que sea
civil, y sea celebrada dentro de sus instalaciones como es Hosteria de San Miguel, Palencia. En
este caso concreto, la empresa también se encargaria de la adquisicion de las sillas para la
ceremonia, la decoracién de las mismas, la puesta en contacto con el alcalde, concejal o
persona competente para la celebracion del matrimonio. También entraria dentro de sus
competencias organizar tras esta celebracién el coctel de bienvenida previo al banquete, la
organizacion de la entrega de regalos y mas tarde el baile y la barra libre.

Este tipo de empresas son mas numerosas y sobre todo populares en nuestro pais, pero como
podemos observar distan mucho de todas las acciones en las que tiene que estar presente un
WP.

Estas organizaciones quedan fuera de todas las elecciones que los novios tomen fuera de sus
instalaciones, como pueden ser el disefio de las invitaciones, la tematica elegida para la boda,
el contacto con proveedores, los regalos para los invitados, la organizacién de la luna de miel,
la contratacion de fotdgrafo, de la persona encargada del maquillaje y peinado de la pareja...

Los servicios que ofrecen estas hosterias y salones son, l6gicamente, mucho mas econémicos
gue la contratacion de un WP pero también como hemos descrito anteriormente mucho mas
limitados.
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Aun siendo el motivo econdmico un gran pro a la hora de la contratacién y mas sabiendo el
momento actual de crisis en el que nos encontramos, la contratacién de un Wedding Planner
tiene numerosos factores a su favor para la adquisicién de sus servicios. Con esta contratacion
las parejas se garantizan a un equipo que realiza todas las tareas de contratacién y busqueda
de proveedores por ellas, sabiendo que conseguiran los mejores precios y calidades por su
experiencia en el sector. Por otro lado, también se garantizan un éxito en la organizacién, por
todo el recorrido que llevan y ademas toda la celebracion podra seguir una linea de disefio y
una tematica adaptandose siempre a las peticiones de la pareja.



Comunicaciéon online de “Bodas de Cuento”

4. COMUNICACION ONLINE DE “BODAS DE
CUENTO”



CAPITULO 4

4.1 BopAs DE CUENTO

Antes que nada comenzaremos explicando lo que es y a qué se dedica Bodas de Cuento. Se
trata de una empresa espafola que nacié en el afio 2009 dedicada al disefio y organizacion de
bodas con sede principal en Barcelona. Esta empresa inicialmente contaba con 3 miembros
fundadores: José de Domingo, Wendy Vidal y Carmen Alvarez . Durante el afio 2013 Bodas de
Cuento crecid tanto en sedes (sumando una en Zaragoza y otra en Mallorca) como en
miembros con la contratacién de la cuarta wedding designer del equipo, Marina Martin.

La empresa ofrece tres tipos de servicios diferentes a sus clientes para asi poderse adaptar a la
demanda, éstos son:

- All the Wedding, es el servicio mas amplio. El equipo se encarga de toda la
organizacion de la boda.

- Wedding day, éste se basa en la coordinacién el dia de la boda para que la pareja y los
asistentes solo se encarguen de disfrutar.

- Splash of design, este servicio permite que la pareja lleve a cabo en su boda la
decoracién y el estilo que deseen.

La empresa, ademas de su labor como wedding designers también ha creado Bodas de Cuento
School donde imparte cursos para los amantes del mundo de las bodas

Durante el 2013 también ha sacado a la venta su primer libro ‘ iSi, quiero!’ de la mano de la
editorial Planeta. En éste muestra a su target el trabajo hecho por el equipo a lo largo de los
anos ya que todo el libro esta ilustrado con fotos de bodas realizadas por ellos mismos a la vez
gue crea una serie de consejos que se deberian tener en cuenta a la hora de organizar una
boda.

A lo largo del libro se hace un repaso por los diferentes estilos que puede tener una boda
aconsejando fuentes de inspiracién para cada una de ellas.

Cuentan con perfiles en las redes sociales mas populares. En Facebook tienen casi 15.000
seguidores, 12.000 en Twitter 8.000 en Pinterest y 17.000 en Instagram. La redes sociales
menos utilizadas por ellos posiblemente por carecer de fama y éxito en el mundo empresarial
son: Loverly ,dénde a pesar de su poco reconocimiento tienen 323 lovers, y la que menos
seguimiento tienen por parte de sus fans es Google+ en la cual les tienen en circulos 157
personas. En estas redes sociales el equipo comparte su trabajo en forma de portfolio para
posibles clientes y ademas sirven como inspiracién e influencia en el mundo nupcial.

Debido precisamente a todo eso, el equipo de Bodas de Cuento debe materializar el éxito que
ha conseguido en las redes sociales con un buen trabajo en la realizacion y organizacién de
ceremonias para que asi la comunicacién y el trabajo final estén acorde y vayan ambas hacia el
mismo camino.

Es decir, el trabajo como wedding planner que ofrece Bodas de Cuento debe ser la base real

que justifique la comunicacién boca a boca que ha generado la empresa en las redes sociales,
este trabajo debe ser el comprobante de todos los seguidores y mensajes de apoyo de la
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marca ya que, sin un buen trabajo de fondo, la comunicacion tarde o temprano seria
desmentida por los clientes de la misma.



CAPITULO 4

4.2 DESARROLLO DE UNA CEREMONIA™®

La empresa sigue un cronograma para poder conseguir el objetivo de organizar la boda
deseada con mas de siete meses de antelacion. Estos tiempos pueden ser flexibles y de esta
manera adaptarse a las necesidades de las parejas.

Los pasos que sigue la empresa para la organizacion de la boda son los siguientes:

Mas de doce semanas de antelacion: Crear la carpeta de la boda, definir el estilo, fijar el
presupuesto, decidir el tipo de boda, elaborar lista de invitados, fijar la fecha del evento, elegir
y reservar el lugar tanto para la ceremonia como para el banquete, contratar al fotdografo y
contratar a la persona encargada del rodaje de la celebracién, a la que ellos llaman el
‘videdgrafo’.

Entre ocho y once semanas antes: contratar la musica, la pelugueria y el maquillaje, al
maestro de ceremonias, el transporte de los invitados y elegir el vestido de novia (zapatos,
lenceria y accesorios), elegir y encargar/preparar los detalles para los invitados, preparar el
viaje de novios, elegir el traje de novio (zapatos, camisa y accesorios), disefiar la grafica,
disefiar e imprimir las invitaciones, apuntarse a clases de baile, realizar pruebas de peluqueria
y de maquillaje, entregar/enviar las invitaciones, encargar las flores (decoracién, ramos y
complementos).

Dos meses antes de la boda:

Ocho semanas antes: encargar las alianzas.

Siete semanas de antelacion: encargar la tarta.

Seis semanas antes: elaborar la lista de canciones.

Cinco semanas antes: definir los regalos especiales y las canciones.

Un mes antes de la boda:

Cuatro semanas antes: definir el seating plan.

Tres semanas antes: confirmar todos los proveedores.

Dos semanas antes: grabar CD y USB con canciones especiales, imprimir la tarjeteria ( misales,
minutas, seating plan), realizar la prueba final del vestido y del traje.

Una semana entes: realizar los ultimos retoques de belleza (manicura, pedicura...)

Dia B: dia de la boda.

En el desarrollo de todos estos pasos desde el momento de la contratacion de la empresa por
parte de los novios hasta el dia en el que se desarrolla la boda (dia B) es dénde el equipo Bodas
de Cuento debe demostrar profesionalidad y calidad en cada parte de su trabajo para que
luego esto se transforme en mensajes positivos que otorgan calidad a la marca y generan mas
seguidores que garantizan y consolidan su éxito en la red.

1% Bodas de Cuento. (2013). jSi, quiero! Planeta.
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4.3 COMUNICACION ONLINE

Parafraseando a Victoria Mas (2002: 58-67), refiriéndose a la comunicacion online considera
gue esta nueva comunicacion tiene que ser tipo pull ya que su misién es la de atraer,
seduciendo o sugiriendo, al target al que se dirija.

Basandonos en lo que afirma Garcia Carballo, C. (2012) podemos decir que esta comunicacién
tiene que tener un caracter proactivo y adelantarse a los acontecimientos. Ademas la
comunicacion deberia ser bidireccional, dejando atrds la comunicacién que era emitida por el
emisor y que el receptor recibia y consumia de forma pasiva. El feedback que generan los
publicos ha supuesto una importante fuente de informacion para las organizaciones y las
empresas. Ahora, el receptor deja de ser un elemento mds y obtiene un papel mas
importante. El receptor es el protagonista de la interactividad, para asi convertirse en una
parte importante de la elaboracion del mensaje final, potenciando asi el nacimiento de
usuarios prosumidores.

Como ultimo aspecto de esta nueva comunicacién se debe de potenciar de manera integrada,
es decir, los mensajes comerciales deben ser insertados dentro de los contenidos que
publique la empresa. De esta manera el consumidor sentirda que esta siendo informado y no
persuadido por publicidad.

Para ejemplificar estos rasgos de la nueva comunicacién en relacién con nuestra empresa,
vamos a utilizar casos reales que podemos observar en sus redes sociales.

% Bodas de Cuento, The Wedding Designers

Ya que ayer intentasteis averiguar cudl es el
#cuentiNOTICION que vamos a daros, jugais hoy con
nosotros a adivinarlo??? Hagan juego, seforas y sefores!

L 4

/‘(un/(zuv\/[m \:Z/w(u(/«u(u

r{m vamod a da (¢ .7

Me gusta - Comentar - Compartir 157 071

Imagen 4.1. Fuente: Facebook Bodas de Cuento
En este ejemplo vemos como la empresa incita a la comunidad online a participar en una

especie de adivinanza que, segun afirman ellos, serd un “noticion”. Esto es lo que traducido a
publicidad convencional llamariamos un teaser que pretende tener a los usuarios pendientes
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de cual serd la sorpresa que el equipo tiene preparados para ellos. Lo que quieren es crear un
contacto duradero y a largo plazo mediante las relaciones publicas.

Definitivamente...es tiempo de cambios jpara bien!
Odesaforando.com/2014/03/24/nue... fbo.me/1clp9aqxJ6

(3 Ver resumen 4 Responder 43 Retwittear % Favorito +++ Mas

ladymajan “ladymajan - 25 de mar.
S

e« Bodas de Cuento™ @BodasdeCuento - 25 de mar.
ladymajan Paso a paso! Todo llega! Felicidades, currantas. A disfrutar de ese
workspace!!!

Imagen 4.2. Fuente: Twitter Bodas de Cuento

En este ejemplo (Imagen 4.2) podemos observar cémo la empresa mantiene un feedback con
sus seguidores aunque éstos no los nombres directamente a ellos. Por lo que podemos
comprobar que Bodas de Cuento mantiene uno de los rasgos mas importantes de la nueva
comunicaciéon que es la bidireccionalidad de la misma. Ahora las empresas no solo son
emisoras de mensajes mientras que los receptores reciben esta informacion de forma pasiva
sino que ambos participan en la conversacion.

@& Bodas de Cuento, The Wedding Designers
2 de abril @

¢Eres una novia crafty? Igual te gusta esta idea, bastidores
con botones para tus nimeros de mesa, estos son los que
hicimos en #labodadebeayroger. A los invitados les
encantaron!!! Y td, vas a hacer o hiciste cosas craft para
decorar tu boda? Un beso de miércoles, bonitos! //Foto:
Visual Foto//

Imagen 4.3. Fuente: Facebook Bodas de Cuento

Con este ejemplo podemos ver otra forma en la cual la empresa muestra a sus seguidores su
trabajo sin que parezca que lo que pretenden es vender simplemente sus servicios y su
originalidad. Bodas de Cuento te anima a que tU misma puedas crear los adornos que ellos
mismo han hecho. De esta manera consiguen interactuar con el usuario y hacerle sentir parte
de la empresa.
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% Bodas de Cuento, The Wedding Designers
7 de febrero @

Lo prometido es deuda! Ya tenéis en el blog las postales
descargables para que |e regaléis a vuestro Valentine todo
vuestro amor! Corre a verlas! Muchos besos y que paséis
un feliz fin de semana, lovers! @) @ @
http://bodasdecuento.com/descargable-de-san-
valentin/ (6 fotos)

Me gusta - Comentar - Compartir 146 Q11 BP1

Imagen 4.4. Fuente: Facebook Bodas de Cuento

Para acercarnos a su blog, que es una importante fuente para poder conocer sus servicios
también crean “ciber regalos” que el publico puede descargarse de manera gratuita. Con este
gesto que se produjo concretamente como accion de San Valentin no solo consiguen
simpatizar con sus seguidores sino que también hacen que éstos lleguen a su blog vy
posiblemente se hagan eco o lean otros post que les puedan interesar.

% Bodas de Cuento, The Wedding Designers
6 de enero

Se acaban las vacaciones de Navidad y no se nos puede
olvidar darle las gracias a Papa Noel y los Reyes Magos
por regalar el #cuentilibro a tantas parejitas de novios.
Que lo disfrutéis, queridos! Y ya nos contaréis si os ha
gustado y si os sirve de ayuda para preparar vuestra
boda. Millones de besos!!! vev

Me gusta - Comentar - Compartir A9 Q91

Imagen 4.5. Fuente: Facebook Bodas de Cuento
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En este post de Facebook (Imagen 4.5 ), aunque aparezca su produzco en el mensaje no incitan
directamente a los usuarios a la compra, sino que agradecen que su libro haya sido el regalo de
Navidades para servir de inspiracion a muchas parejas. De esta manera la empresa genera una
confianza y una simpatia con sus seguidores que no seria posible si se incitara a la compra del
ejemplar de manera directa.

“& Bodas de Cuento, The Wedding Desi ’ . .
s ud:smf,b,:;:;m;: edding Besigners ‘& Bodas de Cuento, The Wedding Designers

21 de noviembre de 2013 &

iBuenos dias! La flamante 2* edicién del #cuentilibro ya

estd dlqurjlble. Gracias a tod.os los que vinisteis a la Wowwww!!! La 32 edicién de iS[n QUIERO! esta

presentacion en la Casa del Libro de Zaragoza. Algunos X L, . t

nos contasteis que os estd siendo de mucha utilidad, imprimiéndose ya. De corazén, miles de GRACIAS a todos
otros nos hablasteis de la cantidad de inspiracién que los que compréis el cuentilibro, esto es mucho mas de lo

hemos recopilado de nuestras #cuentibodas. Y a vosotros, t P :
;qué es lo que mas os estd gustando del libro? que podiamos imaginar...

D RN
TEDICION &

Me gusta - Comentar - Compartir 67 @16 H1 Me gusta - Comentar - Compartir 9160 )21
Imagen 4.6. Fuente: Facebook Bodas de Cuento Imagen 4.7. Fuente: Facebook Bodas de Cuento

En estos dos ultimos mensajes, al igual que en el anterior, se muestra su libro “jSi quiero!”. El
fin de la empresa no es informar a sus seguidores de la edicidon del libro sino que éstos se
conviertan en futuros compradores del mismo. Al igual que en el ejemplo anterior este fin
comercial es integrado en la informacion y en el agradecimiento que la empresa da a todos sus
lectores.
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‘% Bodas de Cuento, The Wedding Designers
.. 29 de diciembre de 2013 @&

No todo son vacaciones! Aprovechando las Navidades
para preparar algunas invitaciones de las
#cuentibodas2014, como las de #labodadeannaydavid %
iComo llevais las vuestras, novios y novias que estais por
aqui? @

‘& Bodas de Cuento, The Wedding Designers
20 de diciembre de 2013 @

MIL gracias por todas las postales TAN bonitas que nos
habéis hecho llegar. Esta es una de las cosas que mas nos
gustan de la Navidad %% Y a vosotros, os gusta? ()

Me gusta - Comentar - Compartir 81 @1

Me gusta - Comentar - Compartir 97 @11

Imagen 4.8. Fuente: Facebook Bodas de Cuento Imagen 4.9. Fuente: Facebook Bodas de Cuento

En los anteriores dos ejemplos la empresa aprovecha la Navidad, una fecha en la que no tienen
bodas de las que mostrar contenido diario y actualizado para interactuar con sus seguidores.
Bien sea, como en el primer caso, lanzandoles una pregunta de cdmo llevan su trabajo y de
paso mostrando uno de sus Ultimos disefios de invitaciones o como en el segundo mostrando
los regalos que han recibido de los usuarios y también preguntando si a sus usuarios les gusta
tanto como a ellos esta tradicion.

Con esto la empresa ademds de bidireccionalidad y feedback con los usuarios también
consigue que ellos se puedan sentir identificados con la empresa, bien sea por compartir los
gustos por estas fechas o por el trabajo que estan realizando en ellas. Esta interaccion que
consiguen y el agrado de sus seguidores por encontrarse con mensajes de este tipo se ve
reflejado (al igual que en el resto de los ejemplos) con la cantidad de ‘Me gusta’ que estas
publicaciones consiguen.
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% Bodas de Cuento, The Wedding Designers
19 de febrero

Pasamos por aqui a daros un besete en la frente de
buenas noches y a dejaros una foto bonita para irnos con
una sonrisa hoy a la cama. Hay dias que nos nos da la
vida, ni el reloj, ni nd. Pero oiga, mas feliz que Ortiz...
Hasta manana, linduras! (Dense por besados, MUA!!!)
Foto via Julia Kostreva http://blog.juliakostreva.com/

| CHOOSE

Me gusta - Comentar - Compartir 37 @1

Imagen 4.10. Fuente: Facebook Bodas de Cuento

Este post de Facebook no tiene ningun tipo de caracter comercial por parte de la empresa,
simplemente lanza un mensaje positivo y carifioso para sus seguidores. Con este tipo de
contenidos la empresa consigue en cierta manera desvirtualizarse y hacerse cercano a sus
amigos de Facebook, en este caso. Consigue una empatia con el usuario y crear confianza
entre ambos.
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5.1 ANALISIS DE RESULTADOS DE LAS ENTREVISTA A ALUMNOS

Para hacer el analisis del éxito de la comunicacion online de la empresa, nos hemos puesto
contacto con alumnos de la cuentischool para que pudieran transmitirnos, ademas de su
experiencias, como llegaron hasta la empresa, si quedaron satisfechos con el trabajo, el trato
recibido... es decir, si todas las promesas y expectativas que crean mediante sus redes sociales
al final se convierten en algo tangible con su trabajo realizado.

Para esto nos hemos puesto en contacto con dos tipos de alumnos diferentes. Hemos
entrevistado a una pareja que decidié entrar en la escuela para organizar su boda y con una
chica interesada por el mundo WP que pretendia tener una experiencia enriquecedora para su
futuro.

De ambas entrevistas podemos sacar conclusiones similares respecto a cdmo llegaron a la
empresa. Los dos entrevistados sefialan la importancia del mundo online y de su blog.
También afirman conocer y ser seguidores de todas las redes sociales en las que esta presente
la empresa. Es decir, Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, Loverly y Google +.

Por lo que deducimos que toda la dedicacion de la empresa por estar presentes en las redes
sociales, mantenerlas actualizadas de una manera constante y tratar de mantener un feedback
con sus seguidores es otro de los éxitos de la empresa que hace que su imagen sea muy
positiva en el mundo online y que muchos de los blogs, como afirma uno de los entrevistados,
se hagan eco de todas sus noticias.

Ademads, ambos creen adecuada y acertada la manera en la que se comunica la empresa en el
entorno digital:

José Antonio Peralta : ‘(...)Jademas de desmenuzar sus mejores trabajos en su blog, cuando
tienen una boda se pasan el fin de semana comunicando los pasos que estan dando,
mostrando detalles muy inspiradores... Y ademas van comunicando nuevas tendencias, nuevas
colecciones y cosas que ayudan a sus clientes’-

Almudena: ‘Lo hacen de forma muy cercana y natural, ademas de divertida en muchas
ocasiones(...)."

Respecto a los rasgos principales de la comunicacion Online que utiliza la empresa en sus redes
sociales, y que son valoradas y apreciadas por sus seguidores, podemos destacar:

* Cercania

* Naturalidad

* Transparencia
* Frescura

* Cuidado

* Personalizacién

Como conclusidon importante para el caso, a la pregunta sobre la satisfaccion y el cumplimiento

de las expectativas, ambos alumnos responden con un rotundo si e incluso citando que ‘te
guedas con ganas de mas’.
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Esto nos hace ver que las expectativas que te crea la empresa en su comunicacion online se
ven respaldadas con un trabajo que deja satisfecho a sus clientes y genera una conversacion
positiva con otros usuarios, lo que se traduce como éxito asegurado.
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5.2 ANALISIS DE RESULTADOS DE LAS ENTREVISTA A LOS NOVIOS/AS

Para continuar con el analisis del éxito de la comunicacién online de la empresa hemos
entrevistado a dos personas que contrataron sus servicios para la realizacién de su ceremonia.
Hemos querido obtener respuestas tanto de un hombre como de una mujer para poder
conocer la opinidn de diferentes géneros sin que estos fueran pareja para a la vez obtener
resultados de dos celebraciones diferentes.

Para la entrevista de estos nos hemos querido interesar en el grado de satisfaccion con la
empresa y por supuesto, en los rasgos que son apreciados por sus clientes de la comunicacion
online de la empresa.

En ambos casos hemos encontrado respuestas muy similares, al igual que nos ocurrié tras
realizar las entrevistas a los alumnos. Tanto el hombre como la mujer entrevistados dicen
conocer todos sus perfiles en redes sociales ( a excepcién de Loverly que solo es nombrado por
el chico) y ser seguidores de la mayoria de sus canales. Ademas los dos sefialan que conocieron
a la empresa a través de Internet, por lo que comprobamos que la presencia en el mundo
Online de la misma en de vital importancia.

Los dos entrevistados dicen estar muy contentos con el trabajo realizado por la empresa y las
respuestas a la preguntan de si la empresa cumplid sus expectativas no dejan lugar a dudas y
los dos lo afirman con una certeza absoluta:

Mujer: “Si, absolutamente.”
Hombre: “Con creces. El resultado superd las expectativas que ambos teniamos.”

Respecto a la manera y forma que tiene la empresa para comunicar ambos la consideran
acertada y sefalan rasgos como la cercania, la amabilidad y la conexién que establece con el
usuario como las claves del éxito.
Mujer: “consigue llegar a su publico, que son las novias, y conectar con ellas de una
manera muy directa y personal.”

Hombre: “Su forma de comunicar es muy directa y sobre todo cercana. Nos hace, a sus
lectores, participes de las celebraciones que realizan y de sus perfiles. Como he
afirmado anteriormente ofrece un trato muy amable a sus seguidores y eso es de
agradecer.”

Los rasgos que los entrevistados sefialan como principales en la comunicaciéon Online de la
empresa, y que por lo tanto aprecian, son los siguientes:

¢ Cercania

* Inmediatez

* Lenguaje fresco

* Constancia

* Gran parte visual

* Amabilidad

* Respeto

* Cuidado de la comunicacion
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De este analisis podemos deducir que tanto para los alumnos como para las parejas que les
eligen para la celebracién de su boda, la comunicacidon online de la empresa aparte de
acertada es el medio por el que han llegado hasta ellos.

Al comprobar el grado de conformidad de estos clientes con la empresa también podemos
garantizar que todas las promesas y la expectacion que crean tras la redes sociales es
materializado en su trabajo, por lo que se genera una gran confianza en la empresa a través de
las conversaciones que se crean por parte de sus clientes.
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6. CONCLUSIONES

Tras realizar este estudio llegamos a la conclusién de lo importante que es para una empresa
proyectar un mensaje acorde con la identidad de la misma, siendo éste a su vez cuidado y
teniendo en cuenta estrategias de comunicacion basicas.

Basandonos en los prondsticos que habiamos realizado dentro de la hipdtesis podemos
comprobar que todos se han cumplido tanto en las estrategias tedricas que hemos planteado
como en los ejemplos seleccionados de la empresa Bodas de Cuento.

Hemos comprobado a través del estudio de las teorias presentadas anteriormente y de las
entrevistas a los clientes de la empresa que el cuidadoso mensaje que proyectan genera una
confianza en los usuarios. Esta confianza es vital para su futura contrataciéon, mas aun cuando
necesitan diferenciarse de otras empresas del mismo sector en el mundo online.

La constancia de esta comunicacion también es un generador de confianza ya que habla del
caracter de la empresa y de sus trabajadores y transmite un espiritu comprometido y
trabajador. Este factor de la constancia en sus mensaje también ha sido valorado por sus
clientes y sus lectores.

Otros de los rasgos mas destacados y apreciados por los entrevistados ha sido la cercania de su
mensaje, es decir, la utilizacion de un lenguaje sencillo, natural y comprensible para todos sus
lectores. De esta manera la marca se posiciona muy cercana a todos sus seguidores y como
hemos podido comprobar esta cercania es muy valorada por ellos por lo que se consigue
gracias a esto crear un vinculo entre ambos.

Este vinculo marca-cliente es muy importante ya que hace que los seguidores de la empresa se
sientan parte de la misma, con esto conseguimos que la empresa empiece de alguna manera a
formar parte de la vida de su publico online y se convierta en la primera opcién en caso de
necesitar sus servicios en alguna ocasion.

Esta cercania con sus seguidores nos lleva a otro de los rasgos mas interesantes dentro de la
comunicacion online y también dentro de nuestra empresa que es el feedback. La empresa
tiene un trato directo y constante con sus seguidores. Esto hace que ellos los consideren parte
de su circulo de ciber amigos y puedan pedir a los trabajadores de la empresa, mas conocidos
como ‘cuentis’, consejos sobre decoracion, moda o cualquier tipo de tema del que se pueda
hablar en estas plataformas.

En una de la entrevistas, se afirma lo siguiente: conoci a Bodas de Cuento “por Internet, como
me dedico al mundo de la fotografia de boda no fue dificil ya que entre unos y otros al final
acabas conociendo a gran parte de los proveedores de este pais.”. A esto nos referiamos
cuando hablabamos al principio del estudio del grupo social online al que pertenece la marca,
al estar rodeada de los mejores profesionales del sector se garantiza de la misma manera una
fama que no conseguiria si actuara de manera individual sin relacionarse con el resto del
sector.

Ademas su buena fama estd acreditada por grandes bloggers del momento que pertenecen a
diferentes sectores como puede ser la moda, la decoracidn, el mundo DIY... asi de esta manera
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llegan a un publico mucho mas amplio que si solo se rodearan de profesionales dentro del
sector de la organizacion de eventos.

Por lo tanto, y para concluir, podemos afirmar que para que la comunicacion online de una
empresa sea exitosa y consiga el fin que ésta tiene, que no es otro que el de conseguir
clientes, la comunicacion debe ser directa, clara, personal, cercana y constante.

Ademas, estos mensajes deben ser generadores de conversaciones ya que es en estos dialogos
donde la marca se desvirtualiza y se posiciona al lado de sus seguidores y de esta manera se
crea el vinculo tan deseado entre marca/seguidor.

Todos estos mensajes, filosofia y valores que proyecta la empresa a través de los perfiles en las
diferentes redes sociales, tienen que verse respaldados por un trabajo que esté a la altura de
los mismos y pueda, como en este caso, cumplir con las expectativas que los clientes tienen de
ellos. De esta manera, a su vez, seran los propios clientes satisfechos los que crearan
contenido de manera voluntaria a favor de la marca y esto hara que se construya una buena
imagen de marca de manera gratuita y con una enorme credibilidad.
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Entrevista alumno
¢Como conociste a la empresa Bodas de Cuento?

Los conocimos a través de su blog. Durante la preparacion de nuestra boda empezamos a
descubrir todo lo que habia y se podia hacer para personalizarla. Muchos sitios web hacian
referencia a ellos, asi que empezamos a seguirlos a través de su blog y sus redes sociales.

éQué te llamo la atencion de ella?

Las frescura y personalizacién que aportan a todo lo que hacen. Hacen que cada boda que
organizan tengan un sello propio acorde a los novios y cuidando cada detalle.

éPor qué la elegiste para completar tu formacion?

Por la cercania que transmiten a través de sus redes, ademas de por ser un referente actual en
Espafia y ser una empresa dinamica, fresca y con una imagen muy fuerte. También tengo que
anadir que desarrollan un modelo de negocio que queriamos conocer para adaptarlo a nuestro
mercado.

¢Cumplié tus expectativas?

De sobra. En un fin de semana super intenso dio tiempo a desmenuzar muchos temas, resolver
muchas dudas y dar pie a otras que nos resuelven mediante las tutorias posteriores, totalmente
personalizadas.

éConoces las Redes Sociales en las que la empresa se comunica con su seguidores? ¢Podrias
nombrarlas?éEres amigo, follower, lover... de alguna de ellas? ¢De cual?

Si. Creo que actualmente los sigo en todas: Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram...

¢Te parece acertada la manera en la que se comunica Bodas de Cuento de manera Online? ¢Por
qué?

Si. Porque ademas de desmenuzar sus mejores trabajos en su blog, cuando tienen una boda se
pasan el fin de semana comunicando los pasos que estan dando, mostrando detalles muy
inspiradores... Y ademds van comunicando nuevas tendencias, nuevas colecciones y cosas que
ayudan a sus clientes

¢Qué rasgos senalarias como los principales de su comunicaciéon?

La cercania, la frescura, los contenidos propios y como cuidan todo lo que comunica
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Entrevista alumna

¢Como conociste a la empresa Bodas de Cuento?

A través del mundo Online

éQué te llamo la atencion de ella?

El estilo y variedad de bodas que hacen, ademas de su experiencia

éPor qué la elegiste para completar tu formacion?

Por qué consideré que se adaptaba al tipo de formacidn que estaba buscando
¢Cumplid tus expectativas?

Si, aunque te quedas con ganas de mas

éConoces las Redes Sociales en las que la empresa se comunica con su seguidores? ¢Podrias
nombrarlas?éEres amigo, follower, lover... de alguna de ellas? ¢De cual?

Si. Facebook, twitter, instagram, pinterest, google+, loverly.
Les sigo en facebook, twitter, instagram y pinterest.

¢Te parece acertada la manera en la que se comunica Bodas de Cuento de manera Online? ¢Por
qué?

Si mucho. Lo hacen de forma muy cercana y natural, ademas de divertida en muchas ocasiones y
siempre acompafado de fotos bonitas.

¢Qué rasgos senalarias como los principales de su comunicaciéon?
Como he comentado en la pregunta anterior, su cercania, naturalidad y transparencia. Y el

nombrar a las empresas con las que trabajan.
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Entrevista novia

¢Como conociste a la empresa Bodas de Cuento?

Por Internet, como me dedico al mundo de la fotografia de boda no fue dificil ya que entre unosy
otros al final acabas conociendo a gran parte de los proveedores de este pais.

éQué te llamo la atencion de ella?

Su trato cercano y la decoracién tan especial de sus bodas

éPor qué la elegiste para la organizacion de tu boda?

Porque me daban confianza y seguridad para que ese dia yo pudiera estar despreocupada.
¢Cumplid tus expectativas?

Si, absolutamente.

éConoces las Redes Sociales en las que la empresa se comunica con su seguidores? ¢Podrias
nombrarlas?éEres amigo, follower, lover... de alguna de ellas? ¢De cual?

Si. Les sigo en: Facebook, Instagram, Twitter, Google + y Pinterest.

¢Te parece acertada la manera en la que se comunica Bodas de Cuento de manera Online? ¢Por
qué?

Si, totalmente. Porque consigue llegar a su publico, que son las novias, y conectar con ellas de una
manera muy directa y personal.

¢Qué rasgos senalarias como los principales de su comunicaciéon?
Cercania, que lo hace todo muy visual (cuelgan muchas fotos), conexién inmediata con las novias,
uso de un lenguaje fresco y dinamico, son muy activos en redes sociales y cuidan a sus

seguidores/as.
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Entrevista novio
¢Como conociste a la empresa Bodas de Cuento?

Lo conoci por Internet. Cuando decidimos casarnos ambos nos pusimos a buscar tendencias por la
red y rapido dimos con ellos.

éQué te llamo la atencion de ella?

Lo que mas nos llamd la atencidn de la empresa aparte de la espectacularidad de sus puestas en
escena en cualquier entorno fue la cercania y la amabilidad que recibimos desde le primer
momento aun sin tener interés directo en la contratacién de sus servicios.

éPor qué la elegiste para la organizacion de tu boda?

Al acercarse la fecha de la boda nos dimos cuenta de que nosotros solos no podiamos hacernos
cargo de todo y menos aun teniamos la posibilidad de realizar nosotros mismos todo lo que mi
pareja y yo teniamos en mente para ese dia,

¢Cumplié tus expectativas?

Con creces. El resultado superd las expectativas que ambos teniamos.

éConoces las Redes Sociales en las que la empresa se comunica con su seguidores? ¢Podrias
nombrarlas?éEres amigo, follower, lover... de alguna de ellas? ¢De cual?

Si las conozco, son: Facebook, Instagram, Twitter, Google +, Pinterest y Loverly.
Yo les sigo en Facebook e Instagram porque son las redes sociales que mas uso pero mi pareja les

sigue en todas.

¢Te parece acertada la manera en la que se comunica Bodas de Cuento de manera Online? ¢Por
qué?

Si, me parece muy acertada. Su forma de comunicar es muy directa y sobre todo cercana. Nos
hace, a sus lectores, participes de las celebraciones que realizan y de sus perfiles. Como he
afirmado anteriormente ofrece un trato muy amable a sus seguidores y eso es de agradecer.

¢Qué rasgos senalarias como los principales de su comunicaciéon?

Cercania, amabilidad, continuidad, rapida respuesta, respeto y una comunicacion muy cuidada.
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