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RESUMEN

La irrupcion de las redes sociales como nuevos medios de comunicacion ha
abocado a las marcas a adecuar el modo en que se dirige a su publico a través
de estos canales. Mientras, los consumidores buscan experiencias unicas con
las que sentirse identificados. En este vaivén de intereses, las empresas han de
crear una comunicacion de marca capaz de alcanzar la interactividad e

engagement tan ansiada en redes sociales.

Para lograr esto, las organizaciones ponen en marcha estrategias social media
como el que se describe en el presente trabajo sobre la marca Carrefour BIO.

Palabras clave: redes sociales, social media marketing, engagement, marketing

de contenidos

ABSTRACT

The emergence of social networks as new media has led brands to adapt the way
they address their audiences through these channels. Meanwhile, consumers are
looking for unique experiences with which they can identify. In this back-and-forth
of interests, companies have to create a brand communication capable of
achieving the interactivity and engagement so desired in social networks.

To achieve this, organizations implement content marketing strategies such as

the one described in this paper.

Keywords: social networks, social media marketing, engagement, content

marketing
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1. INTRODUCCION

El dltimo siglo se caracteriza por la aparicion de nuevos formatos de
comunicacion de marca. Dentro de este haber de estrategias, las redes sociales

han ganado gran relevancia.

Estos canales de comunicacion alzan al consumidor hasta convertirlo en el factor
fundamental del marketing. Es decir, el paso de un escenario donde el producto
era el centro de atencion a un planteamiento en el que el consumidor acapara

todos los esfuerzos.

Las redes sociales representan el devenir de un nuevo paradigma. Un escenario
en el que el consumo de redes sociales se ha disparado. El informe Digital 2022
(Hootsuite y We Are Social, 2022) revelaba que los espafioles dedican 1 hora 'y
53 minutos de media diarios a las redes sociales. Y entre las principales razones
de uso se encuentra la busqueda de productos o servicios con el fin de

comprarlos o disfrutarlos.

El empleo mayoritario de las redes sociales revela, tal y como afirma Cardoso
(2011) que la interaccion del usuario pasa mas por el de busqueda que por el de
espectador. Esto implica que la participacion sea una de las caracteristicas mas
resefiables de los espacios en red.

De la interaccion entre marca y usuario, nace una relacion de fidelidad, identidad
y apego corporativo. Un nexo que, en términos digitales, recibe el nombre de
engagement. Y es aqui donde estriba parte de la importancia del papel en redes
de marcas y empresas. Porque a través de una estrategia de contenidos, la
empresa “verbaliza y saca el maximo rendimiento a esa materia prima que tiene

cada empresa en exclusiva: su personalidad” (Sanagustin, 2020, p.468).

La cercania, la versatilidad, la volatilidad o la mediacion directa. Son multiples

las ventajas que ofrecen las estrategias en redes sociales para las marcas.

Gracias a las redes sociales, el brand awareness, o lo que es Io mismo el

reconocimiento de marca del consumido se ha impuesto con mayor fuerza.

Todo esto conduce a la consideracion de las redes sociales como canales de
comunicacién prioritarios para aquellas marcas que desean tener presencia en

los canales de interaccion humana.



El objetivo principal de este trabajo es proponer un plan de social media
marketing para la linea de productos BIO de Carrefour. Actualmente, la gama de
Carrefour BIO no cuenta con un perfil propio en redes sociales. Por eso, este
trabajo propone la realizacion de una estrategia de contenidos en redes para el
las dos primeras semanas de su existencia (julio 2022).

En la elaboracion del plan de social media marketing podré aportar mi
experiencia durante mi periodo de practicas en el departamento de Social Media
de una agencia de marketing y publicidad.

El plan de social media marketing propuesto en el presente TFG consta de las
siguientes fases:

e Contexto: analisis interno de la marca Carrefour BIO y sus valores.
También se complementara con el andlisis de la situacion actual de la

normativa acerca de la produccion de alimentos ecoldgicos.
e Analisis DAFO de la marca Carrefour BIO.
e Publico objetivo: definicion del buyer persona de Carrefour BIO.
e Objetivos: finalidad que se desea lograr con la propuesta realizada.

e Tono de la comunicacion: estilo argumental que seguira la propuesta de

contenidos.

e Eleccién de las redes sociales: se procedera a elegir aquellas que mejor

se adecuen a la marca.

e Elaboracion del calendario de publicacién del contenido.

2. CONTEXTO

2.1. Analisis interno: la marca Carrefour BIO
La presencia de productos ecolégicos ha ido en aumento. No obstante, la cadena

de distribucién Carrefour comenzo a ofrecer esta linea de productos hace ya mas
de 15 afios. La marca propia Carrefour BIO goza de mas de 300 productos
ecologicos y dos establecimientos dedicados exclusivamente a la gama BIO en
Madrid. En su apuesta por el cuidado y respeto por el medio ambiente, ha
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incorporado medidas que fomentan el consumo de productos bio. Por ejemplo,
la compafia ha eliminado el IVA de los productos frescos bio. También colaboran
con productores locales con el objeto de que tanto frutas y verduras de la gama

bio sean de procedencia espafiola.

Como lo define la propia cadena de supermercados “Carrefour ECO BIO es una
gama de productos obtenidos de acuerdo a los métodos de la agricultura
ecoldgica, un sistema alternativo de produccion agraria que no hace uso de
abonos quimicos ni pesticidas de sintesis, respeta el Medio Ambiente, contienen
un namero limitado de aditivos, mejora o mantiene la fertilidad de la tierra y

asegura el bienestar de los animales”.

El grupo Carrefour mantiene un fuerte compromiso con lo que ellos han
denominado “transicién alimentaria”. Esta misién tiene por objeto proporcionar
alimentos saludables, sabrosos y respetuosos con el medio ambiente. Las
politicas de sostenibilidad han llevado a Carrefour a emprender acciones en
contra del desperdicio alimentario, la proteccion de la biodiversidad o el mal uso

de plasticos en sus productos.

Todas estas acciones definen los valores tan comprometidos que tiene la marca
Carrefour con el medioambiente. Y, asi, dentro de los valores éticos de

sostenibilidad de la marca, también han democratizado los productos bio.

2.2 Andlisis externo: la produccion de alimentos ecolégicos
El Plan de accidn para la produccién ecolégica en la UE ha establecido una meta

para el afio 2030: que al menos el 25% de las tierras agricolas en la UE se
dediquen a la agricultura organica. La demanda de productos ecolégicos,
bioldgicos u organicos ha aumentado a lo largo de los dltimos afios. Segun datos
del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién, en 2020, el gasto por
persona en productos ecoldgicos en Espafia aumentd casi un 7% mientras que
el gasto europeo para el mismo afio ascendid a 84€ anuales (Comisién Europea,
2021).

Asimismo, el asunto ha sido objeto de discusion durante los ultimos afos
concluyendo, finalmente en el Reglamento (UE) 2018/848. La normativa, que
entraba en vigor el 1 de enero de 2022, agrega nuevas categorias de productos

clasificables como ecolégicos. El aumento del listado de productos de dicha
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categoria evidencia como el mercado de productos con certificacion ecolégica
no ha parado de crecer. Para la promocion de los productos ecologicos, el
etiquetado del logotipo ecolégico de la UE ha facilitado el reconocimiento de

estos productos.

Uno de los principios generales del reglamento defiende la “obtencién de una
amplia variedad de alimentos de buena calidad y otros productos agricolas y de
la acuicultura que respondan a la demanda de los consumidores de productos
obtenidos mediante procesos que no dafien el medio ambiente, la salud humana,
la salud y el bienestar de los animales ni la fitosanidad”. Es decir, la orientacion

normativa procura responder a la demanda de productos organicos.

A la par, supermercados Yy tiendas especializadas incluyen entre su cartera de

productos, lineas ecoldgicas. Una oferta de acuerdo con una demanda en auge.

La alimentacién ecoldgica se constata en Espafa con los datos aportados por el
estudio Mitos y realidades sobre el consumo de productos ecoldgicos elaborado
por Kantar WorldPanel (Saiz, 2018). La investigacion desvela que el consumo
de estos alimentos ha crecido mas de un 10% desde 2017. Igualmente, el estudio
vislumbra luz sobre el perfil del consumidor: residentes de pequefios hogares
con interés por la naturalidad y autenticidad de los alimentos y con preferencia

por los productos de proximidad.

El compromiso por el medio ambiente es y sera sin duda uno de los valores que
guiaran la estrategia planteada para la gama de productos BIO de Carrefour. La
generacion de contenido en este campo cuenta con un nimero cada vez mas

grande de seguidores comprometidos con la calidad y seguridad alimentaria.

3. PLAN DE SOCIAL MEDIA MARKETING

El planteamiento de un plan de social media marketing es un proceso que consta
de varias etapas. En primer lugar, se llevara a cabo un andlisis DAFO, cuyo
objetivo es conocer el punto de partida de la marca Carrefour BIO. A
continuacion, se estudiara el publico objetivo o, lo que es lo mismo, se
configurara un buyer persona. Tras conocer el publico al que se dirigira la marca

se fijan los objetivos del plan. Posteriormente, se establece la linea editorial tras



un andlisis de contenido de las redes sociales de la empresa y de la
competencia. El pendltimo paso sera analizar cada una de las redes sociales
disponibles y elegir las mas adecuadas para Carrefour BIO. El plan de social
media marketing concluye con una propuesta de contenidos para las redes
sociales seleccionadas para las dos primeras semanas del mes de julio de 2022.

3.1 Punto de partida: analisis DAFO
Para idear un plan de social media marketing desde cero sera necesario realizar

un analisis de los factores internos y externos. Es decir, realizar un analisis DAFO
(Debilidades, Fortalezas internas, Amenazas y Oportunidades). Avila (2019)
defiende que una propuesta de valor desde un punto de vista estratégico
necesita analizar las debilidades y amenazas con el objetivo de mitigarlas y las
fortalezas y oportunidades para reforzarlas en el mensaje. Sanagustin (2020)
recomienda también analizar a la competencia, concretamente, estudiar los

contenidos que publica el lider de referencia.

En el caso del presente trabajo, la justificacion de un analisis DAFO se halla en
el lanzamiento de una nueva estrategia de marketing digital. La tabla 3.1 recoge

el analisis DAFO efectuado para la marca Carrefour BIO.

Tabla 3.1 Analisis DAFO

Debilidades
D1: Perfiles de nueva creacion
D2: Inversion inicial destinada a personal
y recursos para comenzar a publicar
D3: Dificultad para recuperar la inversion
a corto plazo
D4: Contenido muy especializado en un
unico tema
D5: Elaboracion de varias estrategias por
cada una de las redes sociales donde se
publicara
D6: Mantenimiento diario y constante de

una frecuencia alta de publicaciéon

Amenazas
A1l: Perfiles ya existentes especializados
en contenido de alimentacion ecoldgica
A2: Perfiles secundarios tiendas BIO
Carrefour no oficiales
A3: Saturacion de contenido de caracter
gastrondmico (infoxicacion)
A4: Cambios en el algoritmo (normas de
programacion) de las redes sociales

A5: Apariciéon de nuevas redes sociales



D7: Contenido acerca de productos de
precio de medio/alto

Fortalezas
F1: Expertise de los perfiles del grupo
Carrefour
F2: Sinergia entre el perfil principal y la
cuenta especializada para la gama BIO
Carrefour
F3: Recursos graficos ya disponibles
difundidos desde el perfil de Carrefour
Espafia
F4: Notoriedad de marca
F5: Valores de marca éticos
F6: Profundidad de la gama de productos
de Carrefour BIO

Oportunidades

O1: Creciente interés por productos
ecoldgicos, organicos y bio

O2: Regulacién a favor de la produccion
ecoldgica

03: de
conversacion en un Unico espacio
O4.

influencers

Centralizacion contenido vy

Colaboraciones futuras con

vinculados a tematicas
medioambientales

O5: Estrategias multicanal entre las redes
de Carrefour Espafia y Carrefour BIO

O6: Atencion al cliente personalizada

O7: Promover la notoriedad e imagen de
marca de Carrefour

0O8: Potenciar acciones de RSC ligadas al

respeto por el medio ambiente

Fuente: elaboracion propia

3.2 Definicién del publico objetivo

Avila (2019) considera que cualquier propuesta de valor de una marca esta

vinculada a su publico objetivo. De tal modo que, antes de elaborar un contenido

para una determinada red social, se requiere conocer en profundidad al publico

al que va dirigido. Ademas, y como se vera mas adelante, a cada red social le

corresponde un estilo y tono comunicativo concreto.

Identificar la audiencia objetivo no es una tarea facil. A menudo, se suele

confundir publico objetivo con mercado objetivo. Por consiguiente, definir al

publico objetivo implica acotar al conjunto de usuarios que mas probable

responda a la marca, producto o servicio (Quesenberry, 2019).



Cabe destacar que, en el caso de la propuesta de marketing de contenidos
elaborada para los productos Carrefour BIO, la comunicacion sera Business to
Consumer (B2C), es decir, los destinarios seran los consumidores de esta linea
de productos. Seleccionar consumidores y no empresas como destinatarios de
la comunicacion también influird a la hora de seleccionar las redes sociales de

publicacion.

Una de las estrategias mas comunes para identificar y analizar el perfil
mayoritario al que se dirigird una marca consiste en la elaboracién de un buyer
persona. En este arquetipo de cliente se incluiran multiples variables entre las

gue se halla la conducta online (Inboundcycle, 2015).

Lo que se logra a través del buyer persona es la definicion de un cliente tipico
extrapolable a la gran mayoria del publico objetivo de la marca. Comunmente,
las empresas y organizaciones facilitan este arquetipo de consumidor a la
agencia de marketing encargada de elaborar la estrategia acordada. En esta
ocasidn construiremos un buyer persona que permita identificar cdmo es y cémo

se comporta el cliente ideal de los productos BIO de Carrefour.
3.2.1 Buyer persona

Para construir el arquetipo de clientes de productos ecoldgico/saludables se
analiza desde la edad, sexo o costumbres, hasta el perfil psicoldgico o conducta
online de un cliente. La informacion adquirida ayudara en la elaboracién del

contenido y en la seleccion de los canales (Beltran, Parrales y Ledesma, 2019).

360 Market Reach (2019) presenta tres modalidades de clientes de productos
organicos: clientes que comienzan a incluir opciones saludables en su cesta de
la compra (cliente optimista pero confundido), clientes que buscan informacion
acerca de los ingredientes basicos que componen los productos (cliente
motivado) y clientes que integran productos organicos mas alla de su

alimentacion y prescriben este tipo de productos a terceros (cliente informado).

El buyer persona de la marca Carrefour BIO (ver figura 3.2) se ha elaborado a
partir de los datos e informacion extraida de las siguientes fuentes: el estudio de
Hughner y otros (2007) y AECOC Shopperview (2021). El primer estudio perfila

el comportamiento y la actitud de los consumidores de alimentos ecoldgicos. El



segundo estudio aborda el perfil de consumidor de alimentacién saludable
pudiendo extraer de él informacion demografica para el buyer persona
propuesto. Asimismo, el segundo estudio es uno de los mas completos hasta la
fecha en relacion a las motivaciones personales (salud, compromiso con el
medio ambiente, apoyo a economias locales o el escepticismo ante la

certificacion y etiquetas ecoldgicas) de compra de productos organicos.

Figura 3.2 Buyer persona de Carrefour BIO

de

Ana Abad
Demografia Personalidad Intereses

Mujer (43 afios) Mantiene una alimentacion saludable Acude a clases dirigidas una vez a

Administrativa de cuentas con Se preocupa por el bienestar y la semana

ingresos mensuales de 1.400€ alimentacion de su familia Aficionada a la lectura

Vive en Madrid Compromiso con el medio ambiente y la Usuaria activa en redes sociales

Vive en pareja y con un hijo ot e hilickad

Objetivos Pain points

Implantar rutinas saludables en su En ocasiones no puede adquirir
dia a dia (trabajo-hogar) todos los productos que le
Apoyar el comercio local gustarfa

Ajustar su compra semanal al Guarda cierto escepticismo con

presupuesto familiar respecto al etiquetado

Fuente: Elaboracion propia

A la informacién expuesta en el buyer persona se pueden incluir matices
aportados por AECOC Shopperview (2021) como que tanto hombres (51%)
como mujeres (49%) son consumidores de alimentacion saludable, marcando
una indistincion de género. Ademas, para obtener la informacion acerca de
alimentos saludables acuden a blogs, redes sociales, paginas webs o se dejan

guiar por el boca-oreja.

Otra informacion trascendental para el plan social media marketing es que los
momentos de consumo saludable se concentran entre semana, que algunos de
los valores de esta tipologia de clientes son el altruismo, ecologia, universalismo
o benevolencia (Marketing Organic Products, 2020) o que los clientes de
productos saludables muestran predisposicion por el comercio de proximidad, el

reciclaje o el zero waste (Sanchez, 2019).



Lo que si es evidente es que la relacion entre alimentacion saludable y productos
organicos es muy estrecha, lo cual constituye una pista para aportar valor al

contenido en redes sociales.

3.3 Objetivos
Durante el proceso de construccion de un plan de social media marketing es vital

responder a la siguiente pregunta: ¢qué queremos conseguir? La finalidad del
contenido variara si la empresa ya ha comunicado con anterioridad o, por el
contrario, se encuentra en la primera fase de orientacion de los contenidos
(Sanagustin, 2020).

Los objetivos de marca del plan de social de social media marketing son:

Posicionar la gama Carrefour BIO como entidad propia dentro de las redes

sociales.

- Contribuir a mejorar la notoriedad de Carrefour BIO dentro del conjunto

de supermercados ecoldgicos.
- Incentivar la compra de productos Carrefour BIO.
- Mejorar la imagen de la marca Carrefour.

- Incrementar el engagement de los nuevos perfiles de Carrefour BIO

3.4 Linea editorial
Siguiendo a Sanagustin (2020), se entiende por linea editorial lo qué se desea

deciry el como se va a transmitir. Esto significa, definir la voz y tono del contenido
y los mensajes claves que definirdn el posicionamiento de la marca. Por tanto,
en una estrategia de redes sociales el contenido sera el elemento transversal

que actuard como hilo conductor (Avila, 2019).

Para definir la linea editorial de la estrategia de contenidos de Carrefour BIO
primero se realizara un analisis del contenido desarrollado por la competencia.
Y, a continuacién, se estudiara cdmo comunica en redes sociales la marca
Carrefour. De esta primera evaluacion se extraera la linea editorial de la marca,
que nos diferenciara de la competencia y que permitira concretar el valor

adicional que vamos a aportar.
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3.4.1 Andlisis externo

Al igual que procedi en la agencia de marketing en la que pude realizar las
practicas, se han escogido cuatro marcas con presencia en redes sociales y una

muestra de 8 publicaciones (ver Anexos I).

El andlisis de contenido constituye un método de observacion estructurado. De
esta forma, se ha analizado el contenido a partir de tablas con elementos
comunes a todas las marcas analizadas: fecha de publicacion, tema, creatividad,
caracteristicas de la creatividad, tono del copy, presencia de call to actions,

hashtags y nimero de interacciones.

Las publicaciones analizadas se corresponden con el primer post del mes, desde
2022, y el post publicado el dia 15 (o dias cercanos) del mismo mes. Los perfiles
estudiados son: NaturGreen, Veritas, HerbolarioNavarro y SaludViva (ver Anexo
1) y el periodo de recogida estd comprendido desde el 1 de enero de 2022 hasta
el 15 de abril de 2022.

La muestra analizada se corresponde con perfiles exclusivamente dedicados a
la publicacion de contenido alimentario ecoldgico. No obstante, como sucede con
la marca Carrefour, cadenas de supermercados como Aldi, Lidl o Eroski (ver
figura 3.3) también cuentan con esta linea de productos que, a la vez, también

estan representados en algunas de sus publicaciones en redes sociales.

Figura 3.3 Publicaciones de Eroski, Lidl y Aldi

@ Puedes ganaruna
| cesta de productos

-

EROSKI BIO _#°¢ ¢

Fuente: @eroskioficial, @lidlespana, @aldi.es

11



Las principales conclusiones extraidas del andlisis de los supermercados

especializados o marcas propias de productos ecolégicos han sido:

Naturgreen: marca propia de productos con certificacion de produccion y

etiquetado ecoldgico. En algunas de las redes sociales en las que esta presente

mantiene un elevado numero de seguidores: Instagram (47.9 k seguidores),
Facebook (76.7 k seguidores), Twitter (197 seguidores) y YouTube (142

suscriptores).

Tabla 3.4 Andlisis redes sociales Naturgreen

Contenido Frecuencia | Creatividades Tono Otras
publicacién empleadas observaciones
Contenido duplicado. | Cada 1 o 2 dias. | Légica visual de | Tono directo y | Diversidad temética
En Twitter lo publican | Actividad en | acuerdo con la | cercano exento | (recetas, tips,
unos dias mas tarde | Twitter cesada | identidad de formalidades. | sorteos, etc. ).
que en Facebook e | desde el 27 de | corporativa. No existe una | Colaboracion con
Instagram. abril de 2022. Empleo de | uniformidad influenecers.

Produccion de Reels.

imagenes, video
e ilustraciones
de elaboraciéon

propia.

tematica en los

hashtags.

Fuente: Elaboracion propia

Veritas: cadena de supermercados de alimentacién ecoldgica y sostenible.

Actualmente ofrecen mas de 4.000 productos con certificacion ecoldgica. Aparte

de contar con mas de 20 supermercados fisicos también operan como e-

commerce. Su actividad en redes sociales se resume en: Instagram (54.8 k

seguidores), Twitter (3.5 k seguidores), Facebook (31 k seguidores) y YouTube

(6010 suscriptores).

Tabla 3.5 Anélisis redes sociales Veritas

Contenido

Frecuencia

publicacién

Creatividades

empleadas

Tono

Otras

observaciones
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Contenido Diaria en | Légica visual de | 12 persona, directo e | Diversidad tematica
duplicado en | Facebook e | acuerdo con la | informativo. (recetas,

Facebook e | Instagram. imagen de | Un dnico hashtag | promociones, dias
Instagram. Practicamente | marca. recurrente: especiales, etc.).
Contenido diaria en | Empleo de | #supermercadoveritas | Colaboracién con
exclusivo para | Twitter. imagenes, video influenecers.
YouTube. e ilustraciones

En Twitter se de elaboracion

comparten propia.

noticias de

terceros.

Fuente: Elaboracion propia

Herbolario Navarro: se define como una ecotienda centrada en la venta de
productos naturales. Ademas de la tienda online, Herbolario Navarro posee 48
tiendas distribuidas a lo largo del territorio espafiol. Su presencia en redes
sociales se resume en: Instagram (52 k seguidores), Twitter (4 k seguidores),
Facebook (33 k seguidores), Pinterest (1.5 k seguidores) y YouTube (2.1 k

suscriptores).

Tabla 3.6 Andlisis redes sociales Herbolario Navarro

Contenido Frecuencia | Creatividades Tono Otras
publicacién empleadas observaciones

Publicacién del | Practicamente Empleo de | Aséptico, directo e | Destaca su
mismo  contenido | diaria. fotografias informativo. colaboracién con el
para Instagram, simples. #HerbolarioNavarro | Villareal CF.
Twitter y Facebook. Apenas uso del | y #Ecofahn son los | Elevado nimero de
Pinterest sin formato video. hashtags de uso | interacciones en
actividad desde recurrente. Instagram.
hace 2 afios.

Fuente: Elaboracion propia

Salud Viva: posee una tienda fisica en Alicante pero también cuenta con e-
commerce. Estan especializados en la venta de alimentos organicos y de la
muestra de analisis son los mas pequefios en cuanto a niumero de seguidores:

Instagram (11 k seguidores) y Facebook (20 k seguidores).

Tabla 3.7 Andlisis redes sociales Salud Viva
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Contenido Frecuencia | Creatividades Tono Otras
publicacién empleadas observaciones

Contenido Presion Empleo 12 persona e | Predomina el
diferenciado en | irregular. mayoritario  de | informativo. contenido de
cada red social fotografias. Bateria de | promocion y
Pinterest sin hashtags beneficio de
actividad hace 2 recurrentes productos y recetas.
afios. (#realfood,

#organico,

#organicfood,...).

Fuente: Elaboracion propia

3.4.2 Anélisis interno

Como ya se ha indicado, la gama de Carrefour BIO no cuenta con un perfil propio
en redes sociales. Sin embargo, existe presencia de contenido acerca de esta
gama y valores relacionados con ella (ecologismo, medio ambiente, reciclaje,

etc.) en los perfiles en redes sociales de Carrefour Espafia.

De este contenido se ha realizado también un analisis para identificar el estilo
comunicativo del grupo Carrefour en redes sociales (ver Anexo ll). Las fechas de
analisis han sido los meses de enero y febrero de 2022 y el contenido analizado
ha sido el relacionado con las siguientes categorias tematicas: productos
Carrefour BIO, Juntos por lo Nuestro, Circulo de Calidad, Comprometidos con el
Medio Ambiente, Transicion Alimentaria, Zero Plasticos o cualquier otro post
donde se mencione la gama BIO del supermercado. Asimismo, las redes
sociales analizadas han sido Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y Pinterest.
De este analisis se ha excluido la red social LinkedIn al tratarse de un canal de
comunicacion de informacion corporativa y RSC donde no tiene cabida
estrategias de productos. También se ha excluido TikTok dado que en el periodo
de andlisis no se publicé ningun contenido relacionado con la gama BIO

Carrefour.

Las conclusiones para cada una de las redes sociales estudiadas tras el analisis

han sido:
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Instagram: su perfil esta verificado y en el mes de mayo de 2022 alcanzaba la

cifra de 802K seguidores y mas de 4.000 publicaciones (ver tabla 3.8).

Tabla 3.8 Analisis perfil Instagram Carrefour

Contenido Frecuencia | Creatividades Tono Otras
publicacién empleadas observaciones
Repeticién del mismo | Dos posts al dia. | Emplean 12 persona, | Elevado numero de
contenido en otras recursos directo. call to action.
redes sociales. graficos que | Sencillez y | Gran variedad
permiten gancho de los | tematica: recetas,
identificar el | copies. acciones de RSC,

tema del que se

trata

consejos.

Fuente: Elaboracion propia

Facebook: su perfil esta verificado y en el mes de mayo tenia mas de 11 millones

de seguidores (ver tabla 3.9).

Tabla 3.9 Analisis perfil Facebook Carrefour

Contenido Frecuencia | Creatividades Tono Otras
publicacion empleadas observaciones
Parte del contenido | Dos posts al dia. | Emplean 12 persona, | Elevado numero de
se publica igual que recursos directo. call to action.
en Instagram. graficos que | Sencillez y | Gran variedad
permiten gancho de los | tematica: recetas,
identificar el | copies. acciones de RSC,
tema del que se consejos.
trata. También  apuestan

por el formato video.

Twitter: durante el mes de mayo de 2022 el numero de

Fuente: Elaboracion propia

cuantificaba en 255K (ver tabla 3.10).

Tabla 3.10 Analisis perfil Twitter Carrefour

seguidores se
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Contenido Frecuencia | Creatividades Tono Otras
publicacién empleadas observaciones
Contenido Practicamente Emplean Informativo, Escaso o} nulo
corporativo e | diaria. recursos directo y en 12 | nimero de call to
informativo. gréficos que | persona. action.
permiten Los  hashtags
identificar el | son un elemento

tema del que se
trata

imprescindible

en esta red

social 'y son
empleados por
teméticas

correctamente.

Fuente: Elaboracion propia

YouTube: en el mes de mayo de 2022 tenia mas de 57.000 suscriptores. En el

periodo analizado tan solo se publicaron dos videos relacionados con la materia

de estudio. Ambos superaron las 500 reproducciones. Actualmente, este canal

publica anuncios publicitarios de la marca algo que contrasta con las recetas que

publicaba asiduamente en el afio 2021.

Pinterest: este perfil tiene 6,5k seguidores y mas 10 M de visualizaciones

mensuales (ver tabla 3.11).

Tabla 3.11 Analisis perfil Pinterest Carrefour

Contenido Frecuencia | Creatividades Tono Otras
publicacién empleadas observaciones
Contenido Imposible de | Emplean Copies muy | Aprovechan la
organizado en un | definir recursos directos y muy | particularidad de
Unico tablero: BIO graficos que | breves. Pinterest para
Carrefour. permiten enlazar los copies
identificar el con la tienda online

tema del que se

trata

de Carrefour.

Fuente: Elaboracion propia
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3.4.3 Propuesta de la linea editorial

Con las conclusiones extraidas del analisis externo e interno, la linea editorial

gue mas tarde se plasmara en la estrategia de contenidos queda definida.

En lineas generales, la voz narrativa empleada sera prioritariamente la primera
persona del plural (por ejemplo: “Trabajamos cada dia para ofrecerte los mejores
productos”). Asi lo viene haciendo Carrefour en sus redes sociales y también
sus competidores. Los contenidos estaran orientados hacia tres objetivos:
informar, entretener y persuadir y para logarlo serd necesario apostar por

distintos formatos: imagen y video.

A diferencia de otros competidores, los copies seran breves, concisos y claros.
Esto significa simplificar al maximo el mensaje manteniendo los valores de la
marca, condensando la informacion necesaria para la comprension y apostando
por mensajes positivos, directos y en clave de humor cuando el contenido lo
permita. El tono desenfadado serd un aspecto clave que permita diferenciarnos

de la competencia, que opta por un tono mas formal.

La categorizacién de hashtags se mantendra, pues permite reciclar el contenido
ya elaborado y contribuir al crecimiento de contenido en torno a estos temas.

Por ultimo, la dinamizacién del contenido es esencial para adquirir el compromiso
con los usuarios. Por tanto, algunos de los copies incluiran llamadas a la accion.
Cuando nos referimos a la dinamizacién de contenido también tiene un alto grado
de implicacion las creatividades publicadas. A parte del dinamismo entre
imagenes y videos, en estos contenidos se recurrird a contenido de placing, es
decir, imagenes donde aparezcan personas usando los productos de la marca.
Otro tipo de fotografias aplicables son las imagenes de contexto o lo que es lo

mismo, personas utilizando los productos mostrados.

Estrechamente relacionado con los valores de marca, el contenido se centrara
en la promocion de acciones a favor del medioambiente, como las campafas
como Zero Plasticos de Carrefour y la promocion de productos bio beneficiosos

para la salud.
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Todas estas acciones contribuyen a humanizar la marca, trasladando al receptor
que puede ser el mismo el que tenga y consuma los productos mostrados en

redes sociales.

En definitiva, un contenido que contintde con los principios éticos de produccion
de la gama y la tendencia de “humanizar la marca”, que vuelque los principios
ecolégicos de Carrefour en redes sociales para que los usuarios puedan
identificarlos como propios. Porque al hacer mas humana la marca recorta la

distancia que separa a las marcas de las personas.

3.5 Canales: seleccion de las redes sociales
Llegados a este punto tan solo queda definir los canales para la publicacién del

contenido. EI mensaje esta condicionado por el canal y el canal por el mensaje.
Cada medio empleado cuenta con sus particularidades y la organizacion ha de
ser capaz de distinguir entre lo verdaderamente Util para poder mostrar una

imagen digital coherente consigo misma (Tascén y Cabrera, 2019).

En Espafia un 80% de las pymes se mantienen activas en Facebook con fines
comerciales, el 65% poseen un perfil en Instagram y el 31% en Twitter
(Gonzalez, 2022).

Paralelamente, es errébneo pensar que cuanto mayor sea el numero de
contenidos generados a través de todos los canales disponibles, mas efectiva
sera la estrategia. Un primer paso para identificar las redes sociales en las que
estar presentes es observar doénde se encuentran tus potenciales clientes
(Colvée, 2013). El papel del publico objetivo es vital. En el ciclo de vida del
contenido la seleccion del canal idoneo favorece una mayor o menor conexion

con el publico objetivo (Semrush, 2019).

La seleccién de las redes sociales de la estrategia esta condicionada en buena
medida por el arquetipo de consumidor de productos organicos. Recalcar que
como indica Salgado (2018) la predisposicién de compra de estos productos esta
condicionada por los valores, actitudes y creencias medioambientales.
Adicionalmente, como veiamos en el buyer persona, el consumidor medio de
alimentacion saludable se encuentra entre los 35 y 44 afios media, en entornos
familiares con hijos en el hogar y que puede asumir el coste adicional de

productos organicos.
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Estos datos conjugan a la perfeccion con perfil de usuario de redes sociales en
Espafia. Segun el Estudio de Redes Sociales 2022 elaborado por IAB Spain
y Elogia (2022), el 32% de los usuarios de redes sociales tienen edades
comprendidas entre los 41 y 55 afios. La edad promedio de usuarios de redes
sociales se sitda en los 41 afios.

Por otro lado, del VIII Informe sobre el uso de redes sociales en Espafa
elaborado por The Social Media Family (2022) se pueden extraer las
conclusiones acerca del uso y conocimiento de las siguientes redes sociales que

se recogen en la tabla 3.12.

Tabla 3.12 Andlisis de uso de las principales redes sociales en Espafia

N° usuarios Perfil usuario Tiempo usuario medio
Facebook |+ 21 mill. Mujer (40-64 afios) 1 horas/dia
Instagram | + 24 mill. Mujer (18-39 afios) 1:13 horas/dia
Twitter +4,2 mill. Hombre (25-49 afios) | 0:48 horas/dia
TikTok +15 mill. Mujer (18-24 afios) 1:21 horas/dia
YouTube +35 mill. Hombre (18-24) 1:22 horas/dia
LinkedIn 15 mill. Hombre (25-34 afios) | 0:37 horas/dia

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta la informacion aportada, las redes sociales seleccionadas
para la propuesta de contenidos de Carrefour BIO seran Facebook e Instagram.
La decision se sustenta en dos argumentos. El primero es la media de edad de
sus usuarios. Facebook comparte franja de edad con los consumidores medios
de alimentos organicos. Y, en segundo lugar, Instagram es una de las redes

sociales con mas usuarios activos de Espafia.

De este modo, mantener presencia tanto en Facebook como Instagram permitira
saciar las razones de uso de los usuarios: entretenimiento, interaccion e

informacion.

En cuanto al resto de redes sociales abordadas anteriormente, TikTok aun
responde a perfiles de usuarios muy jovenes, alejados del target de
consumidores de alimentos bio. LinkedIn es una red social principalmente ideada

para el B2B y las estrategias de marcas individualizadas no tienen cabida aqui.
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Por dltimo, Twitter y YouTube pueden ser dos redes sociales futuras de
exploracion, pero es cierto que la comunicacion especializada de una categoria
de producto no acostumbra a acaparar todas las redes sociales. Esta es una

estrategia mas habitual para Carrefour, el grupo al que pertenece.

4. PROPUESTA DE CONTENIDOS

La propuesta de contenidos es la ultima fase del plan de social media marketing
y es consecuencia de los aspectos descritos a lo largo de los anteriores
apartados. Como ya se ha indicado, la gama BIO Carrefour ya cuenta con
representacion dentro de los perfiles del grupo Carrefour (ver figura 4.1), por

tanto, parte de la audiencia ya sabe qué es.

Figura 4.1 Perfil de Instagram de Carrefour

Fuente: @carrefoures

Los contenidos propuestos planteados tiene los siguientes objetivos:

e Informar: gracias a la profundidad de esta gama uno de los objetivos sera

conseguir mayor visibilidad de estos.

e Entretener: recetas con productos de la gama o estacionalidad de frutas
o verduras son dos ejemplos de contenido que tienen el objetivo de
entretener y lograr que los usuarios deseen seguir navegando por la red

social en cuestion.
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e Persuadir a la compra: introducidos algunos de los productos de la gama,
se comenzara a convencer al publico de las ventajas de su consumo para

que sean ellos mismos quienes se vean atraidos por comprarlos.

Los primeros meses algunas de las acciones estaran encaminadas a
incrementar el nimero de seguidores, recordando que son un publico muy
orientado hacia la alimentacion saludable y el bienestar. Una comunicacién
diferenciada adquiere mayor nivel de significaciéon. De hecho, la comunicacion
de nicho ha sido una estrategia adoptada previamente por el grupo Carrefour.
Especificamente, en Twitter disponen de Carrefour Gaming y Carrefour
Responde; la primera especializada en novedades, ofertas y promociones en
videojuegos y la segunda orientada a la atencién al cliente. Y en Instagram
mantienen activo el perfil de Carrefour TEX, focalizado en la comunicacién de la

marca de ropa del grupo.

Que el usuario aprenda mas sobre la organizacidon genera relaciones entre
marca y publico estables. Por tanto, se exploraran distintos formatos y
contenidos hasta dar con aquel que capte la atencién de los usuarios. De modo
tal se llegue a conectar con el publico a través de interacciones presentes en la

férmula del engagement

n? reacciones + n2 comentarios + n2 compartidos + n9clics
Engagement = — * 100
alcance de la publicacion

En definitiva, los primeros meses de plan de social media marketing se
perseguira el crecimiento de la comunidad y la reputacién de marca. Conforme
avancen los meses se incluira el engagement entre los objetivos de la estrategia
dado que este ultimo logro es fruto del crecimiento paulatino de los perfiles en

redes sociales.

La metodologia desarrollada permite elaborar un calendario de publicacion
sustentado en decisiones justificadas a lo largo de este trabajo. Las decisiones
gue se han ido tomando desembocan en un plan de contenidos programado para
las dos primeras semanas de julio de 2022.

El dltimo paso para la presentacion del calendario es definir la frecuencia de
publicacion de contenido. En esta decision influiran dos variables: si es la primera

vez que la marca comunica y el algoritmo de Facebook e Instagram. En cuanto
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a la primera de las variables, destacar, una vez mas, que la propuesta de
contenidos para la gama Carrefour BIO es pionera. La segunda variable, el
algoritmo de las redes, determinara los dias, horas y volumen de contenido

semanal publicado que Facebook e Instagram muestra a los usuarios.

La determinacion de los dias y horas de publicacion se establece a lo largo de
los meses gracias a las pruebas A/B. Con las métricas aportadas Meta Business
Suite se podra determinar las horas y dias de mayor actividad de los seguidores
de ambos perfiles. Puesto que en ambos espacios los espafioles dedican mas
de una hora diaria tan solo quedara estudiar cual es esa hora de mayor uso. Por
el momento se continuara con la estrategia seguida por el perfil del grupo
Carrefour, que publica a las 8 am, 12 pm o 9 pm. Estas franjas horarias coinciden
con las propuestas por Fontein (2021) cuya recomendacion se concentra
también entre las 8 am y las 12 pm. Ademas, los algoritmos de ambas redes

tienen muchas similitudes.

En conclusion, al tratarse del lanzamiento de dos nuevos perfiles algunas de las
acciones se realizaran en comun con el perfil general de Carrefour Espafia.
También, al referirnos a un perfil de nueva creacion la presién se mantendra muy

alta pues los nuevos usuarios deben percibir la generacion de contenido de valor.

Por tanto, el plan de social media se compone tanto de acciones previas como
acciones de seguimiento y analisis, como se puede ver en la tabla 19 del Anexo
Il.

Asi pues, la propuesta de contenidos mantendra la misma presion que
mantienen otras cuentas como la propia del grupo Carrefour o la especializada
Carrefour TEX. Y, por otro lado, la frecuencia de publicacién de stories

ascenderd a dos semanales.

4.1 Propuesta de contenido
La propuesta de contenido a continuacién expuesta cumple con la finalidad del

contenido, es decir, informar (ej: promocién productos), entretener (ej: consejos
para conservar alimentos frescos) y persuadir (ej: anunciar promociones en
tiendas fisicas). De acuerdo con las redes sociales elegidas las publicaciones se

compartiran en Facebook e Instagram.
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Esta propuesta es la propia de un community manager mientras que la

elaboracion del material grafico forma parte del trabajo de un disefiador grafico.

La coordinacion y trabajo de ambos departamentos es esencial para que el copy

y la imagen guarde una logica visual. Por ejemplo, el equipo de disefio tendra

muy presente el respecto por los colores, tipografia o I6gica de la imagen

corporativa de Carrefour BIO.

En cuanto al contenido, en la siguiente tabla se especifica algunas de las lineas

generales que debera de seguir el contenido publicado:

Tabla 4.2 Caracteristicas del contenido

Categoria

Caracteristicas

Tipo de contenido

Recetas, consejos, sorteos, promocion
tiendas, dias y eventos especiales,
novedades, contenido corporativo, promocion

Club Carrefour.

Peso del contenido

60%lInformativo 30%Corporativo 10%0Otros

(dias especiales, acontecimientos, etc.)

Formatos llustraciones, imagenes (fotografias placing,
fotografias de contexto y fotografias de
producto), videos (formato Reels y formato
storie)

Objetivos Informar, persuadir y entretener

Tipo de productos

Alimentos frescos, la Despensa Bio, Bebé Bio,
Bebidas Bio, Perfumeria e higiene Bio,

Limpieza Bio, Parafarmacia Bio

Acciones RSC

Desperdicio Alimentario Zero, Comprometidos
con el Medio Ambiente, Juntos por lo nuestro,

Transicion Alimentaria, Plastico Zero

Fuente: Elaboracion propia

La propuesta para las dos primeras semanas de julio en la red social Facebook

guedara de la siguiente manera:
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Tabla 4.3 Propuesta de contenidos para Facebook

Finalidad
Dia/hora Copy
contenido
01/07/22 | BlOnvenidos Informar
08:00 #CarrefourBIO #BIO #alimentacionBIO
Sabemos que eres de Carrefour pero algo nos dice que también eres de Informar
CarrefourBIO.
02/07/22
12:00 Demuéstranoslo siguiendo el nuevo perfil de Facebook de
@CarrefourBIO
#CarrefourBIO #BIO #healthyfood #productosecoldgicos
Celebra con nosotros el #DfalnterancioanLibredeBolsasdePlastico. X & Informar
Solicita nuestras bolsas de algodén reutilizable cuando compres fruta y
0307122 | Verdura. €3
12:00 Sumate al desafio de Carrefour #ZeroPlasticos
#CarrefourBIO #BIO #SinPlasticoEsFantastico
#ComprometidosConEIMedioAmbiente
¢ Cuantas veces has repetido ya eso de “uff que calor? & Entretener
Elige el helado refrescante de este verano:
04/07/22 @ Sorbete de mango
21:00 Sorbete de [imén
#CarrefourBIO #BIO #healthyfood #productosecolédgicos
#alimentacionBIO
% Toma nota que hoy te proponemos una receta facil y refrescante: tosta Entretener
05/07/22 | de aguacate, granada y queso de cabra. @
21:00 #CarrefourBIO  #BIO  #healthyfood  #recetaBIO  #recetafacil
#productosecologicos
¢ Estas por Madrid? Persuadir
Pues entonces podras visitar uno de nuestros dos supermercados
06/07/22 | Carrefour BIO.
12:00 © C. de Velarde, 1, 28004 Madrid
© Corre. Baja de San Pablo, 1, 28004 Madrid
#CarrefourBIO #BIO #CarrefourBIOMadrid #productosecoldgicos
iDe toda la BIO! Informar
Llevamos 15 afios apostando por los productos BIO, de acuerdo con
07/07/22 | procesos de produccion respetuosos con el entorno contamos con mas de
08:00 300 productos ecoldgicos. &
#CarrefourBIO #BIO #healthyfood #productosecologicos
#JuntosPorLoNuestro
08/07/22 | Arranca la temporada de julio 2022, las frutas y verduras saltan al campo. Entretener
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08:00

Con el 1, rico en antioxidante: el albaricoque

Con el 4, vergonzoso y sonrojado: el tomate @

Con el 10, el titular indiscutible de las frutas del bosque: la frambuesa
Con el 12, el apoyo de cualquier ensalada: la lechuga 2
Con el 23, caracterizada por su versatilidad: la zanahoria #°
Elige tu “aliado” favorito.

#CarrefourBIO #BIO #healthyfood #productosecolégicos

09/07/22
08:00

= ¢ Buscando ideas? £
La Quinoa blanca ecolégica de Carrefour es el comodin de esos dias con
pocas ganas de pensar que cocinar.

Cuéntanos cémo acompafias tu esta semilla procedente de agricultura
ecologica.
#CarrefourBIO #BIO #healthyfood #recetaBIO #productosecolégicos
#AccionesParaComerMejor #TransicionAlimentaria

Entretener

10/07/22
12:00

El desarrollo econémico local forma parte del compromiso de Carrefour por
apostar e impulsar las economias locales. Los productos frescos de
#CarrefourBIO se recolectan 48 horas antes de su puesta a la venta.

¢Con cuadl te quedas?:

Con el calabacin

Con la remolacha

Con el rabano

Con la calabaza

#CarrefourBIO #BIO #AccionesParaComerMejor #TransicionAlimentaria

#JuntosPorLoNuestro

Informar

11/07/22
12:00

(video) Comparte nuestra receta de revuelto de coliflor y calabaza. &
Disfruta de los productos de temporada de #CarrefourBIO.

#CarrefourBIO #BIO #healthyfood #recetaBIO #recetafacil
#productosecolédgicos

Entretener

12/07/22
21:00

Origen o calidad. &2 En Carrefour no tiene por qué elegir.

Nuestros productos se desarrollan en colaboracion con agricultores,
pescaderos y ganaderos respetando los ciclos naturales. @ & &
Déjanos un si buscas el sello de Calidad y Origen Carrefour

#CarrefourBIO  #BIO  #JuntosPorLoNuestro  #TransciénAlimentaria

#productosecolodgicos #healthyfood

Persuadir

13/07/22
12:00

A nadie amarga el ahorro. <*
¢ Conoces las ventajas del #ClubCarrefour? Te leemos.
#CarrefourBIO #BIO

Imagen:
¢, Qué es lo que mas te gusta del Club Carrefour?
- Ahorrar el IVA en frescos BIO

- Acumular el IVA de productos frescos en tu ChequeAhorro

Persuadir
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Ahorro de 1% de

Menciona a un amigo en comentarios (podras mencionar a tantos
amigos como quieras)

Sorteo nacional. Puedes participar hasta el 1 de agosto.

iConfiesa! g ¢Cuando comenz6 tu compromiso con los productos Entretener
ecolégicos?
14/07/22 Si fue demasiado tarde no dejes que la de ellos también lo sea. . La
12:00 gama #MyCarrefourBaby esta elaborada con ingredientes de produccion
ecoldgica.
@ Por una dieta rica en alimentos ecoldgicos desde la cuna.
#CarrefourBIO #BIO #productosecoldgicos #alimentacionBIO
% ¢ Fuerza e intensidad o toques afrutados, con qué chocolate te quedas? Entretener
@ Chocolate negro 98%e ecolégico
15/07/22 Chocolate negro con naranja ecolégico
12:00
Descubre toda la gama de chocolates procedentes de agricultura ecolégica
en: https://bit.ly/3t6J1k5
#CarrefourBIO #BIO #productosecolégicos #alimentaciénBIO
En nuestro camino en la Transicion Alimentaria hemos sustituido las Informar
tradicionales barquetas empleadas en la seccion de pescaderia por
16/07/22 | barquetas biodegradables. O
08:00 Recuerda depositarlas en el contenedor amarillo tras su uso. &
#CarrefourBIO #BIO #ComprometidosConEIMedioAmbiente #Transicion
Alimentaria
¢ Qué es una fiesta de bienvenida sin regalos? Ayudanos a crecer, entre Entretener
los nuevos seguidores sortearemos un lote de productos de Carrefour BIO.
Para participar sigue los siguientes pasos:
17/07/22 Sequir a al perfil de Carrefour Bio en Facebook
08:00 Dar me gusta a esta publicacion

La propuesta para las dos primeras semanas de julio en la red social Instagram

guedara de la siguiente manera:

Tabla 4.4 Propuesta de contenidos para Facebook

i Finalidad
Dia/hora Copy _
contenido
01/07/22 BIOnvenidos Informar
08:00 #CarrefourBIO #BIO #alimentacionBIO
01/07/02 | Instagram Stories/Facebook Stories Informar
08:00 ST1: Carrefour BIO (logo Instagram y logo Facebook)
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ST2: Sigue nuestros nuevos perfiles (Gifg: enlaces)

(Collabs @carrefoures y @CarrefourBIO) Informar
Sabemos que eres de Carrefour pero algo nos dice que también eres de
CarrefourBIO.
Demuéstranoslo siguiendo el nuevo perfil de Instagram de
02/07/22 @CarrefourBIO y descubre todas las novedades de nuestra gama
12:00 ecoldgica.
#CarrefourBIO #BIO #healthyfood #productosecolégicos
Imagen:
Corazon Carrefour
Compartir: CarrefourBIO
Celebra con nosotros el #DialnterancioanLibredeBolsasdePlastico. X & Informar
Solicita nuestras bolsas de algoddn reutilizable cuando compres fruta y
03/07/22 | Verdura. &
12:00 Sumate al desafio de Carrefour #ZeroPlasticos
#CarrefourBIO #BIO #SinPlasticoEsFantastico
#ComprometidosConEIMedioAmbiente
(video) ¢ Un supermercado con productos exclusivamente ecoldgicos? &% Persuadir
04/07/22 | Descubre nuestras tiendas Carrefour BIO y disfruta de mas de 1.800
12:00 productos de agricultura y ganaderia ecolégica.
Cuéntanos, ¢ya has visitado alguno de ellos?
#CarrefourBIO #BIO #CarrefourBIOMadrid #productosecoldgicos
Del mar al plato {) y del huerto a tu ensalada. Persuadir
El apoyo a productores locales garantiza la maxima cercania de nuestros
productos frescos.
05/07/22 | Encuéntralos todos ellos en supermercados Carrefour en nuestra tienda
21:00 online. €% Link en la bio.
#CarrefourBIO #BIO #Transicién Alimentaria #JuntosPorLoNuestro
#AccionesParaComerMejor
Instagram Stories/Facebook Stories Imagen
ST1: s Sabias que ...?
ST2: En Carrefour trabajamos con 66 lonjas espafiolas en todo el territorio
05/07/22 | nacional
20:00 ST3: El 100% de la fruta y verdura de Circulo de Calidad es libre de

tratamientos quimicos posteriores a su cosecha
ST4: Todos nuestros huevos frescos comercializados bajo nuestras

marcas proceden de la cria sin jaulas
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06/07/22
21:00

3 minutos son suficientes para degustar de estas ricas cremas de
calabacin y calabazada. ®

Y tl ¢ de qué lado estas?
@ Crema de calabaza

@ Crema de calabacin

#CarrefourBIO #BIO #productosecoldgicos #healthyfood

Imagen:
corazén naranja: crema de calabaza

Corazoén verde: crema de calabacin

Entretener

08/07/22
08:00

Arranca la temporada de julio 2022, las frutas y verduras saltan al campo.
Con el 1, rico en antioxidante: el albaricoque

Con el 4, vergonzoso y sonrojado: el tomate @

Con el 10, el titular indiscutible de las frutas del bosque: la frambuesa
Con el 12, el apoyo de cualquier ensalada: la lechuga {22
Con el 23, caracterizada por su versatilidad: la zanahoria #°
Elige tu “aliado” favorito.

#CarrefourBIO #BIO #healthyfood #productosecoldgicos

Entretener

08/07/22
18:00

Instagram Stories/Facebook Stories
ST1: ¢ Con cual de las dos te quedas?
ST2: Albaricoque vs Frambuesas
ST3: Lechuga vs Tomate

ST3: Remolacha vs Zanahoria

Entretener

09/07/22
08:00

J

= ¢ Cudl es la respuesta correcta? (=

Te leemos en comentarios.
#CarrefourBIO #BIO #SinPlasticoEsFantastico
#ComprometidosConEIMedioAmbiente

llustracion:

¢ Cual ha sido el sustituto de las bolsas de plastico en nuestras tiendas?
A. Bolsas de algodon
B. Bolsas de material reciclado
C. Bolsas compostables

Todas son correctas

Entretener

10/07/22
12:00

r—
¢ Productos de limpieza respetuosos con el medio ambiente? =+

Si, es posible con nuestros productos Eco Planet.
v" Reduccién de los niveles de contaminacion en las lineas de
produccién
v" Producidos con materiales certificados como renovables

v" Productos respetuosos con el medio ambiente

Informar
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#CarrefourBIO #BIO #ComprometidosConEIMedioAmbiente

11/07/22
12:00

(Video) Si lo que quieres es darles una vuelta a tus meriendas, entonces
toma nota de esta receta. = Yogurt con fresas salteadas, pimienta y
avena.

Podras encontrar el yogur natural con leche de cabra ecoldgica en
nuestras tiendas Carrefour y Carrefour BIO. &

#CarrefourBIO #BIO #healthyfood #productosecoldgicos #recetaBIO

#recetaféacil

Persuadir

12/07/22
12:00

Origen o calidad. & En Carrefour no tiene por qué elegir.

Nuestros productos se desarrollan en colaboracién con agricultores,
pescaderos y ganaderos respetando los ciclos naturales. @ & &
Déjanos un si buscas el sello de Calidad y Origen Carrefour

#CarrefourBIO #BIO  #JuntosPorLoNuestro  #Transci6nAlimentaria
#productosecolodgicos #healthyfood

Informar

12/07/22
17:00

Instagram Stories/Facebook Stories

ST1: Desde Carrefour trabajamos con méas de 8.000 empresas nacionales
ST2: El 68% del surtido de Marca Propia estd hecho en Espafia y el 86%
de nuestros proveedores son espafoles.

ST3: #JuntosPorLoNuestro

Informar

13/07/22
12:00

A nadie amarga el ahorro. <*
¢Conoces las ventajas del #ClubCarrefour? Te leemos.
#CarrefourBIO #BIO
Imagen:
¢ Qué es lo que mas te gusta del Club Carrefour?
- Ahorrar el IVA en frescos BIO
- Acumular el IVA de productos frescos en tu ChequeAhorro

Ahorro de 1% de tus compras

Entretener

14/07/22
12:00

JYsi? @

v' Y silo afiades en una tostada con salmén

v' Y silos agregas a una ensalada

v' Y silo comemos con unos nachos
¢, Con qué prefieres el guacamole de Carrefour BIO?
#CarrefourBIO #BIO #healthyfood #productosecoldgicos

Entretener

15/07/22
12:00

En nuestro camino en la Transicion Alimentaria hemos sustituido las

tradicionales barquetas empleadas en la seccién de pescaderia por
.

barquetas biodegradables. =+

Recuerda depositarlas en el contenedor amarillo tras su uso.

#CarrefourBIO #BIO #ComprometidosConEIMedioAmbiente #Transicion

Alimentaria

Informar

15/07/22

Instagram Stories/Facebook Stories

Persuadir
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13:00 ST1: ¢ Tienes la App Mi Carrefour? Si/No
ST2: Activa la opcion Papel 0 y recibe el ticket de tu compra a través de
la app
ST3: Descargarla aqui (Gifg: enlace)
¥ ¢Fuerza e intensidad o toques afrutados, con qué chocolate te Entretener
quedas? %
@ Chocolate negé 98%e ecolégico
16/07/22 Chocolate negro con naranja ecolégico
21:00
Descubre toda la gama de chocolates procedentes de agricultura
ecolégica en: https://bit.ly/3t6J1k5
#CarrefourBIO #BIO #productosecoldgicos #alimentacionBIO
¢ Qué es una fiesta de bienvenida sin regalos? Ayudanos a crecer, entre Entretener
los nuevos seguidores sortearemos un lote de productos de Carrefour Bio.
Para participar sigue los siguientes pasos:
17/07/22 1. Seguir a al perfil de Carrefour Bio en Facebook
08:00 2. Dar me gusta a esta publicacion
Menciona a un amigo en comentarios (podras mencionar a
tantos amigos como quieras)
Sorteo nacional. Puedes participar hasta el 1 de agosto.
17/07/22 | Instagram Stories/Facebook Stories Imagen
08:00 ST1: Compartir post

5. CONCLUSIONES

La elaboracién de un Plan de Social Media es fruto de un conjunto de fases
imprescindibles (analisis DAFO, buyer persona o analisis externo) hasta llegar a
la elaboracién y publicacién del contenido.

Abordar o no este plan tiene implicacién directa en la visibilidad online de la
empresa. No obstante, una de las principales razones que lleva a las empresas

a emprender estrategias en redes sociales es el brand awareness.

Para logar dicho objetivo, el presente Trabajo Fin de Grado ha planteado la
elaboracion de Plan de Social Media para la marca Carrefour BIO. Como se ha
podido observar, emprender una estrategia de una gama concreta en redes

sociales es algo que Carrefour ya habia realizado previamente.

En este caso, la decision de apostar por un Plan de Social Media concreto para
la gama Carrefour BIO se sustenté en la existencia de supermercados dedicados

exclusivamente a la venta de estos productos.
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Asi, el Plan de Social Media comenzaba perfilando las debilidades, amenazas,
oportunidades y oportunidades que se presentaban con este nuevo reto. A
continuacion, en el buyer persona, se recogia un perfil que se corresponde con
un hombre/ mujer en torno a los 43 afos, con estudios superiores, ingresos
medio-altos y nifios a su cargo. Asi, la decision de los canales de difusién fue
mucho mas simple, retirando del espectro de eleccion todos aquellos orientados
a perfiles mas jovenes. Las redes sociales escogidas fueron: Facebook e

Instagram.

Finalmente, el estudio de las redes sociales de los principales competidores y la
investigacion de la comunicacion interna de Carrefour en redes sociales

perfilaron los objetivos del contenido: informar, entretener y persuadir.

Con las decisiones orientadas a través del analisis, el dltimo paso fue la
elaboracién de un calendario de acciones en el que se ha englobado el contenido
de publicacion. Aunque este supone el Ultimo paso de este trabajo, lo cierto es
que, tras su redaccion, el trabajo mas arduo continua. El apoyo de otros
departamentos como SEO, creatividad o PPC han de aparecer a lo largo del
proceso. Asimismo, la labor del community manager continua con la exploracion
de nuevos contenidos, estudio de tendencias, interaccion con el publico,

elaboracién de informes, seguimiento de KPI’s, entre otros.

Todo lo abordado hasta aqui es el punto de partida de una estrategia de inbound
marketing encuadrada dentro de una estrategia de marketing digital mucho mas
amplia. Campafas de email marketing, promociones o SEM, por ejemplo, forman

parte de ese complejo funnel de conversion.
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10. ANEXOS

ANEXO I. ANALISIS EXTERNO

Tabla 1. Andlisis NaturGreen Instagram

=5

Fecha de
publicacién

Tema

Creatividad

Caracteristicas
creatividad

Tono copy

Call to action

Hashtags

Ne interacciones

03i01/2022

Receta

Video

Video-receta con imagenes
grabadas y con misica
navidena

1# persona, directo,
entusiasta y descriptivo

Si (‘Guardetel si 0 s1")

#eremadechacolate #inulina #ibrasolu
bie #cremauntable #feelbio #behealthy
#vegan

176 me gusta
9 comentarios

15/01/2022

Receta

Imagen

Fotografia de un alimento
junto al producto de la
marca empleado

Tono directo al usuario,
desenfadado y
descriptivo

Si ¢ Quieres la
receta? Toma notal")

#donutsveganas #vegandonuts #receta
vega #cremadealmendra #donutsketo

225 me gusta
4 comentarios

01/02/2022

Promocion
producto

Imagen

Fotogratia de una nifia junto
 dos productos de
NaturGreen

Lenguaje cercano y
directo, lanza preguntas
al usuario

Si (“queremos leer las
recetas que has hecho
con elios.. jLa mejor
receta sera premiada
con |a aparicion en
nuestra seccion "CHEF
DEL MES™)

#altemativavegetalalhuevo #huevoveg
etal #huevovegano #veggs

185 me gusta
17 comentarios

14/02/2022

Receta

Video

Video-receta con imagenes
grabadas y con musica de
fondo

Directo y desenfadado,
Deseripeion receta

Si (*Nos cuentas como
te haido”)

| #veganrecipes #recetasveganas #plant

based #chocolate #chocolatepie #vega

nbakery #naturgreen #feelbio #glutentr
e

232 me gusta
11 comentarios

01/03/2022

Accion de marca

llustracion

lustracion que marca el
inicio del reto 10 dias sin
lacteos

1° persona, con
términos anglosajones,
irect

Si ('Suscribete al reto
en e el enlace de
nuetra Bio y recibe tu
pack de iniciacion
mediante mail

#10diassinlacteos

121 me gusta
& comentarios

15/03/2022

Receta

Video

Video-receta con imagenes
grabadas y con misica de
fondo

Conciso y descriptivo

Si (‘IGuarda esta receta
yal

[ #crumble #crumbledemanzana #crumb
levegano #feelbio #mantequillavegana

335 me gusta
12 comentarios

04/04/2022

Ventajas producto

llustracion

llustracion didactica acerca
de las ventajas de sus
productos

Interrogativo, redirige a
laimagen

No

#alternativavegetal #quesovegano #alt
ernativavegetalalqueso #vegan #sinlac
tosa

141 me gusta
3 comentarios

15/04/2022

Receta

Imagen

Fotografia del producto
resultante de la receta

1%persona, directo y
descriptivo

Si ("Mércate un tanto y
prepara esta receta ya')

#recetasemanasanta #semanasanta #b
ufiuelos ot

267 me gusta
1

eviento #semanasanta2022
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B3 o

Tabla 2. Andlisis NaturGreen Facebook

Fecha de Caracteristicas N°
Tema Creatividad Tono coj Call to action Hashta
publicacién creatividad Py o interacciones
Video-receta con 1* persona, cto, entusiasta B me gusta
03/01/2022 Receta Video imagenes grabadas y persona, directo, ¥ I (“Guardelel s7 0 sT) No gust
descriptivo 1 compartido
Son msica navidena
Fotografia de un alimento Tono directo al usuario, Si ¢4 Quieres la #donutsveganos #vegandon | 51 me gusta
1510172022 Receta Imagen junto al producto de la desenfadado y deserptivo receta® Toma notal’) uts 1 comentari
marca empleado ¥ a2 i mendra #donutsketo 22 compartides
Si ("gueremos leer las
Fotografia de una nifia recetas que has hechocon |, ¢ 2vegetalaihuevo #
Promocion . Lenguae cercano y directo, lanza | elios.. jLa mejor receta sera 24 me gusta
01/02/2022 Imagen junto a dos productos de huevovegetal #huevovegano
producto NaturGraen preguntas al usuario premiada con la aparicion en P 4 compartidos
nuestra seccion "CHEF DEL 99
MES")
#margarina
150212022 Promocién Video Video con imégnes del Directo y deseriptivo Ne #mantequillavegetal 232 me gus_ta
producto producto #eelbio 11 comentarios
#margarinasaludable
N ST (Suscribete al reo en e ef
lustracién que marca el 12 persona, con téminos enlace de nuetra Bio y recibe
011032022 | Accion de marca Iustracion inicio del reto 10 dias sin parmona. Y #l0diassinlacteos 10 me gusta
acteos anglosajones, directo tu pack de iniciacién
mediante mail,
Imagen con las #tahin #tesoronutricional
Beneficios N 46 me gusta
17/03/2022 Imagen caracteristicas del Sencillo, redirige a la imagen No #vegan #eelbio
producto St 13 compartidos
produ #naturgreen #sesamo
Ventajas lustracion didactica #altemativavegetalaiqueso | 9 me gusta
03/04/2022 mdulc - lustracion acerca de las ventajas de | Interogativo, redirige a la imagen No #eremosos #plantbased | 3 comentarios
P sus productos Heelbio 2 compartidos
|Frecetmsemanasanta #seman
"M asanta #buiiuelos #bufivelas
1510472022 Recata Imagen Fotografia del producto 13persona, directo y descripivo SI ("Marcate un tampy: ufiu ufiu 10 me gusta
resultante de Ia receta prepara esta receta ya*)  |veganos #bufiuelosdevienta | 4 compartides
#semanasanta202;
Tabla 3. Andlisis NaturGreen Twitter
LAC) Tema Creatividad Caracteristicas creatividad Tono cf Call to action Hashta N
publicacién opy g8 interacciones
01/01/2022 Aflo Nuevo Video Video ani onti?"do Felizano 1* persona y emotivo No No 2 me gusta
15/01/2022 Receta Hustracion llustracion de los pasos a seguir Sencillo No No 1 me gusta
para elaborar una receta 1 retweet
Finulina #inulinadeagave
#organico #bio #vegan
i i #saludintestinal
02/02/2022 Promacién Hustracién it Directo e informativo No . . 2 me gusta
producto proudctos de la linea #microbiota #intestino
#saciante #prebiotico
#Heelbio
16/02/2022 Opinion Imagen Dos productos Directo SI{(*Queremos saber de qué No 2 comentarios.
seguidores team eres’)
PP Ventajas Justracion Caracterfsiticas del producto 17 persona, directo, o No o
producto promocionado redirige a la imagen
160032022 Satisfaccion Hustracién Recopilacion de_oplmones de 17 persona, cercano y Si De\lz‘fl _pala \:er mas No 0
clientes consumidores simple opiniones”)
27/0412022 Ventajas Hustracion Caracterisitcas del producto Directo Si ("Puebala ya") No 1me gusta
producto promocionado
Tabla 4. Andlisis Veritas Instagram
varitac rj
Fecha de N°
Ci
ublicacién Tema Tono copy Call to action Hashtags Crrrm
[Fsupermercadosveritas # partcipaygana Fnatura
1 #productasecologicos #viral #productosiocales| 263 Me gusta
0210112022 Sorteo Imagen Imagen con texto interrogative | 12 persona, directo y descriptive Si: instruccion sortea "
#comidareal #supermercadasveritas #roscones
comentarios
dereyes #revesmagos
[FoDeLaCroqueta fDiainternacionalDeLat roqy
# itas ¥ itas #
16/01/2022 Diadela Hustracion Nustracion simple con texto 12 persona, directo, entusiasta No e1a FlacuinaVeritas #supermercadosveriias #ero| g o oo
crogueta quetas #recetasdecroquetas #croquetasrecetas
#comida dracatas
- 5 ;; ('E"D”e‘""a‘[a m“?f‘_e" lrevistaoniine #productosiocales #revista #ecolol “;W_
romacion . . " . as nuestras tiendas fisicas | 3 reproducciones
01/02:2022 vinta Video Video eon imégnes de la revista Directo e informativo 51 0 coscirgatela & un o Ink | 0 #0i0 #productosecologicos #viral #superm | SFOTEECTR
de la bio) ercadosveritas 4 compartidos
#iresas #iresones #recetasconfresas #resascon
# # #
15/02/2022 Consejo Imagen Imagenes con consejos en textos Directo & informativa No nata Frecetassaludables Firesasdecoradas #prod] 194 me gusta
(carrusel) uctoecologico 1
cologicos #comidareal #productonatural
Funeterraventas Fialleres ROIONG Ataleronnne
Si (Consulta ol calendario en el | #aprender #salud #cuerpo #deporte #cocina #c
Imagen Texto con informacidn y horario . " LINK de la BIO, cualquier duda |ocinasaludable #febrero #calendario #actividade] 83 me gusta
0110312022 Talleres 1° persona e informativo " 3
(carrusel) delos talleres o consulta puedes escribimos |5 #alimentacionsaludable #barcelona #openday | 4 comentarics
al B60.72.36.47.") #online #actividadesenbarcelona #planesenbarc|
o "
ARG ICEICONS UMIGor #OiAgeIconsamasT
#ecommerce #consumidoriocal #consumolocal
i . #comereiojusto #consumolecal #mejoriocal #su
150302y | DA Mundial del via Video con consejos para el ’ Sifque acdiones realizas para . . : 335 me gusta
eo 1% persona , y serun m #DiadelConsu
Consuma consumo responsable - 12 comentarios
responsable/consciente?)  Imidor #15M #consum #DiaMundial #ServeiPibli
cdeConsum #servei #alteucostat #atencionalesp|
ersane
#veritas #supermercadosveritas
Recomendacién 1*persona, i . dl 129 me gusta
04/04/2022 e imagenes | Folografias de frutas y verduras i SI(C ) e | 21
#recetas recetassaludables
, 433 me gusia
15/04/2022 Receta Video {collabs) | Video con los pasao de a receta 1*persona, descriptivo No #veganramen #veganrecipe
28_comentarios

36



veritac 0

Tabla 5. Andlisis Veritas Facebook

Fecha de

03101/2022

publicacién

Tema

Tono copy

Call to action

Hashtags

N° interacciones

Promeion
producto

Imagen

Imagen del producto
promocionads

1° persana, informativo

#ecologico froscondereyes #reyes
#irecetassaludables
#iproductosnaturales

#productosecologicos

6 me gusta
1

#recetassaludables #recetasfaciles
#saludable #sostenible
#huertoecologico #comidareal

16/01/2022

Dis de la
croqueta

Bustracion

Iustracion simple con texto

1" perscna, directo, entusiasta

#DiaDeLaCroqueta
#DialnternacionalDelaCrogueta

0322022

Promocin
productos
temporada

Imagen

Imagen con texto simple

Interrogativo, 1*persona, informativa

Si ("Cuéntanceio”)

6 me qusta

#irutastrescas #productonatural
#comidareal #veritas
#supermercadosveritas #veritas
#productosdetemporada
#productosnaturales
#iproveedoriocal #sostenbiidad

1510212022

Opinitn clente

Bustracion

Rustracidn con pregunta

1*persona, informativo

SGi"Comenta tu producto favorito
de temporadal”)

2 me gusta
1 compartido

trutasyverduras #manzanareselreal
#frutasfrescas #productonatural
#comidareal #veritas
#supermercadosveritas

1 me qusta

#comidareal

011032022

Talleres

Imagen (carrusel)

de los talleres.

Texto con informacion y horario

17 persona e informativo

Si (Consulta el calendario en el
LINK de ka BIO, cualquier duda o
consulta puedes escribirnos al
660.72.36.47")

e s S im(‘nhu Tialle

ronfine #aprender ¥salud #cuerpo ddep)
orte #cocing Scocinasaludable #ebrero
[#calendario #actividades ¥alimentacions

aludable #barcelons ¥openday #enline

1 compartido

slons #al

17/03:2022

BCop

Bustracion

lustraciones con explicacién

1% persona . informativo y corporativo

#pianets #nature #economy #bcorp
#interdependence #planet
#strongertogether #etsreset #unity
#bthechange #bettertogether
#betterbusiness #impact #workhard
#worksmart #letsworktogether
#ikeforfollow #BCorporation
#BCorps #businessforgood
#etsreset #mperative21
#BTheChange #eselmomento

2 me gusta

01412022

Promosian
Tl

[unr——

Imagen de I revista

Interogalive, infarmativa

Si (Encuéniraia impresa en lodas
rusestas Gendas lisicas @] o
descirgatela & en e link de la
ie")

Wevistacniine #productoslocales
#revista #acologico #bio
#productosecalogicos #viral
#supermercadosveritas #ecorgaric
#a

5 e gusia

150412022

D Murdial del
nif

Frbpenes.

Isgen y lexs

1iparsena, informative

i (Y L que

#himcanseios #bhwideas
#hiwinspiration #bhvespafia
#biwracetas #blw #babyledweaning
#babyldweaningideas

brindas 8 tus

e
j@e? B O
ry

Isernos en

#alimentacion #comida #oena

#comidasaludable #cenasaludable

#hamburguesa #recatas fcacina
#iutas #varduras

veritas gy

Tabla 6. Andlisis Veritas Twitter

Fecha da
publicacién

Tema

Tono copy

Call to action

Hashtags

N
interacciones

1000112022

Colabaracion

Irsgen

Imagen del acte

Infarmative

Ho

No

1 retwest
2 me gusta

190112022

Irsgen

Fatagralia supermercade

Infarmative

Mo

No

T retwesl
4 me qusts

R

Colabaracian
con
o

Imagen

Imdpen de LA persana con
pracucto de Veritss

Emativo

Mo

No

3 retwesl
6 e gusts

180212022

Promociin
et

No

o

1%pesmona, informative

Ho

Hdliats Mebrern

o2z

Consejos.

No

o

1* persona e informative

i {Lee mbs sobre ello agui

#cocinadeaprovechamiento #iniciativa

walmeninssalidables

17032022

Moticia {retweet)

Imagen

Folografia

Informative

Mo

2 e gusta

tplanisiogistica

2 retwesl
3 me gusts

o1narzz

Entrevats
Tundador Veritas
(retweet)

Imagen

Folografia

Declaraciones, informative

50 ["Lee la enbrevista.

[T

1 retwest
3 e gusta

13042022

Moticia {retweet)

Imgenes

Imagen y texio

Informativa

No

#AnuaricComesponsables2022

1 retwesl
2 me gusta

37



veritag n

Tabla 7. Andlisis Veritas YouTube

Fecha de Caracteristicas N"
- R Tema Creatividad - Tono video Call to action Hashta
publicacion creatividad 9= |interacciones
) — £
250172022 Alimenios Vides Imagen real acompafiada Divudgalive Na No reproduceiones
probislicas eon texte .
24 ime gista
. 3re
. Habitos . . .
Q40212022 saludaties Video Presentacion Divul galive M Mo Teproduc anas
16 fne fusts
25
140212022 Receta Video Iiragen real y laxls Infarmaliva M Mo reproducs anes
3 me gusts
. - 105
200032022 Promecidn Vides Imagen real acompafiada Divu gative Mo Mo reproducciones
products ©on bexte
8 e gusta
181
, Enfrevisia - . . . _—
280372022 Tund Veritas Video Imagenes del aclo Entrevista Mo Mo EproduCs ones
5 e guista
Tabla 8. Andlisis Herbolario Navarro Instagram
Fecha de . Caracteristicas - N*
- - Tema Creatividad Tono cop Call to action Hashtags N
E n creatividad il intaracciones
Videa can imagenes Herbolarioht #xostenibiliciad 4 222
03012022 | instalaciones Video grabadas en el cenra | 1% personay direcio Mo Fiemmeawans Tesen S reproducciones
logisticn de |8 empresa acoishn Snawamopoues 7 comentatios
, . - Wideo cde albanation - N — ¥HerbolaroNavarro #ecocing #ecofal 182 me gusta
1400112022 Recets Viden P 1° patesna y directs Ne i 4 comentanes
. Imagen del producio By
Promocid #Herbolasionavama #ecofahn # 8 ta
Mi02i2022 femmen Irmagen junio & sus Interrogative y descriptive No TRAHIETAVATS fecetalin fravar e o
product ropewer 2 comentarios
poneriles
Live Room ean 1016
170212022 Charia Viden jugadara de fitbal Infarmative Ne Mo reprodusctionis
profesional 2 comentarios
| ok oo infemad ST [ nsaels aqul.
02030z Talleres magen 0 Gon MUESEEN | 42 persona @ informative | hitps Dactividades herbol | #HerbalasioMavarre #Ecofahn 92 me gusta
(camusel) y horario de los talleres ) -
ariona s es”)
‘Bhesbolanonavamo #1anhaturakom
- i : i ré io fesca a ]
P— L ideo Video con imdgenes Destrintive Mo oAlternatur #magresio fescamasm 626
productos estilicas gresic #recuperacan Ssuplementos | reproducciones
deportives #wegan #ecafahn
J— Recai Vigso Video de elaboracion T Mo [#herbalarionavar #ecofahn #navarr] 79 me gusta
de la receta e 2 comentarios
WHerbolasoNavarro #Ecotahn #Lom
s I tosdlimenticios #Hiemo #Sist
150412022 Pramecan Imagen | Fotografia ded preducts | Directo y deseriptiva Mo prementosfiimenticeas FARTD TSN 03 me gust
products ralnmunitario #lnmunidad #Energia
SCamsancio
Tabla 9. Andlisis Herbolario Navarro Facebook
Fecha de N
— Tema Creatividad | Caracteristicas creatividad Tono copy Call to action Hashtags - "
publicacion interacciones
#HerbolarioNavarre #sostenibil
P Instalaciones: \ideo Video con imdgenes grabadas enel | . L Mo tholarioNavarre #sostenibill 25 me gusta
centro logisitocO de la empresa idad #ecofahn #navarropower | B compartide
[FHierboiarohavans fecatina #] 15 me gusta
.
14/01/2022 Receta Video Video ede elbarcacion de la receta 1% parsona y directo Ne acofahn 1 comparido
i [#Herbolarionavarro #ecofahn #
01/022022 Promeian \magen Imagen del producto juntoasus |, o No rbolarionavarre fecafahn 4me gueta
products companentar navarropower
#HerbolarioNavarra
14022022 San Valentin Imagen Foolgrafia de log preductos 1* persona e informativo Mo #sanvalentin #Ecofahn zgc:njpg;fu[:o
H#MNavarroPower
T( Inscribete
Imagen Texto con informacién y horario de aqui:
02/03/2022 Talleras 1% persona e informativo | hitps-/factividade | #HerbolarioNavarre #Ecofahn 3 me gusta
(carrusel) los tallares N
s herbolarionava
o es”)
ionavarro #TanNatura|
a dacit IComoAlternatur #magnesio #e
acomandacion
17/0ai2022 pmus.:m; Video Video con imagenes estalicas Descriptivo No scamasmagnesio #recuperacio | 4 me gusta
n #suplementasdeportivas #ve
gan #ecofahn
#nherbolarionavarro #ecofahn £
01/04/2022 Recata Video Video cde elbarcackin de lareceta |  1%persona, sencillo No 7 me gusta
navarropower 1 compartido
#HerbolarioNavarro #Ecofahn
§ Promocion . o #Complementosalimenticios #| 7 me gusta
15/04/2022 producto Imagen Fotografia del producto Directo y deseriptive No Hierro #Sistemalnmunitario #in| 1 compartido
munidad #Energia #Cansancio
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Tabla 10. Andlisis Herbolario Navarro Twitter

Tema Creatividad Caracteristicas creatividad Tono copy Call to action Hashtags interacciones
#HerbolarioNavarro
01/01/2022 Aho Nuevo Imagen Fotografia tienda 1% persona y directo No #MavidadesSostenibles 1 me gusta
#FelizAhoNuevo
s Promocian y Interrogativo &
13/01/2022 sarvicio Imagen Folografia en tienda informative No No o
o Promcian Imagen del producto junto a sus Interrogativa y #Herbolarionavarro #ecofahn #navarropo
DuiRz0a2 producto Imagen companenter desariptive No et o
U #HerbolarlaMavarro #sanvalentin
14/02/2022 San Valentin Imagen Foolgrafia de los productos 1" persona & No oraTAvar 0
informativo #Ecofahn #NavarroPower
Si ("Inscribete
N agui
020312022 Talleres Imagen Texto con informacion y horario de 1. persona e hatp Ne 0
(carrusel) los talleres informativo .
s_herbolarionava
froes)
#Herbalarionavarro #magnesio
17/03/2022 | Recomendaciin Video Video con Imagenes estdticas Deseriptive Ne Toolafenavar 9 0
productos #Alternatur
#herbolarionavarro #ecofahn #navarropow|
01/04/2022 Recela Video Video cde elbaroacion de la receta | 1%persona, sencillo No o
er
15/04/2022 Promocion Imagen Folografia del producto Directo y descriptivo No No 1 me gusta
products
Tabla 11. Andlisis Herbolario Navarro YouTube
Fecha de o Caracteristicas - r N
Tema Creatividad N Tono video | Callto action| Hashtags |.
publicacion creatividad intera nes
Video con Imagenes 27
03/01/2022 Instalaciones Video grabadas en el centro Informativa Mo Mo
. reproducciones
logisitoco de la empresa
215
03/02/2022 Presentacion tienda Video Enrevista empleado Informativo No Mo reproducciones
G me gusta
Recata co Descriptiva 54
03022022 con Video Video-receta criptiva y No Na reproducciones
futbolista dinamico
2 me gusta
128
; . Entrevista
16/03/2022  |Charla colaboracién Video Entrevista informativa Mo No reproducciones
3 me gusta
Tabla 12. Andlisis Salud Viva Instagram
~
SaludViva
Fecha de C. isti N*
Tema Ci N Tono cop: Call to action Hashtags . .
publ n creatividad Y interacciones
i Promocidn . N )
24/01/2022 orotucts Imagen Folografia del producto 19 persana & informativo No No 25 me gusta
P #aronia #aroniaberry #realfood #supel
31012022 ’ef‘:;'i‘fl‘?" Imagen Folografia del producta 1% parsona y descriptivo No rfoods #superfood #breakfast #smoo| 55 me gusta
. thies #organic #powerfood
i Imagen . . #antioxidantesnalurales #powerfood 23 me gusta
01/02/2022 Curiosidad (camusel) Texto y fotografia Interrogativo Ho #aroniaberry #organicfood Sberries | 1 comentarie
#reallood forganico #organiciood #v[ i
. . me gus
1RM2IMN22 Teasar prod eda Imagan Fatagrafia dal producta 1% parenna A infarmative Ne egan #eco #ecofood U[quual\ly #fo 4 comentarios
i
#realfood #organico #organictood#vel
Promosion Si (‘Encuentra el wyo  |gan #eca #ecofoad #topqualitysfood| |22 M QUsta
03/03/2022 Imagen Folografia del producto 1% persona e informativo o 12 comentarios
producto en: www.saludviva.es®) lies #smoathies #panaderiaartesanal #
Jorfgod
#realfood #organico #organicfood#vel
jan #eco #ecofoad #opquality#food
; Cataloge de " N pquality
1410312022 producios Imagen Imagen con texio 1% parsana y descriptive No ies #smoothies #panaderiaartesanal #] 18 me gusta
colorfood #glutenfree Esingluten #co
mersan:
|Frealicod Forganico #organicloodrue
o ) gan #eco #ecofood #topquality #foo
0410412022 ;:;?;'[ﬁa" Imagen Folografia del producta 1%parsona, sencilia Na dies #panaderisartesanal #colorfood | 32 me gusta
#romersano #especias #ecpeciasnaty
fales #slec #aoummet
Si ("Comprar: #reallood #organico #orgamicfood #v
. egana #eco #ecofood #topquality #f
13/04/2022 Promocitn Imagen Imagen con texto Divulgativo ":Zﬁf'“ﬁﬁﬁi? Dzd # limentos # p::| 4 | 35 me gusta
! prodiuctn (camusel) 0 ivulgativ rhierbas-y-p - Joodies #superalimentos #ashwagand| "L
ashwagandha-1259_- |hs #antioxidantes #descanso #suefio
0013350000002 htmi*) o




Salu dVIV} 0

®

Carrefour

Tabla 13. Andlisis Salud Viva Facebook

Fecha de Caracteristica N
S Tema Creatividad iy Tono col Call to action Hashtags 1 n
publicacién s creatividad Py ag interacciones
—
Promocian Folografia del 1° parsona e & me gusta
20/01/2022 Imagen . " Mo Mo ’
~ products - pmdn:.cﬂ Th«matwa 1 compartids
01/02/2022 rasentacion Imagen ‘olografia del 1 pers_cna ¥ No Mo 7 me gusta
nmduc_to gmduclo descnginro
Imagen Folografia del 18 me gusta
16/02/2022 Receta - gsal i:d Iclo Descriptive Na Na 1 eomentario
(camrusel) procu 3 compartide
Imagen Folografia del 15 me glsta
01/0a12022 Recela 4 o Descriptivo No No gus
[carrusel) producto 1 compartids
25 me gusta
201032022 Curiosidad Imagen Fotografia Divulgative No No 10 compartidos
Promocion Folografia del 14 me gusta
03/04/2022 Imagen 9 Divulgativo No No gus
nmduc_to - Erddl.rl.clb 3 tomgamd-a
13/04/2022 Recela Imagen olografiadel | p,finive No No 9 me gusta
resultadgo 4 tomgamd-a
Tabla 14. Andlisis Carrefour Instagram
Fecha de Caracteristicas N*
Tema Creatividad Tono ool Call to action Hashtags
publicacién creatividad i 9 Interacclones
Compromeldos ]
uc tidosConEMedion | B08 =
Ban12022 | con el Medio Iragen Foiografia y fexio 13 parsona = nlomathe e e e =
. ¥ mbnle 3T rrrnaelasioe
Ambienis
etebractn 40 #home #homedecor #hamede 5685
110112022 :I:;':r Imagen Fatogralia de preductos| 17 persona e nfomatie Mo sign #instadeco #style finstast] BEES me gusia
yle ¥instalove 39 comenlarios
- S1{Dale al W 5i eres fan | #home #homedecor #hamede )
iamianzy | Presentacdn Fragen Fotogralia y texio 1% persona & formatho | deka mpa de camatan | sign #instadeco #style finstase| 3281 me gusta
fallele y N - 49 comenlanios
ideal como esta™) & Sinstalous
#AccionesParaComedear N
om0y | TemParada de Fagen Fatagraias 1"persona, directa ST (Vota por i fvorta”) | #TransksnAlmentaria | |10 me guata
fruta 108 comentario
BurnilosPol oNuesto
) ] #SinPlisiicoE sF antistico
2012022 | ZeroPtasiico Imagen | Cgralia del producto [ — Si(Desiza ydescubee |y o netidosConEMedion| 1049 me gusia
[earmusel) algunas de alias") mibicnbe: 30 comenlanios
) 4561 me gusta
- . - . oo | #AccionesParaCometdear 5
samuznza | CEEuede magen  [Folografiade productas] 1 Persanadirecine ST (Comenta i variedad | © gy s arentara | 2] Comentanias
Calictad informativo Tavorital™)
#unlosPorl oNuesto
Comgrometides SimComenta la respuesta | #DerperdicioflimentancZars 4519 me qusia
290172022 con &l Madio Imagen Imagen con lexdo Inlerregative correciay #CompromatidesConE Madio g
. 102 comentarios
Amnbisnbe demissirancsls”) fibignie
Compromeldos [T
DS022022 can &l Medio Imagen Fotagrafia y ks 1*persana, nformative Mo #CamprometidesCanEMedion] g
) comerlanos
Ambienie mbienie
X [BAccionesParaComenteord Te -
psmzznze | JUnibsperk Frigen Fotografias Wlormdiivo Sifvotapariurecats | caAlmentaiatJuntosPor| (D20 me guata
Husszira Fanvarita™) B2 camentarias
LoMuesirg
— [FFacaDeCarsiur fqueso #q N ]
100212022 Croce Fagen Fologradiia yexa Directa Ne uesoovea quesoovejacurada | 5200 e B
Schesse #instagopd
Directo, e o #1=a #teatime #eatime #bio #i 818 .
' irect, intemogativa, e " i gus
1702022 Bin Imagen Folografia del producio ot Mo restabio # 1.ug:od #healthyfa| e
=
Si [ Comenta can CF & )
#AccionesParaCome
Trasncicinilime| Composcitn Direcln, interogativo, te gusia a la plancha CERAPTARLOMEANES | 441 me gusta
1822022 N Imagen y . N #TransicaanAlmeniaria 3
ritaria Tologralfias infarmativo Comenta con i@ = be #Cire " 118 comentarios
- reulDeCaidad
gusta en poke bowl™)
I H#EID
Si ("Cusnlanos s - y
Teasncicianilime Compesicien ) X recetas taverlas oo | osonesParaComedieioct Tel oo, o oiais
12/022022 N Imagen y Directo & informaiiva ansicitnAlmentara N
rilaria fetegrafias calabara, pusmo o 31 comenlarios
4" #luresPreLoNuesin
LmnEenE #CarrelourBI0
Si["Dake al W si legusta | #saisd #xaladrecipe #bic finst
HTHINTD R —_— . N . . 3402 me gusla
I ] Imnaagen Inapen s bedo Firerdn & infrmaiie Pt recsta de abic #initagood #healthylead 25 eameniarios
Ensatada $BI0 de hoy) #arefouI0 S0
Si [Comenta can un (3| #isabo Frisotiolover #itahanta
1 . " si%e b hace ka boca agua | od #bio #instabio #instagooed | 4199 me gusla
T Bo Imagen Fotagrafia del praducto Directo e informaiivo con nuestro fisolts de | #healthyfood #CamefourBID | 27 comentarios
baletus") S50
Si"Comenta con g sile .
A . #AccionesParaComerdejor
ssmmangy  |TEECEnAlmel Composicion Diracko & infannative guslan en Zumo FTransicinAimeniaria G450 me gusta
ritaria Totografias Comenta can @ & be ; 163 cammentarios
SCarefourEMercado
gusslan erileras”)
#CanetouriD#AcsionesParaC]
Trasncicianilime ) . . S ("Dale & W 5i e eeneilear 2143 me gusta
R tarta Iriages Fetagralla y kesds Drecto e mfomation | sta o tomate chemy) | #TransiionAimentaristaurios | 24 comentarios
Morlohucaire
Comprometidos . .
261022022 | con el Medio Fragen Fotogralla y texio 14parsona, nformativo Mo #amprometidesCanEMedoA] 507 me gusta
N i mibisnbe 9 comentanios
Ambients
#CarrelourB 0 Schocole
2RM2022 Bin Imagen Fotogralia del products | Inlerogative & nformative | Si MCamenta  favarits®) *‘Em:sﬂ'ﬁ::z::: 26:3\-4:.':::;?:
Fheallbviod

40



Tabla 15. Andlisis Carrefour Facebook

(90

Carrefour
Fecha de . . - .
A Tema Creatividad Tone copy Call to action Hashtags N° interacciones
publicacién
Celebracion 40 s [;Z;th:m;stq:fn:spz - 1.3 me gusta
11/01/2022 - Imagen Folografia y texto 1*persona, directa g Y #Carrefour TEX 113 comentarios
afios encuéntrala en (¥ 2 rtic
hitps {/bit Iy SHWBBCR") comparticos
Si ("zCon qué delantal te
Celebracion 40 re qt.lqedas? 1.1 me gusta
12/01/2022 - Imagen Fotografia y texto 1*persona, directo 3 #CarrefourTEX 107 comentarios
afios & Tonos beige y blancos
o 16 compartidos
W Tonos grises y blancos”)
N 70 me gusta
#HAC ParaComerh:
14/01/2022 Bio Video Imagenes grabadas Informative No BonesF s omeriRor 4 comentarios
#TransicianAlimentaria
6 compartidos
#MarcaDeCarrefour#AccionesP &1 me gusta
15/01/2022 Bio Video Imagenes grabadas Informative No araComerMejor 11 comentarios
#TransicionAlimentaria |__5 compartidos |
#SinPlasticoEsFantastico #Com| 108 me gusta
15/02/2022 ZeroPlastico llustracion Sopa de lefras Interrogativo Si("Deméstralo”) prometidosConEIMedioAmbi 67 comentarios
ente 8 compartidos
Si (*jVota por tu favorital
Circulo de Fotografia de Naranjas #AccionesParaComerMejor 1,8 me gusta
22/02/2022 Calidad Imagen mgducl 1%peronsa, informativo (% Mandarinas #TransicionAlimentaria 113 comentarios
alda productos & Kiwi #JuntosPorLoNuestra 31 compartidas
® Aguacate”)
1,6 me gusta
Circulo de Fotografia de s B " Si(" b Aguacate 82 comentarios
27/01/2022 Calidad Imagen productos 1° persona e interrogativo  Kiui') No 15 comaptido
. 70 me gusta
#HAC ParaComer: N
28/01/2022 Bio Video Iméagenes grabadas Informativo No BonesF L omar o 7 comentarios
#TransicionAlimentaria
5 compartidos
Si" & Osobuco en salsa #AccionesParaComerMejor
. N @& Redondo de temmera con e N 969 me gusta
Circulo de Fotografias de & " . #TransiciénAlimentaria
29/01/2022 N Imagen 1%persona e informativo puré de calabaza 53 coemntarios
Calkdad producgos @ Guiso de morcillo HlurtosPorl chuestro 28 compartidos
neey #CiruclodeCalidad P
zanahoria")
Comprometidos S'“S;D”as l'x':"_as‘ﬂr 818 |nemperdicioalimentarioZero #C| 5 .
. pregunta que te dejamos en " " me gusta
30/01/2022 CDR;L:\;I:‘[:O Imagen Fotografia con texto Interrogative laimagen? omprometidosConElMedioA 31 comentarios
jDemuéstranosiol”) mbiente
o 60 me gusta
. N Si{"{Hazte socio ya! (¥ #EICIubCarrefour
02022022 | Club Carrefour Imagen Fotograffa con texto | Interrogativo y directo ttps: /it 317y0c") #ChequeAhorro 66 comentarios
9 compartidos
Si(" & Salmén a la plancha
v espanayus ligueus .
- y Hce ParaCi M 1.9
Transicion Fotografias de " (S Berberechos en salsa Diones Sratomenvser megisya
05/02/2022 Imagen Informativo #TransiciénAlimentaria 98 comentarios
Alimentaria productos # Trucha al horna con
#JuntosPorLoNuestro 40 compartidos
patatas gajo
@ Mejillones a la marinera")
#5InPlasbooEsFantast ‘F! i
InPlastcoEsF antastico me gusta
Interrogativa, 1 ° persona
06022022 ZeroPlastico Imagen Foografiay texts [ g vu rectope No WComprometdosConElMediofm] 25 comentaros
ye piere 21 compartidos
&0 me gusta
#TranscidnAlmentaria
102z Bio Video imégenes grabadas Informativo Mo il " 11 comentarios
#AcconesParaComeriejor
4 companide
—
si”
Circulo de Fobogiafias de 1% peronas, directo, & Ala pla‘rcha con #TranscadnAlimentaria 2.5 me gusta
11022022 - Imagen N 118 comentarios
Calidad products Interrogative verdurag. #AcconesParaComerhajor &7 compartido
W En tartar con aguacate.”)
=) " @ Gelatina producida
Comprometidos con &l excedente ded zumo | #DemperdicioAimentarioZen 1,1 me guata
13022022 con el Medio Imagen Fotografian 1% persona, directo de va WCompromatidosConElMedioAm| 65 comentario
Ambiente W Hortallzas con forma blente 24 compartido
diferente)
Si("Cusl prefieras? 1,2 me guata
— B ) Fotogtafias de " dvech “ & Poll ! #TranscitnAlmentaria 96. o
o magen producto persana, o o . #AcconesParaComerMejor comentars
¥ erduras) 29 compartides
. - 1.4 me guaya
. Fobogiafias de i (" (y Hamburguesa .
1722022 Bl magen croducta Inferrogative » Albndgas”) #CamelourBIO 71 comentarks
2T compartido
Transicion WCabdadYoRIGEN 100 me gusta
18022022 Almantaria Video Imégenes grabedas Infermativo No #TraracidnAimentaria 9 comentanos
i i
#AcconesParaComerhajor T compartidos
Fologiafias de SiC ‘ia:‘;:z";”’ oe #CametourBIO 1,6 me gusta
i i
iomzrzanes Bl Imagen oroducta 1*peronsa e infromative @ Vichyssoise #TranscidnAlimentaria B85 comentarics
W Lentejas con zanahoria ") #AcconesParaComerMejor 32 compartido
I f Emeases propios
para producios frescos - - 1,8 me gusta
[#5inF dsbooE sFanidsbicofCom|
20022022 ZeroPlastico Imagen Fotografias Interrogative y directe W Bolsas compostables romatisoatonElMed mert: 167 comentarios
para frutes y verduras”®) 30 compartido
2.2 me gusta
. 140 comentarios
21022002 Cireulo de magen Fotogratia de 1% persona, directo & Si{"dp Aoz [I5inPlasteoE sFantasteofComp) 30 compartida
’ Caldad o producios nfarmathvo ¥ Purg”) rometidos ConEIMadaAm blente
026 me gusta
. —
23022022 Bio Imagen Fotogratia de Interrogative Sif i Avena #CametourBIO T8 comantarios
producios W Almendra®)
15 compartidos
86 me gusta
25022022 Transicion Video Imégenes grabadas Informativo N ¥lensictinhimentara 12 comentarios
Alirnentaria #hccionesParaComerMejor & comaprtidas
wCamefourBI0 1,2 me gusta
26022022 Blo Imagen Fm'gm;arcige 1 pe’f:;:;:\’?me S "&E:"::L:‘f:a'“ #TranscinAlmentaria 59 comentarios
produ pasis’) #AzcionesParaComersjor 14 compartidos
. 4618 me gusta
oz —_— . . " Si" {8 Ensalsa _—
27022022 Bio Imagen Fotografias y texto [JI1* persona e interrogativel @ A Ia plancha #CamelourBIO 70 comentarks
- 26 comparidos
Comprometiios n
WComprometidosConElMediofAm| 77 me gusta
27022022 con el Medio Imagen Fotografia y texto 1*persona, nformatho No P " N g i
Ambignte sene compartidos
—— g
Fotogratia de s :':aiu:;e;d;;ﬁsn:m 450 me gusta
2B/022022 Bio Imagen producios Inberrogative y directo W Guisantes con jamén. No chumemz::
9 Espaguetis boinfiesa.”) compar!
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Tabla 16. Andlisis Carrefour Twitter

Lot de Tema Creatividaq | Caracteristicas Tono copy Call to action Hashtags N
p creatividad
Eotoarafia de #SinPlasticoEsFantastico 28 me qusta
02/01/2022 Zero Plastico Imagen nﬂuc‘ios 1% persona e informativo No #ComprometidosConEIMedioA]l 5 retweet
mbiente #ZeroPasticos 1 comentaria
28 me gusta
. (Comprometidos con - #ComprometidosConElMedioAmbi|
07/01/2022 e madics mablente Imagen Fotografia y texto | 1%persona e informativo No anie 4 comentarios
9 retwest
#SinPlasticoEsFantastico
. 1%persona, directo e - B s . N 30 me gusta
08/01/2022 Zero Plastico Imagen Fotografia y texto informative No E 8 retwest
#SinPlasticoEsFantastico #Comp 1118{“?::1‘3
15/01/2022 Zero Plastico lustracian Sopa de letras Interrogative Si("Deméstralo®) rometidosConElMedicAmbient| cormenlama
e
T én #iAccionesParaComerMejor 20 ‘
15/01/2022 ransick Imagen Eotografia y texto | 19 persona e infarmativo No #TransiciénAlimentaria me gust
almentaria 1 retweet
#luntosPorl oNuestro
Fotoaralia dal #8inPlasticoEsFantdstico 21 me gusta
16/01/2022 Zero Plastico Imagen :rz':u‘;o 1% persona e informative No #ComprometidosConElMedioA 2 retweet
mbiente #ZeroPasticos 1 comentario
Folografia del #SinPlasticoEsFantastico 18 m equsta
21/01/2022 Zero Plastico Imagen producto Intarragative y directo No #ComprometidosConElMedioA) 3 retwest
mbiente #ZeroPasticos 1 comentario
#AccionesParaComerMejor 23 me gusta
22/01/2022 Circulo de calidad Imagen Fotografia y texto Informativo No #TransicionAlimentaria 2 retwest
£luntosPorl ohuestro 1 comentario
#SinPlasticoEsFantastico
Fetografia dal #ComprometidosConElMedioA) 15 me gusta
p rafl a . i
23/01/2022 Zero Plastico Imagen praducto 1% persona e informative Mo mbiente 3 retweet
#ZeroPasticos#DetergenteECOP|
anet
o e #DerperdicioAlimentarioZera
p mprometidos con i(*|Comenta la respuesta comrecta y R 9 me gusta
20/01/2022 o madios mablents Imagen Fotografia y texio Interrogativa y directa damudsirancels!®) E & comentarios
#AccionesParaComerMejor
I h 13 me gusta
28/01/2022 Circulo de calidad Imagen Fotografia y texto | 1* persona e informativo Mo 2 retweet
- 1 comentario
#SinPldsticoEsFantastico
[#ComprometidosConElMedioAl
30/01/2022 Zero Plastico Imagen Fatografia y texto Fotografia y texto Mo P 18 me gusta
mbiente 2 retweet
#ZeroPasticos#CanefourVegaie
Dinscl, ntarrogatvo, #SinPlisticoE sFantastico 20 m equsta
05/02/2022 Zero Plastico Imagen Fatografia y texto Japersona ' No #ComprometidosConElMedioA]| 4 retweets
mbiente #7eroPasticos 2 comentarios
#AccionesParaComerhejor
. Transicién . 13 me gusta
D6/02/2022 alimentaria Imagen Fotografia y texio Informative Mo L 1 ratwaat
#SinPlisticoEsFantastico 31 me gusta
06/02/2022 Zaro Plastico Imagen Falografia y lexto | 1* persana e infarmativo No [#ComprometidosConEIMedicAmbi] 8 retweet
enle #Recicla¥A 4 comentarios
Si["*Responde a la pregunta con:
RT % (7 Si crees que el kin es 11 me gusta
08/02/2022 Transicidn Imagen Fatografia y texto Directo fuente de vitamina C, fibra y #cconesParaComerhiejor 19 retweet
alimentaria #TransiclénAlimentaria
antioxidantes 5 comentarios
FAV W (7 Sicrees que es fuenle
de vitamina K, fibra !fﬁsfom‘a
Si{"Cuéntanos cudl de estas dos
acelones le gusta mas
16 me gusta
1200212022 CGompromeidos con Imagen Fotogtafias Directo RT (¥ Gelatina producida con el #ComprometidosConEihedioAmbi 2 retweet
el medios mabiente ente #DesperdicioAlimentarioZero
excedente del zumo de uva 1 comentario
FAV (¥ Horalizas con forma
diferents")
#SinPldsticoEsFantastico 13 me gusta
Folografia del [#ComprometidosConEiMedioAmbi
1300202022 Zero Plastico |magen arafl 1% persona e infromativo Mo promet! WOATEIL 3 retweet
producto enle #ZeroPldslicos 1 comeniario
#CarefourTEX "
"RT =
) Transician SIFRT & (5 Sl crees que la #AccionesParaComeriejor 10 ma gueta
15/02/2022 alimentaria Imagen Fatografia y lexto Directo cebolla es fuente de polasio #TransiciénAlimentaria 6 retweel
! ! FAV % (F S| crees no lo crees”) fans! ! " 3 comentarios
Si("RT (7 Bolsas composlables
i( pacz frutas verdtras #8inPlaeticoEsFantistico 43 me gusa
19/02/2022 Zaro Plastico Imagen Fologtafias Interrogative y directo Y #ComprometidosConElMedicAmbi] 10 retweet
FAV (¥ Envases proplos para anin 5 comantarios

productos frescos ")
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20/02/2022 Zero Plastico Imagen Fotografia del Directo & Informative Mo #ComprometidosConElMedioambi B me gusta
praducto ente #ZeroPlasticos 2 retweet
a{‘a_ncmuu TEX
#AccionesParaComerMejor
. . 11 me gusta
20/02/2022 Bia Imagen Fatografia y texta | 19 persona & infromative No 3 retweet
= 1 comentario
o i 12 me gusta
26/02/2022 mprometidos con Imagen Fotografia y lexto | 1° persona e informative No #ComprometidesConElMedioAmbi 4 retweet
al medios mabiente
enle 3 comentarios
#SinPlasticoEsFantastico
. 12 me gusta
270212022 Zero Plastico Imagen Fotografla del Interrogativo y directo No #ComprometidosConEiMedioA 1 retweet
praducto mbiente #ZeroPasticos
HCarmelourTEX
#AccionesParaComerMejor
2710212022 Bia Imagen Faotografia y lexto | 1° persona e informative No ' 15," r'\:;;ﬁﬁa
Tabla 17. Andlisis Carrefour YouTube
Carrefour n
—
Fecha de N*
. Tema Creatividad |Caracteristicas creatividad] Tono video | Call to action | Hashtags
publicacién interaccionas
040202022 Receta Video Video con imagenes grabadas | o0 Mo Mo il
sin voz pero con subtitulos reproduccionss
TaT
2210212022 Bio Video Prensantaciin producto Informativo Mo Nao reproducciones
Tabla 18. Andlisis Carrefour Instagram
Carrefour @
P
Fecha de Caracteristica N®
; Tama Craatividad Tono co Call to action Hashta
publicacién 5 creatividad Py a8 interacciones
. . " y #MarcaDeCarrefour
Producios Bio Imagen Fotografia Directo Enlace a tienda 40 arrefourBio #PmoductosFrescos| 1]
#MarcaDeCarrefour
. . . . #ProductosFrescos
Froducios B I F i Directo Enl tienda 0
ucios Bio magen ‘otografia irec nlace a tian #CarrefourEspania #Pol
#CarrefourBio #Bio
#hlarcaDeCarrefour
. . . . #ProductosFrescos
Producios B I Fi i Invtes f Enl tianda 0
ucios Bio magen otografia rrogafivo nlace a tian #CarrefourEspania #Polo
#CarrefourBio #Bio
#MarcaDeCarrefour
. Imagan " " iy #CarrefourBio #0rigenEspania
Producios Bio (carnusel) Fotografia Directo Enlace a tienda S omidaBio #Bio 1]
#ideasDeComidaBio
. Folografia del . #MarcaDeCamefour
Producios Bio Imagen Imagen proschsco Directo #CarrefourBio #Bio 1]
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Tabla 19. Calendario de tareas de un Plan de Social Media

1UNio 1uL0
_ Semanal | Semana2 [ Smane3 | Semanad | Somana5  Semanai|  Semana2 [ Somans3 | Semanad |  Semamas |

XJ Vs DLMXJVSDLMX)VSDLMXJ)VSDLMXI) VS DLMXI)VSDILMXJVSDLMXJ VS DLMXI V § D

Acciones iniciales
Punta de partida ifx
Analisis DAFO LARARS
Piiblico objetivo X LARARS
Objetivos estrategia LARARS

Estudio redes sociales i X
Presentacidn cllente X
Elaboracion contenido A X[ K] x| X

idacidn diente X
Configuracidn usuarios A X[ X)X
Configuracidn perfiles sociales LARARARS
Acciones diarias
Publicacién post Instagram
Publicacién storie Instagram
Publicacién post Facebook
Publicacién storie Facebook
Atencidn al cliente
Acciones puntuales
Campaias Ads A XX
Gestidn Campafias Adwords
Repartes Social Media K| X[ X
|Repartes Campafias Pago K| X[ X
_m;E_._mn_m contenido del sector X IARIRIRS
Biisqueda de menciones LARIRS X x K| X[ X
Monitorizacidn KPI
Lanzamiento Cancursos LARARS
Monitorizacidn Competencia PR %l X

£ ] B B

ESd B4 I B
b
E=
2o |2 | e [ [
=
b
Ee
b
=
b
=
2 |2 | e | 2 |2
Ee
s
ESd B e B
b
b
| | e | o [
=
b
2 |2 | e | 2 |2
b
b
2 |2 | e | 2 |2
b
=
S B [ B
b
b
b
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