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Resumen

En este articulo analizamos, en primer lugar, la evolucién de las audiencias de Facebook
hasta su consolidacién como la red social més importante del mundo, con més de 700
millones de usuarios. Por otro lado, mediante el anélisis de contenido y el monitoreo
de medios, describimos todas las posibilidades comunicativas que permite esta red
para la interaccién entre los pablicos. Lo més destacado de la investigacidn es que
mediante la observacion participante, catalogamos todos los mecanismos que ofrece
la red para la implementacién de campafnas de marketing en red. Los resultados
identifican dos posibilidades diferentes: las modalidades de promocién auténomas
fundamentadas en el marketing viral y las de promocién reglada que suponen un
abono de dinero por parte de los demandantes.
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Autonomous and Regulated Campaigns in Facebook,
two modalities to Communicate
on a Social Network

Abstract

In this article, the evolution of Facebook audiences is analyzed until its consolidations
as the most important social networks of the world, with more than 700 million users;
on the other hand, through the analysis of content and the monitoring of media, all
communicative possibilities which allow this network for interaction among different
audiences are described. The most outstanding fact of this research is that through
the participating observation, all mechanisms offered by the network for implementing
marketing campaigns in the network are classified. The results identify two different
possibilities: autonomous promotion based on the viral marketing and the ones of
ruled promotion which suppose a payment by the customers.

Key words: Facebook, viral marketing, autonomous promotion, rules promotion
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1. Introducion: o camino do éxito

Facebook foi creada en 2004 por Mark Zuc-
kerberg, un estudante de 20 anos que pretendia
manter conectados e contactados os compa-
neiros da Universidade de Harvard, coa axuda
de Dustin Moskovitz e Chris Hughes. En orixe
baseouse no costume tipicamente americano de
entregar aos recén chegados o denominado face-
book ou libro de caras coas fotografias, nomes e
perfis de todo o alumnado para que os estudan-
tes puidesen relacionarse entre si. Polo tanto, a
sda utilizacion estaba restrinxida ao estudantado
desa Universidade e o acceso, a diferenza de na
etapa actual, sé se permitia mediante invitacién.

En abril de 2004 Facebook comezou a am-
pliar o seu publico obxectivo e estendeuse a
outras universidades estadounidenses. En set-
embro dese mesmo ano iniciou unha tactica de
expansion entre universidades, colexios maiores
e institutos de todo o pais, Canada, Reino Unido,
Irlanda, México, Porto Rico, Australia e Nova Ze-
landa, de xeito que a finais de 2005 xa tifa pre-
senza nunhas 800 universidades, 2.000 colexios
maiores e 25.000 institutos. Ao ano seguinte -en
2006~ continuou expandindose en India, Alema-
na e Israel, en 2007 consolidouse no resto de Eu-
ropa e de af en todo o planeta:

Taboa 1. Aumento de visitantes a Facebook

Progresion do aumento de visitantes a Facebook (en miles 000)
Rexidn Xuio 2007 | Xuiio 2008 2;‘!;;;’:21

Total 52.167 132.105 153%
Norteamérica 35.698 49.248 38%
Europa 8.751 35.263 303%
Asia 3.712 20.712 458%
Oriente Medio —Africa 2974 14.951 403%
América Latina 1.033 11931 1055%

Fonte: elaboracién propia a partir dos datos de comScore
World Metrix

A consolidacién da rede en Europa produ-
ciuse dunha maneira fugaz. Nun ano —de febrei-
ro de 2008 a febreiro de 2009~ Facebook pasou
dos 24 milléns de usuarios aos case 100 milléns,
o que supdn un aumento porcentual do 314%.
Conseguiu situarse a4 cabeza das redes sociais
mais visitadas na gran maiorfa dos paises euro-
peos, desbancando a Myspace. O crecemento
é especialmente notable en Espana —medra un
999% e desmarca do primeiro posto a Tuenti-,
que sb é superada por Italia, onde se rexistra o
maior crecemento europeo -2.721%- e pasa dos
382.000 usuarios en febreiro de 2008 aos 10 mi-
lléns ao ano seguinte:

Taboa 2. Aumento de usuarios de Facebook en Europa

Crecemento de usuarios de Facebook en Europa (en miles 000)
Pais Febreiro-2008 Febreiro|  Aumento rr;ilsgl;; dnai
2009  porcentual vedes sociais
Europa 24.118 99.776  314% 1
Reino Unido 12957 22.656  75% 1
Francia 2217 13.698  518% 1
Turquia Non existia 12.377 - 1
Italia 382 10,764  2.721% 1
Espafia 515 5.662 999% 1
Alemanfa 680 3.433 405% 4
Bélxica 327 2308  607% 1
Suecia 1.211 2.298 90% 1
Dinamarca 533 2.022 279% 1
Suiza 282 1.690  499% 1
Noruega 819 1.479 81% 1
Finlandia 555 1.341 142% 1
Holanda 236 1.031 337% 2
Austria 112 663 491% 2
Irlanda 203 512 153% 2
Rusia 117 478 309% 7
Portugal 72 193 169% 3

Fonte: elaboracién propia a partir dos datos de comScore
World Metrix
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Con todo, o crecemento en Europa non sé
se reflicte no aumento do ndmero de usuarios,
sendn tamén na media de minutos que estes pa-

Taboa 4. Relacién dos cinco pafses con maior
namero de visitas e posicidn no ranking estatal

saron en Facebook sobre o total dos que estive- Facebook
ron navegando pola rede e conectados a algun- ) :
ha rede social. O ascenso foi do 3% no primeiro Paises Ranking
caso e do 18,1% no segundo, o que volve eviden- Indonesia 1
ciar a hexemonfa de Facebook fronte &s outras
redes: Filipinas 1
Malasia 1
Taboa 3. Minutos de conexién a Facebook
Singapur 1
Porcentaxe de minutos durante os que os usuarios Estados Unidos 2

estdn conectados a Facebook

Aumento
porcentual

Febreiro | Febreiro
2008 2009

Con respecto ao total
de minutos conecta- 1,1% 4,1% 3%
dos a Internet

Con respecto ao total
de minutos conecta-
dos a redes sociais

12,3% 30,4% 18,1%

Fonte: elaboracién propia a partir dos datos de comScore
World Metrix

Entre as razéns fundamentais do éxito desta
rede e da stia masiva expansién pensamos que
se atopan as seguintes:

1. A toma de decisidéns estratéxicas acertadas
como a primeira orientacidn ao segmento
universitario.

2. O esforzo por garantir a veracidade da iden-
tidade dos membros.

3. O desenvolvemento continuo de melloras
e novas aplicaciéns e funcionalidades que
aportan valor ao usuario.

4. A traducién do servizo a lingua de cada pais.

Fonte: elaboracién propia a partir dos datos de Alexa.com (a
18-02-2010)

2. Metodoloxia da investigacion

Na investigacién que resume este artigo em-
pregamos tres técnicas de investigacién diferen-
tes e 4 vez complementarias. Ddas delas son téc-
nicas de caracter cuantitativo —a analise de con-
tido e o monitoreo de medios- e a terceira é unha
técnica de caracter cualitativo —a observacién
participante como usuarios-. A combinacién de
técnicas cualitativas con cuantitativas responde,
pois, & chamada triangulacién metodoldxica, que
dota a investigacién de maior calidade e rigor
cientificos.

A anélise de contido foi empregada para de-
terminar as modalidades comunicativas que os
usuarios poden realizar na rede e cuantificar os
mecanismos de interaccién entre os participan-
tes. Esta técnica foi axudada do monitoreo de
medios, mediante o que foi posible identificar
as pautas e os modelos de comportamento das
audiencias. Con respecto a observacién partici-
pante compre salientar que a técnica foi recorri-
da durante toda a investigacién, no sentido de
usuarios que & parte de analizar o contido parti-
cipan nel como usuarios comuns, pero foi espe-
cialmente relevante & hora de programar, desenar
e compofier modelos de marketing e publicida-
de seguindo as opcidéns que permite a rede aos
anunciantes reais.
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Doutra banda, habemos de mencionar ta-
mén o emprego de bases de datos estatisticas
e medidores de audiencia en Internet para o es-
tudo da evolucién da popularidade da rede e a
indagacion sobre os perfis de usuario.

3. Resultados da investigacion:
posibilidades comunicativas en Facebook

3.1 Aidiosincrasia de rede social

Facebook ofrece posibilidades comunicati-
vas comuins con calquera outra rede social, pero
amais inclde outras que son exclusivas dela e
que son consideradas como elementos de valor
engadido polos usuarios, o que axuda a forta-
lecer e consolidar o seu éxito. Precisamente xa
en maio de 2004 a compafia abriu a plataforma
aos desenvolvedores externos para que puides-
en crear aplicaciéns sinxelas, divertidas e intuiti-
vas —enviar copas aos amigos, parabéns ou bicos
virtuais- soportadas por Facebook e que opera-
sen dentro do sistema. Esta decisidn estratéxica
permitiu a aparicién de numerosos programas
simples feitos por terceiros que posibilitan a co-

municacién distinta e innovadora.

Tratase dun movemento que marca tenden-
cia dentro do mercado das redes sociais, facen-
do que se consoliden como plataformas unha
serie de funcionalidades bésicas que ofrecen es-
tes servizos de OSN e desprazando a xeracion de
valor a outros elementos de servizo (Fumero e
Garcfa, 2008). Nesa mesma lifia, tamén modifica-
ron a paxina de inicio para os usuarios, incluin-
do unha aplicacién de diario colectivo que serfa
decisiva na paxina e que permite conecer o que
estan facendo os contactos en tempo real.

Facebook é unha rede de ocio que ofrece
posibilidades propias como a creacién de tests
para compartir co resto de usuarios, creacién
de comunidades de fans de calquera tipo de cir-
cunstancia ou persoa, opcion de sinalar que ao
usuario lle gusta o que outros realizan ou publi-
can, creacion de grupos, suxestions de paxinas e
posibles conecidos, xogos e aplicaciéns varias,
titulares de wltima hora sobre a actividade dos
amigos, interaccién co usuario para que retome
0 contacto con outros membros, cuantificacién

/= Facebook - Windows Internet Explorer E=
@:: « |H http://www.facebook.com/ DIEIENR B |[2
5/ Favoritos ‘ 5k €] Sitios sugeridos~ B Datos de los pasajeros - €D... & | Galeria de Web Slice~ @ Hotmail gratuito

‘ Facebook ‘7| G- 8 = - ~ Seguridad ~ Herramientas~ @~

1| 18
Facebook i & [

[INoticias

¢Qué estas pensando?

" Carmen Millares

www.youtube.com

Xavier Pérez Igrexas, Crisanto Veiguela Martins y Dardo
Editorial son ahora amigos de José Fernandez Otero.
© 5. Hace 34 minutos « Agregar a mis amigos

Inicio Perfil Cuenta~

Titulares - Mas recientes

Ocultar

Los Ronaldos-No puedo vivir sin ti

Los Ronaldos cantando “No puedo vivir sin ti” en directo en el Canal 2 de Andalucia

[ Hace 4 horas » Comentar ¢ Me gusta » Compartir

L)
Lau Cg esta vendo o anuncio de ikea e pensaba esta cancion
cofiézoa pero non sei de quen é... graaaaaacias
Hace 3 horas
I8 carmen Millares de nada...;)
Hace 2 horas
Imaxe 1. Péxina de inicio de Facebook
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de amigos comuns con outro membro da comu-
nidade da rede ou creacién e vinculacién a gru-
pos de usuarios.

Comparte con outras redes de éxito os tra-
z0s de permitir crear eventos e invitar amigos;
subir fotos, videos, eventos ou enlaces; notificar
a asistencia a un evento determinado; configu-
rar albums de fotos; compartir cos demais o que
un realiza a tempo real —o estado-; un chat para
falar en tempo real cos contactos conectados;
publicar datos sobre o perfil do usuario, sendo
este quen decide que e cando facelos publicos;
buscar novos amigos ou eventos, comentar es-
tados ou calquera outra publicacién; avisar dos
aniversarios dos demais membros ou configurar
a conta, a privacidade ou as aplicaciéns.

3.2 Opciéns para o emprego de Facebook
como instrumento de marketing 2.0

En maio de 2007 Facebook decidiu comezar
a incluir publicidade nas stas péxinas e abriu a
Application Programing Interface (API) para po-
der vender publicidade a terceiros e descentrali-
zar a explotacién e a operacién dela. Antes dun
ano, en xaneiro de 2008, a aplicacidn xa estaba
dispofiible en inglés, espafol e alemén.

O perfil de usuario de Facebook en Espana
responde a unha muller de entre 18 e 24 anos
con estudos medios ou superiores, que non ten
fillos e que se conecta & rede desde a casa ou o
lugar de estudo. Porén, se tomamos como fonte
a propia rede social, a audiencia é fundamental-
mente masculina e os usos por franxas xeracio-
nais son os que seguen. Ainda asi, sempre gozan
de maior credibilidade os datos dos medidores
externos que os das propias redes, ainda no caso
de que os fagan publicos (grafica 1).

Malia todo, comprobaremos no que vén que
o perfil de usuario tipo de Facebook non é exce-
sivamente relevante para a execucién das cam-
pafias de marketing, posto que a rede ofrece me-
canismos exhaustivos para segmentar o publico
de xeito moi concreto e perfilado, o que permite

a comunicacién cos consumidores potenciais de
forma directa.

Gréfica 1. Audiencia de Facebook segundo o
medidor interno

| Male Age

Female
| 13-17
| 18-24
| 25-34
LJ 35-44
] 45 +

Fonte: Facebook

3.2.1 Campanas de promocién autébnoma e
campanas de promocion regrada

Froito do traballo exploratorio realizado nes-
ta rede social, discernimos dous tipos diferentes
de desenvolver unha campana de marketing en
Facebook, que denominamos como segue:

1. Campafia de promocién auténoma: grazas
&s posibilidades comunicativas que ofrece
Facebook para crear paxinas, eventos, grupos
ou calquera outro tipo de aplicacién o usua-
rio pode promocionar nelas o produto que
desexe e dalo a cofiecer ao resto de usuarios,
intentando que tamén para eles sexa valioso.
E o usuario fundador quen selecciona o pabli-
co obxectivo ao que quere dirixirse de entre
a sla rede de amigos (no caso das paxinas
poden sumarse seguidores sen necesidade
de aceptalos como amigos), aos que tamén
pode demandar colaboracién para que ex-
pandan o anunciado entre os seus contactos
e asf sucesivamente. Facebook non participa
en absoluto no proceso —sempre e cando
se respecte a legalidade- e son os propios
usuarios os que mediante unha estratexia de
marketing viral dan a cofiecer o produto uns
aos outros, o que significa que o seu custe é
cero.
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Imaxe 2. Anuncios en Facebook

2. Campana de promocion regrada: neste caso o
usuario que desexa promocionar un produto
a través das rede sométese aos canons que
Facebook ten establecidos para estes efectos.
Esta practica xa non é de balde, pero a cambio
ofrece toda unha serie de posibilidades para
facer eficaces os anuncios e adecuarse ao
publico nicho. Analizamos de seguido todas
as suas particulares.

Facebook ofrece un amplo sistema para que
sexan 0s propios usuarios 0s que creen os seus
anuncios e os fagan chegar ao target que lles inte-
resa . Este sistema esta dispofiible na rede social
e é maéis explicito e transparente que o de Goo-
gle, por exemplo. A propia rede social practica
marketing on line desde o momento en que in-
tenta convencer os usuarios para que elaboren
un anuncio e faino utilizando os elementos que

1 De feito, o lema do apartado de publicidade da rede social
Facebook é: "chega ao publico que queres e conéctao coa
tlda empresa”.

lle confiren valor a Facebook tales como que a
rede conta con milléns de usuarios, que é posible
confeccionar anuncios de texto e con imaxes ou
que se permite o seguimento da rendibilidade.

Segundo a informacién que consta na pro-
pia rede social, os anuncios de Facebook estan
pensados para presupostos inferiores aos 30.000
ddlares mensuais. Os anuncios mdstranse na co-
lumna dereita das péxinas de Facebook dentro
dun espazo reservado para publicidade que pode
incluir ata tres anuncios. Existe tamén a posibili-
dade de que albergue un anuncio de Facebook e
un banner publicitario, pero neste caso, o banner
aparecera sempre debaixo do anuncio de Face-
book.

O usuario non ten posibilidade de eleccidén
da franxa en que apareceré o seu anuncio, a par-
te que polo de agora a péxina de inicio, situada
& dereita das Noticias, sd estd dispofible para
un grupo limitado de anunciantes que mantefien
contacto directo co equipo comercial da rede,
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segundo datos da propia compania. Porén, ta-
mén avanzan que a medida que ese espazo vaia
evolucionando e mellorando, proporcionaran
mais detalles relativos & sta dispofiibilidade.

Para determinar que anuncios se mostran, o
sistema de Facebook emprega un algoritmo que
calcula cal é o anuncio con mellores resultados
en funcién de factores como o rendemento his-
térico e a puxa. Esta puxa necesaria para ganar a
poxa de anuncios flutda a medida que o sistema
obtén informacién sobre un anuncio concreto
baseandose no seu rendemento real e a medida
que cambia o grupo de anuncios competidores.

Por outra parte, pode ocorrer que 0s anun-
cios desta rede social para péxinas e eventos
mostren historias sobre acciéns que realizaron
os amigos do usuario en relacién cos anuncios
que o usuario ve. Estas historias s6 se mostran
aos amigos e respéctase a configuracién de pri-
vacidade definida na conta. Facebook tamén per-
mite consultar a relacién de anuncios mostrados
a un membro da rede durante o pasado préximo.

O usuario que se decida a crear un anuncio
en Facebook necesitara cando menos algin dos
seguintes elementos:

1. Oenlace. E necesario no caso de querer pro-
mocionar algunha paxina web ou algin dos
produtos de Facebook como unha paxina,
unha aplicacién, un grupo ou un evento.

2. O texto publicitario. Desde a rede insisten
na redaccién da anuncios claros e concisos
enfocados ao publico obxectivo. O titulo pode
abranguer ata 25 caracteres e o texto ata 135
como maximo.

3. Afoto. O tamafo da imaxe modificarase para
adaptala a un rectdngulo de 110 pixeles de
anchura por 80 pixeles de altura. A rede fai de
novo fincapé en que a imaxe sexa atractiva e
relevante, apropiada para o produto promo-
cionado e adecuada ao publico nicho.

A elaboracién do anuncio por parte do usua-
rio realizase en catro pasos:

1. Deseno do anuncio. Nesta primeira fase o
usuario debe proporcionar a web que quere
promocionar, o titulo e o texto do anuncio e
engadir unha fotografia —isto tltimo é opcio-
nal—.

2. Definicién do publico obxectivo. Por defecto,
os anuncios de Facebook dirfxense a usuarios
cunha idade minima de 18 anos, ainda que é
posible axustar estes parametros de segmen-
tacion. Con respecto & localizacion, a rede
emprega a direccién IP e a informacién do per-
fil do usuario para determinar a sia situacién
xeogréfica. Facebook ofrece a posibilidade de
segmentar o publico dunha maneira precisa
en funcién das seguintes variables:

a. Ubicacién: non sé permite elixir o pafs,
sendn tamén cidades ou localizaciéns
concretas dentro del, mesmo as que se
incldan dentro dun determinado radio de
accién configurado por quildémetros.

b. Idade: o rango de franxa de idades esté
comprendido entre os 13 e os 64 anos,
ainda que tamén é posible elixir calquera
idade, malia que non serfa recomendable
pola indefinicién que supdn.

c. Data de nacemento: permite amosar o
anuncio o dia do aniversario do usuario.

d. Sexo: seleccionar homes, mulleres ou
ambos os dous.

e. Palabras clave: igual que ocorre coa idade
e a localizacién, as palabras clave apare-
cen definidas por defecto en funcién dos
datos que os usuarios aportan nos seus
perfis tales como actividades, libros, pro-
gramas de televisién ou filmes favoritos,
por exemplo. Porén, igual que ocorria cos
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parametros xeracionais e xeogréficos,
permitese a modificacién destes datos e
a seleccién dos outros items xa predefi-
nidos pola rede.

f.  Formacién académica: é posible segmen-
tar entre usuarios con todos os diferentes
niveis de formacién: con estudos univer-
sitarios, universitarios ou alumnado de
escola secundaria.

g. Lugares de traballo: ddse opcién de es-
coller unha empresa, unha organizacién
ou calquera outro lugar de traballo.

h. Relacién ou situacién sentimental: dife-
renza entre membros solteiros ou soltei-
ras, os que tefien unha relacién, compro-
metidos ou comprometidas e casados ou
casadas.

i. Inclinacién sexual: homes ou mulleres.
j. Idiomas: permite seleccionar o idioma.

En funcién dos pardmetros de segmentaciéon
seleccionados, a aplicacién indica o nimero
exacto de usuarios aos que se vai ofrecer
o anuncio. Por exemplo, no caso do noso
anuncio de proba que configuramos chegarfa
a 3.296.740 usuarios maiores de 18 anos,
homes e mulleres que viven en Espanfia, falan
espanol e con todos os posibles niveis de
formacién académica.

Campanas e fixaciéon de prezos. Facebook non
fixa ninglin prezo preestablecido para os seus
anuncios, simplemente que os que pertencen
a unha mesma campana de marketing com-
parten o presuposto diario e a frecuencia de
circulacién. Para o pagamento dos anuncios
cOémpre atender aos seguintes campos:

a. Divisa da conta: Facebook ofrece da a
opcidén de escoller para pagar a conta

entre 15 moedas diferentes: délar esta-
dounidense, délar canadense, euro, libra
esterlina, ddlar australiano, ien xaponés,
lira turca, bolivar venezolano, peso co-
lombiano, coroa noruega, coroa sueca,
coroa danesa, peso chileno, délar de
Hong Kong e franco suizo.

b. Nome da campana.

c. Presuposto diario: débese indicar a canti-
dade maxima que o usuario quere gastar
por dia, tendo en conta que o minimo é
un euro —no caso de facer o pagamento
nesta moeda’-.

d. Frecuencia de circulacién: a circulacién
do anuncio pode configurarse para que se
realice de maneira ininterrompida desde
o momento da sta creacién ou ben se-
leccionar datas concretas.

e. Eleccién entre pago por clip (CPC) ou pago
por impresidns ou visualizaciéns (CPM):
no primeiro caso o usuario deberé puxar
pola cantidade que estea disposto a pagar
por cada clic que reciba o seu anuncio;
en cambio, co modelo de pago por impre-
siéns a puxa ha de facerse en funcién do
que o usuario estea disposto a pagar por
cada mil impresiéns do seu anuncio. En
ambos os dous casos Facebook mostrara
0 anuncio no espazo publicitario da rede,
sempre baixo a premisa de que o usuario
nunca aboard méis polo anuncio que o
previsto no presuposto diario, que sem-
pre ha de ser como minimo dias veces o
CPC ou CPM especificado.

Se se selecciona o pagamento en délar estadounidense
o minimo tamén é un délar. En lira esterlina tamén unha
lira e en franco suizo tamén un franco. Noutras divisas hai
variaciéns en funcién do valor da moeda, por exemplo, no
caso do ien xaponés a inversién minima diaria é de 100
iens.
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a. En primeiro lugar, a fase de revisién e

f.  Puxa méxima: representa a cantidade

méaxima que o usuario esta disposto a
satisfacer por cada clic ou por cada mil
visualizaciéns, de xeito que nunca pagaré
unha cantidade superior a esta puxa maxi-
ma, ainda que si é posible pagar menos.
Facebook mostra tamén cales son as pu-
xas recomendadas, € dicir, as cantidades
minimas e maximas das puxas doutros
anunciantes para o grupo demografico
obxectivo previamente seleccionado. En
calquera caso, hai que ter en conta que
canta mais alta sexa a puxa, maiores seran
as posibilidades de mostra do anuncio e,
afnda asf, recomendan axustala de cando
en vez para manter a competitividade do
anuncio na poxa ou Mesmo experimen-
tar con diferentes anuncios e pablicos
obxectivos para seguir mantendo vivo o
interese.

g. Estimacién: en funcién do presuposto

diario e da puxa méxima, Facebook rea-
liza unha estimacién do nimero de clics

Vista previa del Sixto
anuncio:

Nombre del ‘W
anuncio:

Isto € un anuncio de proba
de José Sixto

& Me gusta

A José Sixto Garcia le gusta
esto.

Publico Este anuncio se dirige a usuarios:
objetivo: + que viven en Espafia

* que tienen 18 afios 0 mas
¢ que hablan Espafiol (Espafia)

Campaiia: Yo (nueva campafia)
Tipo de puja: CPC

Puja: €0,40 EUR por clic
Presupuesto €100,0 EUR por dia
diario:

Duracion: Este anuncio estara

en circulacion indefi-
nidamente

Imaxe 3. Realizacién dunha simulacién de anuncio

ou visualizaciéns por dia que recibira un
anuncio determinado. Por exemplo, no
caso do noso suposto anuncio ficticio,
cun presuposto diario de 100 euros e
unha poxa maxima de 0,14 euros, a es-
timacion é de 714.000 visualizaciéns por
dia ou, mediante o sistema CPC, cunha
poxa maxima de 0,40 euros, de 250 clics
diarios. Amosamolo na imaxe 3.

Revisién e abono das cotas. O derradeiro
paso na creacién de anuncios en Facebook
por parte dos usuarios pode dividirse en dous
subapartados:

en Facebook

b. A segunda subfase consiste no abono

das cantidades establecidas para facer
definitiva a incorporacién do anuncio &
rede social. Cémpre encher unha serie de
campos con informacidn relativa & tarxeta
de crédito coa que se vaian aboar os pa-
gamentos, tales como o nome e apelidos,
o nlmero da tarxeta de crédito, a data de
nacemento ou o enderezo de facturacién

Asemade contémplase a posibilidade de

que o usuario posta un cupdn para trocar. Neste

caso, é preciso introducir o cédigo do cupdn que
sera utilizado en troques de pasar os cargos &

comprobacién de que todos os datos

tarxeta de crédito ata que o cupdn caduque ou
se consuma por completo. Os cédigos de cupdn

incorporados son correctos ou, de NN 4ctfyanse a través do sistema de anuncios en lifa
ser as, a opci6n para poder volver atrds  de Facebook e despois convértense en crédito

e modificalos. publicitario que se pode trocar por anuncios.
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Tarjeta de crédito de la cuenta

Nombre: [ José |

| Garcia |
Namero de la tarjeta de | |

crédito —

[Mes ~|[Afio  ~]

L]

¢Qué es el codigo de seguridad de la tarjeta?

Direccién de facturacién: |

Apellidos:

Fecha de vencimiento:
Codigo de seguridad de la
tarjeta:

Direccion de facturacion |
(cont.):
Ciudad o poblacion: |

[ 1]

| Argentina v

Estado/provincia/region:

Codigo postal:
Pais:

Tengo un cupdn para canjear.

Imaxe 4. Abono de cotas publicitarias en Facebook

Péxinas de destino adecuadas onde atopar
directamente o produto anunciado, posto
que se o usuario non atopa a informacién
que busca facilmente, o mais probable é
que remate por abandonar o sitio web de

Esta rede social proporciénalle ao usuario 8.
un decalogo sobre boas practicas recomendadas
para elaborar anuncios que tefan éxito. Com-
poéneno os seguintes consellos:

1. Identificacién dos obxectivos publicitarios. destino.
2. Segmentacion e puablico obxectivo. 9. Non perder de vista a experiencia do usuario.
Segmentacién das palabras clave. 10. Avaliar o rendemento da campanfa e facer
0s cambios oportunos. Un indicador para
Facer destacar o produto mediante textos conecelo é a taxa CTR (click through rate)
claros, concisos e orixinais. que indica o nimero de usuarios que fixeron
clic nun anuncio dividido polo niimero de
Simplicidade do anuncio e facil de ler, empre- visualizaciéns. Na conta do usuario tamén se
gando oraciéns simples, curtas e sen erros poden consultar os clics e as impresiéns do
gramaticais. anuncio, asf como o termo medio de CPM e
CPC. Co paso do tempo o usuario observara
Animar os usuarios a actuar con expresioéns que funciona e que non ou non tan ben, de
do tipo 'merca’, 'rexistrate’, ‘adquire’ ou ‘non xeito que poderd modificar a segmentacién
O penses mais’. para que sexa menos restritiva ou acoutala
maéis se en orixe era demasiada ampla. Qutra
Utilizar unha imaxe. opcién suxerida consiste na modificacién do
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anuncio para facilitar o reconecemento do
produto ou da marca.

Do mesmo xeito, Facebook relaciona outros
doce erros comiins dos anuncios, que poden ser
causa incluso do seu rexeitamento:

1. Todas as palabras estan escritas en maits-
culas. No titulo estd permitido comezar con
mailscula todas as palabras, pero senén de-
ben limitarse a cando o seu uso é o correcto.

2. Hai palabras enteiras escritas en maitscu-
las. As siglas poden aparecer en maidscula
e tamén os nomes comerciais se decote se
escriben asf.

3. Gramatica, ortograffa e/ou xerga incorrectas.

4. Otextodoanuncio é inexacto. Debe incluir en
todo caso o nome da empresa, organizacion,
marca ou produto de destino.

5. Descontos e ofertas enganosos.

6. As imaxes son irrelevantes ou inapropiadas.
Non se toleran imaxes subidas de ton, pro-
vocativas ou de espidos.

7. O publico obxectivo non é o adecuado.

8. Destino inadecuado. A péxina de destino
debe ser pertinente ao contido que se anun-
cia e respectar as Normas de Publicidade de
Facebook. As Ginicas opciéns de destino per-
mitidas son paxinas web ou un destino iTunes
—previamente indicado-, pero en ningdn caso
os arquivos en pdf, Word ou PowerPoint.

9. Estrutura das oracidns. As frases deben ser
correctas e estar ben redactadas, respectan-
do tamén a puntuacién. Non poden comezar
no titulo e rematar no corpo do anuncio e os
namero de teléfono ou péxinas web deben
incluirse ao final do texto.

10. A linguaxe dos anuncios ten que ser respec-
tuosa co usuario e, nese sentido, esta prohi-
bida a blasfemia, a linguaxe para adultos ou
a terminoloxia sexual.

11. Puntuacién incorrecta. Non se permiten os
signos de puntuacién innecesarios ou inco-
rrectos, sendn que deben limitarse aos 16xicos
e axeitados.

12. Uso de simbolos e niimeros en lugar de pa-
labras. O uso dos simbolos debe limitarse ao
seu significado, polo que non poden utilizarse
para substituir palabras.

13. Evidentemente o usuario que publica un
anuncio en Facebook comprométese a acep-
tar as Condiciéns de Publicidade e a cumprir
as Normas de Publicidade que son publicas
no sitio web co fin de garantir un sitio web
limpo e coherente e que fuxa da publicidade
intrusiva. En caso de ddbida sobre algln
aspecto durante a creacién dos anuncios, a
rede oferta un formulario de servizo de axuda
e de informacién ao anunciante. Porén, do
USO COMO usuarios, corroboramos a stia nula
efectividade.

4. Conclusions finais

A rede social Facebook convértese polas
caracteristicas que ofrece e que a definen nun
perfecto mecanismo ou técnica para que as orga-
nizaciéns ou usuarios particulares poidan desen-
volver unha campana de marketing on line. Permi-
te definir con exactitude o pudblico obxectivo ao
que dirixirse e investir o que cada usuario estime
pertinente ou mesmo facelo de maneira gratuita
mediante a creacién de eventos, grupos ou apli-
caciéns diversas.

Tanto nun caso coma noutro, o soporte que
ofrece a rede pode empregarse como trampolin a
un sitio web da organizacién, polo que a rede fun-
cionarfa como complemento da estratexia 2.0. A

120 ANAGRAMAS



Campanas de promocion auténoma y de promocion reglada en Facebook: dos modalidades para comunicar en red social

parte, as opcidns que ofrece Facebook para que
os usuarios valoren determinados anuncios pode
incidir favorable ou desfavorablemente nas deci-
siéns de uso ou adquisicién doutros usuarios, o
que supdn que o produto estd como nunca es-
tivera exposto & opinién dos consumidores, que

serén quen o recomenden ou rexeiten.

Finalmente, nesta Ultima tdboa sinalamos
de entre todas as posibilidades comunicativas
comlns as redes sociais, as que posie
Facebook:

Taboa 5. Resumo das posibilidades comunicativas de Facebook

Posibilidades comunicativas en Facebook
Comentarios taboleiro Si | Indicar “glistame” Si
Subir fotos Si | Mensaxes privadas Si
Subir videos Si | Avisos a correo Si
Enlaces Si | Interaccién co usuario Si
Eventos Si | Buscador amigos Si
Grupos de amigos Si | Buscador contido Si
Estado Si | Contador visitas Non
Titulares/novidades Si | Acceso con invitacién | Non
Actualizaciéns amigos Si | Enviar toques Si
Blog Non | Subscriciéns Si
Chat Si | Xogos Si
Grupos Si | Aplicaciéns Si
Facerse fan Si | Aplicacién mébil Si
Elixir idioma Si | Blog corporativo Non
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