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Glosario

API: Acrénimo empleado para el conjunto de funciones y procedimientos que ofrece cierta biblioteca
para ser utilizado por otro software.

Apps: Programa preparado para una utilizacion especifica, como el pago de ndminas, el tratamiento de
textos, entre otros.

Baby Boomers: Término para describir a las personas que nacieron durante los afios de 1946 a 1964.
Benchmarking: Es el proceso mediante el cual se recopila informacion de una empresa, producto o
servicio para compararlas con sus competidores.

Brief: Es el documento informativo, conciso, pero sobre todo detallado para conocer un producto o
servicio, mismo que es de gran utilidad para la generacion del trabajo desarrollado por las agencias de
publicidad.

Centennials: Término para describir a las personas que nacieron durante los afios de 2000 al 2018.
Community Manager: Es la persona encargada de administrar y moderar las comunidades digitales de
una empresa o personaje publico como artistas o politicos.

CMYK: Es el acronimo empleado para denominar al modelo empleado en la impresion de colores.
Design Thinking: Metodologia que usa la sensibilidad y métodos enfocados por los disefiadores para
solucionar problemas relacionados con las necesidades de las personas.

Discman: Aparato portatil para reproducir discos compactos.

Engagement: Es la relacion de compromiso que un cliente crea con una marca, producto o servicio.
Estatus Quo: Término empleado para hacer refrerencia a la situacion actual de una situacion.
Facebook: Red social creada en el afio 2004 por Mark Zuckerberg y otros 3 socios, actualmente con

gran alcance mundial.



Generacion X: Término para describir a las personas que nacieron durante los afios 1976 a 1984.
Insight: Término empleado en la mercadotecnia para describir aquella palabra o concepto que permite
el desarrollo o comprension de una solucion sobre cosas desconocidas.

Instagram: Red social creada en el afio 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger con la finalidad de
compartir fotos y videos con filtros precargados.

Interfaz: Conjunto de elementos de la pantalla que pemiten al usuario realizar acciones sobre un sitio
web o aplicacion que esta usando.

Internauta: Persona que utiliza los servicios de Infernet.

Laptop: Computadora portatil, de peso y tamario ligero que facilita su uso en diversas locaciones.
Layout: Esquema de distribucion de los elementos empleados en un disefo.

Medios Offline: Recursos tradicionales empleados para comunicar campaiias de publicidad, entre las
que se encuentra el periodico, la radio andloga y la television.

Medios Online: Recursos digitales empleados para comunicar campaiias de publicidad, entre los que
destacan las redes sociales, los servicios de musica por Internet, entre otros.

Métricas: Medidas de rendimiento que sirven para comparar los resultados de una accion realizada en
los medios digitales.

Millennials: Término para describir a las personas que nacieron durante los afios 1984 al 2000.
Multiplataforma: Programas, sistemas operativos, lenguajes de programacion u otras clases de
software que pueden funcionar en diversos sistemas.

Outsourcing: Proceso empleado actualmente por las empresas para delegar proyectos requeridos por
estds a empresas externas, reduciendo con ello los costos operativos de las mismas.

Plugins: Aplicaciones que afladen funcionalidades o nuevas caracteristicas al sofiware.

RGB: Es el acronimo empleado para denominar al modelo empleado en el manejo de color en pantalla.



Screenshots: Captura de pantalla realizada en una computadora o teléfono inteligente.

Segmentos NSE: indice empleado para determinar los niveles socioeconémicos de las familias en un
pais, de acuerdo a la capacidad para satisfacer sus necesidades.

Smartphone: Teléfono celular con pantalla tactil, el cual permite al usuario conectarse a Internet 'y
poder hacer uso de diversas aplicaciones en el mismo.

Software: Conjunto de programas que permiten a la computadora realizar tareas determinadas
previamente.

Snapchat: Red social creada en el afio 2010 por Artur Celeste, Bobby Murphy, Reggie Brown y Evan
Spiegel enfocada exclusivamente al uso en dispositivos moviles.

Tabloide: Término usado para nombrar al tamafio de papel con una medida de 27.44 X 43.18 cm.
Target: Publico objetivo al que se dirigiran las acciones de mercadotecnia a efectuar.

Touch: Pantalla tactil que permite ser empleada con facilidad por los usuarios.

Inhouse: Término empleado para describir al personal que trabaja internamente en una empresa.
Walkman: Aparato portatil que reproduce casetes y en ocasiones funcionaba también como receptor de
radio.

Whatsapp: Aplicacion de mensajeria instantanea creada en 2009 por Jan Koum

WIFI: Acrénimo empleado para referirse al mecanismo de conexion inalambrica empleado por los
dispositivos electronicos.

Youtube: Sitio web dedicado a compartir videos, creado en el afio 2005 por Steve Chen, Chad Hurley y
Jawed Karim.

Zoomin Tv: Plataforma global de entretenimiento localizada en Amsterdam y creada en efi afio 2000

por Jan Riemens y Bram Bioemberg.



Capitulo 1: Introduccion

En la actualidad las redes sociales son las plataformas empleadas por las marcas que buscan
un acercamiento y desean lograr un posicionamiento en la mente de sus audiencias, incidir en la
decision de compra y sobre todo para generar una comunicacion de dos vias entre los usuarios y
el producto o servicio. De esta manera se han roto paradigmas respecto al como los usuarios
interactuan con las marcas que consumen, pues como menciona Edelman (2010), “los
consumidores después de la compra frecuentemente entran en una relacion abierta con la marca,
compartiendo sus experiencias con ella en linea a través de las redes sociales” (p.3). Esta
dindmica se ha visto favorecida debido a la disminucion de costos en los teléfonos inteligentes y
la masificacion del uso del Internet. De igual forma son un escaparate abierto las 24 horas, los
365 dias del afo, situacion que las obliga a mantener innovacion pero sobre todo actualizacion
constante para permanecer vigentes.

Ademas “Internet ha puesto en jaque como los consumidores interactiian con las marcas. Se
estéd transformando la economia de la comercializacion y haciendo obsoletas muchas de las
estrategias y las estructuras tradicionales” (Edelman, 2010, p.3). De tal manera que los
empresarios se estan enfrentando a un nuevo modelo de comunicacion con sus clientes, por lo
que se recomienda contar con personal capacitado en temas de comunicacion digital.

El interés hacia este topico surge en el autor de esta investigacion por las carencias del
ejercicio profesional de las personas que gestionan redes sociales, mismas que se han observado
a lo largo de los ultimos 6 afios trabajando en la creacion de contenidos para medios digitales;
como profesional del Disefio de Informacion en PYMES de la ciudad de Puebla, asi como
presenciado, estas mismas carencias en el trabajo entregado por diversos proveedores que se

encargan de la creacion de contenidos graficos a manera de outsourcing. Estos tltimos
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contenidos han permitido detectar las areas de oportunidad en el desempefo profesional de estas
funciones y la urgente necesidad de contar con un documento desarrollado desde la disciplina del
disefio y la comunicacion para apoyarles en la creacion de contenidos visuales efectivos, es decir
que despierten el interés de los usuarios y sean vistos, alinedndose a su estrategia de
comunicacion empresarial, incidiendo notablemente en su significacion, el cual a través de la
reflexion, inspiracion, la metodologia del design thinking y su bagaje como creador de
contenidos para empresas locales e internacionales del autor, se pueda ayudar a los community
managers, definidos por Suarez (2010) como los creadores de vinculos que humanizan a la
marca para llegar a los usuarios, vigilando la imagen de marca o el prestigio de la organizacion; a
que tengan claridad en el proceso de desarrollo de sus mensajes emitidos hacia los usuarios con
efectividad.

Para el presente proyecto se debe entender que los sujetos de estudio de esta investigacion son
los procesos de trabajo de los community managers de pequeias empresas de servicios en la
ciudad de Puebla. Sin importar la disciplina de la que provienen ya que estas pueden ser:
disefiadores graficos, comunicélogos, mercaddlogos, antropologos e incluso los propios dueios
de los negocios que suelen ocupar dicha funcion en ciertos casos.

Al inicio de la planeacion de este proyecto, se encontrd una gama de redes sociales existentes,
pero sobre todo vigentes y en auge en el mercado mexicano, para lo cual se determin6 acotar una
sola red social para lograr la efectividad del presente documento; una de las primeras fases se
logra al encontrar que acorde a la Online Marketing Latin America (OM Latam) y la Mobile
Marketing Association “mas de 63 millones de mexicanos son poseedores de un dispositivo
movil, lo que representa un indice de penetracion del 87%”(AMIPCI, 2015, p.9). Aunado a este

dato se encontr6 también que acorde al Asociacion Mexicana de Internet, (AMIPCI, 2014): “El
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95.6% de los usuarios de Internet usan su dispositivo movil para acceder a las redes sociales”
(p-50). Con estos dos datos duros, se percibia en una primer instancia, la necesidad de elegir una
plataforma pensada en dispositivos méviles para poder llegar a la mayor parte de la poblacion.
Durante el proceso de acotacidn, se encontrd que acorde a la Comscore (2015) el consumo de
video en nuestro pais crecid un 68% durante ese afio. De esta manera se evidencia un tercer
indicador, la eleccion se debe basar en un medio que potencialice el uso de videos en el publico
objetivo. Finalmente se buscé una red social de la cual poco se hubiera escrito para poder aportar
un conocimiento nuevo, fresco, pero sobre todo que cobraré relevancia durante el mayor tiempo
posible y poder ser un documento que no perdiera vigencia instantdneamente. En este caso se
planteo la idea de elegir Snapchat, aplicacion que concentra entre sus funciones tres de los
indicadores antes descritos. Opcion que se reforzo acorde al dato de Aura Hernandez (2016)
mismo que acota que “el 83% de los usuarios de la red social de Snapchat, tienen entre 16 y 35
afios de edad”. El target conocido como los millennials y centennials, los cuales seran dos de los
mayores grupos demograficos a atender por las empresas en el presente y los proximos afios
(Parrafo 3).

Para validar la viabilidad, pero sobre todo la orientacion del presente proyecto, se decidid
elaborar un instrumento en el que se busc6 conocer el estatus quo de los profesionales que se
desempefian como community managers en empresas de servicios de la ciudad de Puebla o que
laboraron en el pasado en dicha ciudad. Para ello se disefi6 una encuesta de 22 reactivos que fue
validada por 4 expertos en el area de la educacion, disefio grafico y topicos de redes sociales para
contar con un documento bien elaborado que permitiera tener informacién puntual sobre el

objeto de estudio.
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Con el presente documento se pretende ayudar a los community managers que no cuentan con
estudios en areas de comunicacion a tener un escrito que les permita tener claridad durante el
desarrollo de los mensajes emitidos hacia los usuarios, de manera que se tenga como resultado
efectividad en la recepcion del mismo, lo cual aumentara significativamente la eficacia y por
ende facilitaria el desarrollo de contenidos en Snapchat, ademéas de que ofrecera contenido para
aquellos profesionales que desconocen el uso de la red social anteriormente mencionada, pues en
base a los resultados arrojados por la aplicacion del instrumento, en su mayoria no emplean la
red social en sus estrategias de comunicacion debido al desconocimiento de uso.

La revision bibliografica para este proyecto se realizé de manera multidisciplinaria, siendo la
de mayor peso los articulos provenientes de la disciplina de la mercadotecnia y de instituciones
que se encargan de realizar estudios anuales en el pais sobre el comportamiento de los usuarios
en las redes sociales, ademas de articulos y material desde la disciplina del disefio en topicos
referentes al design thinking, cuya tematica ha sido ampliamente abordada por el autor Tim
Brown. Con esta revision exhaustiva de bibliografia se encontraron vacios en temas actuales de
algunas redes sociales, tal es el caso de Snapchat, pues en la mayoria de los informes poco se ha
escrito sobre su uso, estadisticas e informacidon amplia para conocerla y sobre todo poder
explotar su potencial como plataforma de acercamiento a las audiencias mas jovenes y dindmicas
del mercado, a diferencia de plataformas como Facebook, Twitter o Instagram de las cuales
existe una investigacion bastante amplia respecto a ellas, por lo cual su informacion es basta para
comprenderlas y generar conocimiento.

Aunado a ello la penetracion de las redes sociales en México es liderada por Facebook con un
92%, seguido por Whatsapp, Youtube, Twitter y Google+ como se puede ver en la figura 1; en la

cual Snapchat no entra en el ranking del 2016. Sin embargo en el afio 2017 en México marcas



como Coca Cola, Aeroméxico, Samsung, Lala, Cerveza Victoria, Condones Trojan, entre otras
realizaron inversion publicitaria en Snapchat, de manera que se observa el auge que tiene la
plataforma en nuestro pais.

Acorde a Gaston Taratuta, CEO y fundador de Internet Media Services (IMS), empresa que
representa los servicios comerciales de diversas plataformas internacionales en América Latina,
la red social de Snapchat en tres meses del afio 2017 logr6é sumar mas de 50 clientes, siendo la
mayor parte anunciantes nacionales, los cuales han tenido un retorno de inversion del 10%,
ademas de lograr visibilidad con el grupo demografico que comprende las edades entre 18 y 34
afios, los conocidos millennials y centennials. (Lopez, 2017). Situacidon que nos demuestra la

importancia de conocer la plataforma para poder estar cerca de la audiencia antes mencionada.

13
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Figura 1. Ausencia de la red social Snapchat en los ranking nacionales
sobre penetracion de redes sociales en México. 2017. Recuperado de

https://www.amipci.org.mx/images/Estudio Habitosdel Usuario 2016.pdf

Los autores tanto de estudios sobre redes sociales y design thinking, pese a que son de
disciplinas diversas y entidades independientes, comparten en su vision la necesidad de
mantenerse actualizados, pero sobre todo tener presente que el mercado actual esta viviendo a un
ritmo vertiginoso, para lo cual se debe mantener innovacion para no perder presencia en el
mercado, pues los clientes son cada vez mds informados y demandan calidad sobre cantidad.
Ademas se debe ser preciso en como se presenta la informacion en plataformas sociales, pues los
usuarios son bombardeados a cada segundo por mensajes, fotografias, noticias y demas medios

visuales en sus dispositivos mdviles y en las pantallas que convergen con su dia a dia.
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El contexto en que se estd desarrollando la investigacion comprende documentacion y
bibliografia generada entre los afios 2002 al 2017, pues al ser un tdpico recientemente estudiado
de manera formal, pero sobre todo que tiene una fundamentacion bastante solida en sus origenes,
su espectro de informacion es bastante amplio con respecto a otros estudios en los cuales su
investigacion es mas puntual, como en el caso de las investigaciones en mercadotecnia, cuya
informacion ha sido generada desde hace muchos afios y va actualizdndose de manera periodica,
de manera que solo se toman bases de sus origenes y su desarrollo es mas centrado en
publicaciones recientes, de manera que no se tiene bibliografia con un rango amplio de afios
como el caso de la presente investigacion.

Finalmente cabe mencionar que la realizacion del presente proyecto busca estudiar la relacion
que se genera entre la existencia de un procedimiento estandarizado que se desarrolle en la etapa
intermedia entre la recepcion del brief por parte del cliente y la propuesta grafica que el
community manager presenta para aprobacion, en la medida de lo posible, para la realizacion de
contenidos visuales en Snapchat que tiene relacion con la eficacia en las piezas de comunicacion
de las empresas hacia sus clientes, sin embargo vale la pena acotar que este procedimiento puede
ser flexible, es decir que cada empresa pueda posteriormente ajustarlo con base en las
necesidades de cada una, pues no se puede tener un procedimiento rigido, sobre todo cuando se
abordan tematicas como las redes sociales, en las cuales se depende de muchos factores, uno de
ellos y el mas importante, el capital humano mismo que es complejo desde su definicidon mas

pura.
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Planteamiento del problema

El problema detectado es que los profesionales de la comunicacion digital que han trabajado
en la ciudad de Puebla, desconocen el coémo usar la red social de Snapchat en sus estrategias de
comunicacion. A su vez parece que no cuentan con un proceso estandarizado para el manejo de
plataformas digitales, ni dirigido a la red social antes mencionada. Pues tal como arrojaron los
resultados de la encuesta aplicada entre el 6 y el 25 de marzo del 2017, por medio de la
plataforma typeform y aplicada a community managers laborando en la ciudad de Puebla, un
74% de los profesionales de las redes sociales encuestados, aprendieron de manera autodidacta.
Por lo tanto cada uno tiene una forma tnica de aplicar los conocimientos adquiridos, que no
necesariamente parten del disefio grafico. Ademas el 84% de los encuestados argumentaron no
haber usado Snapchat recientemente como estrategia de comunicacion digital, de los cuales el
20% no lo encuentra funcional, 50% desconoce como usarla y un 14% de los encuestados
argumenta que en su empresa o0 marca para la que trabajan no le ven la funcionalidad de uso.
Con estos datos se observa la importancia de que los profesionales de la comunicacion conozcan

las ventajas pero sobre todo las funcionalidades de la plataforma en beneficio de sus proyectos.
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El estudio se ubica geograficamente en la ciudad de Puebla para emplearse en la actualidad,
por profesionales que desempefian labores de community managers, en empresas que no cuentan
con presupuesto para contratar una agencia especializada en temas de comunicacion digital y/o
empresas que ya cuentan con profesionales inhouse y que desean tener eficiencia en la presencia
de marca de sus comunidades digitales. Las personas que desarrollan los conceptos empleados en
el presente estudio, son individuos que no necesariamente deben contar con estudios de disefio
grafico o similares, pues tal como arrojo el instrumento aplicado, los actuales profesionales que
ejercen en la ciudad de Puebla, provienen de disciplinas diversas como Ciencias de la
Comunicacion, Disefio Grafico, Disefio de Informacion Visual, Disefio y Produccion
Publicitaria, Mercadotecnia e inclusive de Ingenierias; no obstante si cuentan con conocimiento
del entorno digital, sobre todo en tdpicos como redes sociales, aunque en su mayoria argumentan
desconocer el como emplear la red social de Snapchat para sus estrategias de comunicacion. Se
espera que los resultados de esta investigacion se enfoquen de manera general para poder aplicar
los conceptos con una curva de aprendizaje significativamente rapida. Esto se debe a que los
profesionales de las redes sociales pueden tener poco tiempo para tomar cursos extensos, de
manera que requieren informacion practica y que puedan poner en marcha a la par de sus
actividades profesionales. Recordemos que las actividades de los community managers son

extensas, en el ejercicio de su desarrollo profesional, ver figura 2 y 3.
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Figura 2. Perfil profesional solicitado en vacantes con perfil de community manager. 2017. Recuperado de
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124/type=3 &theater
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Las pequefias empresas de servicios de la ciudad de Puebla a las que se enfoca la investigacion
son generalmente empresas que recientemente evolucionaron de ser una microempresa a ser una
pequeiia empresa, misma que puede comprender “el tamafio de su plantilla de colaboradores de

11 a 50 empleados aproximadamente.” (Pavon, 2010, p.11).

Preguntas de investigacion

Pregunta central:

(De qué manera ayudara a los community managers el conocimiento de la interfaz de la red
social Snapchat y la metodologia del design thinking para el desarrollo de su ejercicio
profesional?

Preguntas de soporte:

(Qué elementos de la interfaz de la red social de Snapchat por parte de los community
managers de la ciudad de Puebla, favorecera su uso en las estrategias de comunicacion digital
para acercarse a sus audiencias jovenes (las comprendidas entre los 16 y 35 afios de edad)?

(Con qué elementos debe contar el proceso que puedan aplicar de manera sencilla para el

desarrollo de contenidos para la red social de Snapchat los community managers?

Hipotesis
Si los community managers conocen la interfaz de la plataforma Snapchat y aplican estrate-
gias de design thinking, se esperaria que desarrollen contenidos visuales que generen engage-

ment para las marcas que desean acercarse a las audiencias millenial y centennial.
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Definicion de objetivos

Objetivo General.

El proposito de esta investigacion es el desarrollo de un proceso que ayude a los community
managers a la creacion de contenidos visuales efectivos. Este tltimo concepto se refiere a conte-
nidos a manera de imagen fija o video que generen engagement, el cual es definido por Vilma
Nuiez (2017) como “el compromiso y la forma en que un seguidor interactla con una marca”.
Este compromiso debera generarse con los millennials y centennials, para la red social de
Snapchat. Basado en el conocimiento de la interfaz de la red social y estrategias de design thin-
king. Entendiéndose a los community managers, como aquellos profesionales que se encargan de
gestionar comunidades en linea, creacion de contenidos e incluso disefio de los mismos, sin que
forzosamente tengan una formacion en areas afines a la comunicacion, ya que como se ha men-
cionado anteriormente pueden ser comunicologos, mercadologos, publicistas e incluso antropo-

logos, entre otros, mismos que se desempefian en medianas empresas de servicios en Puebla.

Objetivos especificos.

Analizar el uso de Snapchat, dando importancia a las nuevas herramientas de su interfaz, con
la finalidad de darlo a conocer a través de un documento a los community managers.

Adaptar la metodologia del design thinking, interpretandolo para el desarrollo de un nuevo

proceso enfocado en la creacion de contenidos visuales para la red social de Snapchat.
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Justificacion.

Actualmente los dispositivos moviles son objetos que se han convertido en una herramienta
vital en toda interaccion humana, principalmente con las audiencias mas jovenes como es el caso
de la generacion millennial y centennial, por tal motivo las aplicaciones méviles han pasado a
formar parte de las herramientas de interaccion que las personas ocupan en su dia a dia. Entre las
cuales destacan las redes sociales, que si bien en un inicio fueron concebidas para ser empleadas
en computadoras, actualmente convergen y tienen mayor presencia en los dispositivos moviles,
entiéndase por ellos a los celulares y tabletas, aunque también pueden entrar los televisores
inteligentes en esta clasificacion; situacion que dificulta el como se acercan las marcas a las
audiencias de manera efectiva, pues ahora tienen que competir no solamente con Facebook, sino
con un sinfin de plataformas, entre ellas Snapchat, en las que las personas se comunican, se
divierten y consumen contenidos.

Aunado a esta situacion, algunos disefiadores graficos, mercadologos, comunicélogos, entre
otros, que hasta hace poco se desempefiaban como creadores de materiales visuales para medios
offline, han tenido que migrar a los medios online para desarrollar estrategias de comunicacion.
Sin embargo suele ocurrir que desconocen el desempefio de algunos entornos digitales, las redes
sociales y topicos afines a dicha area. Por tal motivo tienen que empezar a emplearlos de manera
empirica, pasando por una curva de aprendizaje para poder desempefiar sus funciones. Todo lo
anterior nos demuestra que es necesario contar con un material actualizado y desarrollado desde

la disciplina del disefio y la comunicacion para la creacion de contenidos visuales en Snapchat.
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Alcances y limitaciones.

En todo desarrollo de investigaciones siempre existiran alcances a cumplir con su ejecucion,
sin embargo a su vez habra limitaciones que permitiran que el desarrollo se efectiie en la medida
de lo posible sin salirse del marco contextual y de tiempos, de manera que se asegura su efectiva
elaboracion.

El presente estudio se desarrollard pensando en los community managers que laboran en o
para medianas empresas de servicios en la ciudad de Puebla, desarrollando contenidos enfocados
a usuarios millennials y centennials.

No se requiere tener estudios en el area de comunicacion para el entendimiento del presente
documento, pues se abordara la temdtica de manera sencilla, para que todas aquellas personas
que desarrollan contenidos visuales puedan comprenderlo.

El alcance serd correlacional, ya que buscard demostrar como el conocimiento de la interfaz
de la red social de Snapchat y el design thinking, dan como resultado contenidos visuales que
generan engagement en las audiencias jovenes.

El desarrollo de la presente investigacion podra ser tropicalizado mas adelante al uso de otra
red social con caracteristicas similares a la que se usara en este proyecto. Pues como se ha
observado Instagram y Whatsapp han copiado y replicado esquemas que incorpor6 inicialmente

Snapchat.
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Limitaciones:

Elaborar un documento que sea aplicable en pequefias empresas en la ciudad de Puebla, que
ofrezcan servicios en el rubro de diversidon o esparcimiento al publico millennial y centennial.
Limitacion que ayudara a explotar los beneficios de la red social Snapchat.

Se empleard una marca de servicios de entretenimiento en la ciudad de Puebla. Que tenga las
caracteristicas de ser una empresa enfocada a los publicos descritos en el punto anterior. Esta
limitante permitira tener una empresa que servira para ejemplificar el uso de los temas abordados
en el texto.

El documento sera de utilidad a profesionales que se desempefian en puestos de community
managers o creadores de contenidos en o para empresas pequefias de servicios de la ciudad de
Puebla. Limitacion que permitird tener un lector claramente identificado para la redaccion y

materiales presentados en la investigacion.
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Capitulo 2: Fundamentos

El abordar una investigacion desde la perspectiva de las redes sociales, conlleva una
complejidad infinita de topicos, pues hablamos de interacciones humanas que se llevan a cabo
hoy en dia a un ritmo vertiginoso; las cuales deberan desarrollarse a través de un marco
contextual, para comprender las caracteristicas geograficas, demograficas, psicoldgicas y situar
el entorno en el que se desarrollara el proyecto. De este modo facilitando la comprension de su
contexto pero sobre todo su aportacion actual.

El lector encontrara detallada descripcion sobre los usuarios de Infernet en México. Asi como
informacion de la interfaz de la plataforma Snapchat, con la finalidad de conocer su uso en caso
de desconocerlo. A su vez encontrard material sobre el design thinking, desarrollo de contenidos
que generen engagement y sobre todo caracteristicas que deben reunir las marcas que desean

acercarse a las audiencias millennial y centennial.

PYMES en México

Acorde a la definicion de la Real Academia Espafiola (2016), la palabra pequeiia y mediana
empresa (PYME) hace alusion a una empresa del tipo mercantil o industrial, compuesta por un
numero reducido de colaboradores y un moderado volumen de facturacion. Asi mismo El Diario
Oficial de la Federacion, en su actualizacion del 30 de diciembre del 2002, hace una categoriza-
cion de las PYMES en México con base en el nimero de trabajadores con los que cuenta la or-

ganizacion tal como se muestra en la tabla 1.
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Tabla 1
Clasificacion de las PYMES en Meéxico

Sector Micro empresa Pequeiia empresa Mediana empresa

Industria 1 a 10 trabajadores 11 a 50 trabajadores 51 a 250 trabajadores

Comercio 1 a 10 trabajadores 11 a 30 trabajadores 31 a 100 trabajadores

Servicios 1 a 10 trabajadores 11 a 50 trabajadores 51 a 100 trabajadores

Diario Oficial de la Federacion. (2002). Recuperado de

http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=716999&fecha=30/12/2002

“La importancia de las PYMES radica en que pese a la crisis del afio 1994, siguen contribuyendo
con mas del 60% de los puestos de trabajo” (Pavon, 2010, p.11); por lo que su relevancia cobra
un papel importante en diversos aspectos de la vida social y economica de nuestro pais. No obs-
tante, pese a dicha caracteristica, la mayoria de las empresas pertenecientes al sector de las PY-
MES atin no valoran el potencial que tienen en su entorno inmediato, de manera que las redes
sociales pueden fungir como un espejo que les permita visualizar el alcance de las acciones y de
los usuarios a los que van dirigidos. Por tal motivo el uso de Internet les permite a este tipo de
negocios poder competir con empresas transnacionales o grandes, en comparacion suya que se
encuentran en su region, a un bajo coste, mediante la transmision de mensajes publicitarios. To-
do esto anteriormente era casi imposible, debido a que los medios tradicionales como la televi-

sion, la radio y el periddico tenian costos que no todas las empresas podian asumir.
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En este sentido, las PYMES tienen un gran aliado para llegar a sus audiencias, por medio de
Internet, herramienta que ha ido cobrando relevancia en los tltimos afios y que a continuacion se

muestra su impacto en los usuarios mexicanos.

Internet en México actualmente

El auge de las nuevas tecnologias y la masificacion en el uso de los dispositivos moéviles ha
favorecido la penetracion del uso de Internet entre los mexicanos, en el siguiente apartado se
abordaran cifras al respecto.

Acorde al 12° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México 2016, realiza-
do por la Asociacion Mexicana de Infernet, “‘en nuestro pais existen 65 millones de internautas,
la mitad de ellos pertenecientes al sexo masculino y la otra mitad del sexo femenino” (p.5), sus
rangos de edades se muestran en la grafica 1. Estas cifras nos muestran claramente que los mi-
llennials y centennials son dos de los grupos demograficos con mayor presencia digital en el
pais.

Con base en el mismo estudio, se encontrd que “El smartphone es el dispositivo que
mas se usa en México para acceder a Internet con un 77%, seguido de las /aptops con
un 69% y en un tercer lugar las computadoras de escritorio con un 50%, lo cual nos de-
muestra nuevamente la importancia de contar con contenidos optimizados y mensajes
claros para los usuarios de Infernet multiplataforma, pues el visualizarlos en dispositi-

vos moviles requiere inmediatez de la informacion presentada” (p.5).
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Grafica 1
Edades de los usuarios de Internet en México
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AMIPCL. (2016). Recuperado de https://www.amipci.org.mx/images/Estudio_Habitosdel Usuario 2016.pdf

Con los datos anteriormente presentados, se demuestra el potencial que tienen las pequenas
empresas de servicios en la ciudad de Puebla para emplear la red social de Snapchat para
difundir material y contenidos a sus potenciales usuarios.

En cuanto al nivel socioeconémico de los internautas mexicanos, con base en el estudio
realizado por World Internet Project México (2013) se encontrd que se compone de la siguiente

forma:
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Tabla 2
Penetracion Nivel Socioeconomico de los internautas en México en general

Total estimado Penetracion Participacion

17.4 millones 73% 27%

12.2 millones 60% 19%
15.5 millones 47% 36%
D+ 7.2 millones 39% 17%

AMIPCL. (2016). Recuperado de https://www.amipci.org.mx/images/Estudio_Habitosdel Usuario 2016.pdf

Tabla 3
Penetracion Nivel Socioeconomico de los internautas en México por rango de edades

Edad AB, C+ C D+ D

- de 3 afios 16% 14% 12% 1%
4 a 11 aios 65% 44% 40% 38%
12 a 18 aiios 96% 94% 84% 75%
19 a 25 aiios 97% 85% 76% 63%
26 a 32 aiios 95% 83% 68% 55%
33 a 39 afios 92% 74% 40% 43%
40 a 46 aiios 77% 46% 29% 27%
47 a 53 afios 71% 52% 32% 14%
54 a 70 aios 51% 27% 12% 9%
+ 70 afios 11% 19% 3% 1%

Total 73% 60% 47% 39%

AMIPCL. (2016). Recuperado de https://www.amipci.org.mx/images/Estudio_Habitosdel Usuario 2016.pdf
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Las Tabla 2 y 3 permiten observar que los internautas cuyas edades se encuentran en el rango
de 19 a 25 afios y que pertenecen a los niveles socioeconémicos AB,C+ son quienes destinan
mayor cantidad de su tiempo a navegar por Infernet. No obstante pese a que los segmentos NSE.
AB/C+y C son 3 de los grupos con mayor presencia digital, existen otros grupos que permean
en la red, por lo cual no se debe descuidar a ningin grupo en la comunicacion digital que las
marcas pretendan realizar en redes sociales.

Esta situacion nos demuestra que sin importar el nivel socioeconémico al que deseamos
enfocar nuestras estrategias digitales, todas tienen un grupo de usuarios al que podemos
dirigirnos. De esta manera Infernet es una ventana de oportunidades para mantener cercania con

nuestro publico objetivo.

Caracteristicas de la conexion a Internet de los usuarios mexicanos

Con base en el 12° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México 2016, el
tiempo de conexion promedio diario de los usuarios mexicanos es de 7 horas y 14 minutos. Esta
cifra equivale a 1 hora y 3 minutos mas que en el afio 2015.

Respecto al como se conectan los usuarios mexicanos, se puede observar en la tabla 4, que la
mayoria lo hace a través de una red WIFI contratada por ellos, seguido de una navegacion
mediante un plan de datos. Finalmente la conexién mediante WIFI en puntos de acceso publico o

gratuito aunque sigue siendo significativa, decayd un 32% respecto al afio anterior.
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Tabla 4
Como se conectan los usuarios mexicanos a Internet

,Como se conectan? Porcentaje

Conexion WIFI Contratada 84%

Plan de datos contratado 27%
Conexion WIFI de acceso publico 26%
Plan de datos prepagado 22%

AMIPCI. (2016). Recuperado de https://www.amipci.org.mx/images/Estudio _Habitosdel Usuario 2016.pdf

El lugar preferido para conectarse a Internet acorde a los resultados de la tabla 5, es el hogar
con un 87%, seguido de un 52% de usuarios que se conecta en cualquier momento desde su

dispositivo movil.

Tabla 5
Como se conectan los usuarios mexicanos a Internet

;Donde se conectan? Porcentaje
Hogar
En cualquier lugar (dispositivo movil)
Trabajo

Escuela

Lugares publicos

Cibercafé

AMIPCI. (2016). Recuperado de https://www.amipci.org.mx/images/Estudio _Habitosdel Usuario 2016.pdf
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Tabla 6
Dispositivo de conexion de los usuarios

Dispositivo Porcentaje

Smartphone
Laptop
Computadora de escritorio
Tablets
Aparatos electronicos (Tv, entre otros)

Consolas de videojuegos

AMIPCI. (2016). Recuperado de https://www.amipci.org.mx/images/Estudio_Habitosdel Usuario 2016.pdf

Estas cifras confirman la importancia que tienen las PYMES de hacer uso de plataformas
usadas en smartphones y que pueden ser consultadas tanto en casa, como en diversos lugares.
Ventaja que ofrece el que los usuarios mexicanos se conecten a Infernet mediante dichos
dispositivos y conexiones WIFI en el hogar o mediante un plan de datos contratado, a diferencia
del pasado que lo hacian mas en computadoras de escritorio.

Finalmente las actividades que mayormente realizan los usuarios en sus dispositivos moviles
es acceder a redes sociales con un 79%, seguido por la actividad de enviar y recibir correos
electronicos, tal como puede observarse en la tabla 7. Este dato confirma la relevancia de
emplear una de las redes sociales que estd pensada para usarse en dispositivos moviles por parte
de los millennials y centennials, la cual es Snapchat, catalogada como una aplicacién movil o

también conocidas apps.
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Tabla 7
Actividades online por parte de los usuarios mexicanos

JPara qué usan Internet los usuarios? Porcentaje

Acceder a redes sociales

Enviar y recibir correos electronicos

Enviar y recibir mensajes instantaneos

Busqueda de informacion

Ver peliculas/series en streaming

AMIPCI. (2016). Recuperado de https://www.amipci.org.mx/images/Estudio_Habitosdel Usuario 2016.pdf

En este sentido los dispositivos mdviles, al ser uno de los objetos en los que los usuarios se
conectan mayormente a Internet; han tenido como elemento esencial el surgimiento de
aplicaciones moviles, herramienta que permite explotar nuevas formas de comunicacion y que a

continuacion se describen.

Aplicaciones moviles

Una aplicacion mévil o también conocida como app, “es el software desarrollado para ejecu-
tarse en dispositivos moviles.” (Enriquez y Casas, 2014), el cual puede usarse con fines profe-
sionales, de ocio, entretenimiento, entre otros.
Qodeblog (2012) agrega mas categorias para las aplicaciones entre las que se encuentran:

* Aplicaciones de ocio o entretenimiento con juegos como Pokemon Go 'y Mario Bros.

* Aplicaciones de noticias o informativas. Los periddicos, televisoras, entre otros espacios

de informacién han lanzado sus propias aplicaciones que entran en esta categoria.
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* Aplicaciones de mensajeria instantanea entre las que destaca Whatsapp y Skype.

* Aplicaciones comerciales, las cuales son usadas por empresas como McDonald's o Bur-
ger King para ofrecer cupones de descuento y promociones a sus clientes.

* Aplicaciones para el cuidado de la salud, las cuales sirven para monitorear el suefio de los
usuarios o los pasos recorridos en un dia, entre otras funciones. Nike+ Running entra en
esta categoria.

* Aplicaciones de redes sociales, usadas por las plataformas como Facebook, Twitter o

Snapchat para poder acceder a sus contenidos desde el dispositivo mévil.

Como podemos observar las aplicaciones moviles han cobrado una relevancia importante en
los ultimos afios. Existen apps para todos los gustos y necesidades del publico; siendo las aplica-
ciones de redes sociales las més valoradas, pero sobre todo conocidas y empleadas por el seg-

mento juvenil.
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Redes Sociales

Bordes (2013), define a las redes sociales como las plataformas virtuales donde las personas
se agrupan por intereses comunes que permiten la interaccion entre ellos. Por este motivo
algunas redes sociales comienzan teniendo €xito en ciertos grupos demograficos, tal es el caso de
Facebook que inici6 con jovenes al interior de los campus universitarios en Estados Unidos. O el
caso de Snapchat, plataforma que encant6 a millennials desde el inicio, posteriormente a
centennials por la caracteristica de compartir contenidos efimeros que no fueran rastreados por
sus padres o profesores. Al contrario los baby boomers y generacion x, dos de las generaciones
que no han sido cautivadas por la red social antes mencionada.

Acorde al mismo autor, las redes sociales brindan visibilidad a las PYMES; ya que permite a
los usuarios poder tener presencia de marca y por ende quede guardada en su mente. Asi mismo
brindan reconocimiento; ya que si un usuario conoce a la marca, producto o servicio, podra tener
en el perfil de dicha entidad un espacio de cercania con ella y si por el contrario no la conocen,
podré acercarse mediante los contenidos que se generen y de esta forma podran atraer un

potencial cliente al negocio.

Snapchat

Como menciona Snapchateando (2017), la red social fue creada en 2010 por Artur Celeste,
Bobby Murphy, Reggie Brown y Evan Spiegel estudiantes de la Universidad de Stanford. No
obstante Evan Spiegel y Bobby Murphy son los actuales cofundadores reconocidos por la

mayoria de los articulos sobre la plataforma.
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Snapchat naci6 en el formato de aplicacion para dispositivos moviles; bajo el concepto de
contenidos efimeros, es decir que se autodestruyen pasado cierto tiempo. A diferencia de las
redes sociales que hasta ese momento existian que almacenaban los contenidos para la
posteridad. De hecho la plataforma se describe asi misma como una aplicacion de camara que
nacio para dispositivos moviles, la cual habla y cuenta historias de un modo diferente.

El tiempo que duraba la visualizacion de los contenidos originalmente era de 10 segundos, sin
embargo actualmente existe la posibilidad de elegir la opcion sin limite, misma que permitira ver
libremente el contenido sin preocuparse porque desaparezca inmediatamente, podra seguir
visualizandose hasta que el contenido tenga 24 horas, una vez cumplido ese lapso desaparecera
definitivamente de la plataforma.

En cuanto a cifras sobre la plataforma, oficialmente Snapchat afirma contar con 166 millones

de usuarios activos diariamente, los cuales crean mas de 3 billones de snaps de forma diaria.

Términos empleados en Snapchat

Copp (2016), ha descrito una serie de términos empleados en la red social, mismos que
serviran para contextualizarlos antes de conocer el funcionamiento de la plataforma.

e Snap (ver figura 4): es la imagen o video compartido en la plataforma, a uno o mas

amigos de forma privada mediante un mensaje.



Teeeec TELCEL = 14:18 @ 7 0 0% mm’

= kro_9189 >

4 Z X CVBNM®

Figura 4. ;Qué es un snap?. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat
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* Historia (ver figura 5): es la imagen o video, para que lo vean todos tus contactos o todas

las personas que hayan afiadido previamente al usuario (esto dependera de la

configuracion de la cuenta).
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Figura 5. ;Qué es ua historia?. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat
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* Puntuacion en Snapchat (ver figura 6): Es el nimero que aparece debajo del nombre de
usuario de la aplicacion. Es un puntaje que se basa en la actividad realizada en la

plataforma. Principalmente influenciado por los snaps e historias.
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Figura 6. Puntuacion Snapchat 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

* Filtro (ver figura 7): Es un grafico que aparece superpuesto en una fotografia o video.

Esta opcion cambia acorde a eventos, fechas especiales, ubicacion u hora del dia.



Figura 7. Filtro Snapchat 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

* Lentes Snap (ver figura 8): Son efectos animados que pueden ser empleados en
fotografias o videos. Son la caracteristica mas amada en la aplicacion, ya que permite

colocar una especie de mascara en la cara de los usuarios. Al igual que los filtros estos

lentes cambian acorde a la temporalidad.

Figura 8. Lentes Snapchat 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat
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* Geofiltros (ver figura 9): Es un grafico parecido al filtro, sin embargo funciona con base

en la ubicacion del usuario. En este caso pueden existir geofiltros de ciudades, escuelas,

eventos, entre otros.

Figura 9. Geofiltros 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

e Chat (ver figura 10): La forma de compartir mensajes personalizados con tus contactos.
Una vez visualizados los mensajes desaparecen y no habra rastro de ellos; a menos que

hagas un screen de pantalla. No se debe olvidar que cada screen realizado es informado al

propietario del contenido.
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Figura 10. Chat 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

* Recuerdos (ver figura 11): Es la caracteristica que permite hacer un respaldo de los
snaps favoritos del usuario tanto para tener una especie de album de recuerdos, como

para compartirse después.
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Figura 11. Recuerdos 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat
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* Discover (ver figura 12): Una de las opciones que distingue a Snapchat de otras redes

sociales. Permite visualizar contenido sobre deportes, celebridades y marcas como

Vogue, MTV, People, entre otras. Esta opcion no es accesible por el momento para

PYMES, ya que su costo es elevado debido al alcance que se tiene con dichos contenidos.
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Figura 12. Discover 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

Pantallas de Snapchat
La red social tiende a parecer compleja al inicio, ya que su forma de navegacion es diferente
al resto de las plataformas sociales. A continuacidon se muestra el mapa de navegacion de la red

social Snapchat:



INICIAR SESI

SNAPCHAT

ON I REGISTRARSE

PROPIEDADES

EDITAR BITMOJI

TROFEOS

AJUSTES

ME ANADIERON

ANADIR AMIGOS

MIS AMIGOS

HISTORIAS

NUEVA HISTORIA
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NOMBRE Y APELLIDO

CUMPLEANOS

NOMBRE DE USUARIO

DISCOVER

Figura 13. Mapa de navegacion de la plataforma. 2017. Luis Martin Gonzalez

CONTRASENA

TELEFONO CELULAR

En el apéndice A se describen con mayor detalle las secciones. Al respecto la plataforma

cuenta con varias pantallas que de inicio pueden ser confusas, ya que no trabaja con una forma

de navegacion similar a Facebook que tiende a percibirse estructurada. La navegacion de

Snapchat es intuitiva; una vez que se conoce, tiende a ser mas facil ya que sus pantallas se

encuentran interconectadas mediante accesos directos que en ciertas secciones se comparten, de

esta manera el usuario puede desplazarse de una manera libre mediante el deslizamiento de sus

dedos en las pantallas de los dispositivos moviles.
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Otra caracteristica valorada por los usuarios de la plataforma son los filtros en el rostro. Esta
funcionalidad ciertamente ha sido la més copiada por uno de sus competidores mas grandes,
Facebook e Instagram, los cuales las han integrado en sus plataformas con la finalidad de
competir directamente con Snapchat.

Finalmente no debemos olvidar que la aplicacion fue concebida desde un inicio para
desempefiarse en dichos ecosistemas, de esta manera se comprende el hecho de que exploten al
maximo las funcionalidades touch, caracteristica que atrajo a Millennials y Centennials, dos de
los publicos que mas prefieren usar Snapchat sobre otras plataformas similares. Ambas
generaciones cuentan con caracteristicas que debemos comprender para poder crear contenidos

que sean atractivos para ellos.

Millennials

La generacion Millennial o también conocida como Y, se le denomina “al grupo de personas
que nacieron entre 1981 y 2000. Actualmente tienen entre 17 y 36 afios y se considera un grupo
extenso en cuestion del nimero de miembros que la conforman.

En general los padres de esta generacion son los conocidos como baby boomers, quienes los
criaron en entornos participativos. (Molinari, 2011)” (Penagos. A y Rubio, 2015, p. 4). De manera
que desde pequetios se vieron involucrados en la toma de decisiones a nivel familiar y por

consiguiente han logrado ser escuchados desde temprana edad.
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Esta generacion es considerada una de las mas educadas de la historia de la humanidad, pues
comparada con otras, han alcanzado un alto nivel de grado superior (BBVA, 2015). No obstante
la mayoria de ellos egresaron de la universidad en tiempo de inestabilidad econdmica, en la
llamada crisis financiera mundial del 2008; considerada una de las mas fuertes después de la Gran
Depresion de los afios 30 (Crash Bolsa, 2017). Por este motivo se han enfrentado a precarios
sueldos, eliminacion de prestaciones laborales, poca oferta laboral acorde a su grado de formacion
y en el peor de los escenarios al desempleo. Estos factores han desencadenado una serie de
cambios a nivel personal y sobre todo social, entre los que destaca la postergacion del
matrimonio, la independencia econdémica de sus familias, nuevos modelos de economia como la
conocida como colaborativa que ha empleado Uber, Airbnb y un sin nimero de compaifiias que
fueron creadas por personas pertenecientes a esta generacion.

Otro rubro que caracteriza a este segmento de la poblacion es la tecnologia; una herramienta
que dominan, pese a que a la mayoria de ellos les tocé la evolucion entre un mundo anélogo con
discos de acetato, casetes, walkman, discman, a un mundo digital con dispositivos moéviles,
servicios de streaming y conexion a Internet en todo lugar. Sin embargo hoy en dia realizan
compras, transacciones bancarias, escuchan musica y se comunican con sus familiares y amigos
gracias a la tecnologia en dispositivos moviles.

Debido a este uso de la tecnologia, este grupo demografico es de los mayores usuarios de
Internet en nuestro pais como se coment6 en un apartado anterior. Finalmente un insight a tener
en cuenta por parte de esta generacion es la capacidad de atencion, que acorde a Knee (2015), es
de 12 segundos. Este punto nos demuestra por qué actualmente la television ya no es atractiva
para las audiencias jovenes, pues prefieren consumir contenidos breves, atractivos y digeribles a

través de plataformas como Snapchat, Youtube, Zoomin Tv, entre otros.
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Ademés de la Generacion Y, otro de los grupos demogréficos con presencia en la red son los

Centennials que a continuacion se explicara sobre ellos.

Centennials

Son también conocidos como la generacion Z. Acorde a Cruz (2017), son el grupo
demografico que actualmente no supera los 18 afos de edad; es decir personas que nacieron entre
el 2001 y 2017. Son considerados como la generacion que no conocid el mundo sin Internet.

Algunos de los padres de esta generacion son Generacion X e incluso muchos de ellos ya son
hijos de Millennials, por lo que pueden existir diferencias en la crianza de los mismos. No
obstante una gran caracteristica de ellos es el uso de la tecnologia desde temprana edad; han
vivido de cerca con el mundo digital. Otra diferencia notable es que esta generacion crecio con la
crisis econdmica de manera recurrente, por lo que a diferencia de sus antecesores, suelen ser
realistas y conscientes del entorno en el que les ha tocado crecer.

El tiempo que esta generacion puede mantener atencion es de 8 segundos acorde a Knee
(2015), de manera que si se desea llegar a ellos; los mensajes deben ser cortos, digeridos y
frecuentes, sobre todo para cantidades de informacion extensas o complejas.

Rivas (2017), hace énfasis en que la privacidad es un elemento esencial para esta generacion,
de ahi que prefieran redes sociales como Snapchat a diferencia de Facebook que es la favorita de
los usuarios de mayor edad.

Debido a que ambas generaciones son importantes en funcion del numero de sus miembros y
por ser potenciales clientes de las marcas, existen multiples esfuerzos por parte de las mismas

para crear publicidad y contenidos que conecten con ellos.
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Marcas que desean conectar con los jovenes.

Acorde a la Interactive Advertising Bureau, IAB (2017), el afio pasado la inversion publicitaria
en nuestro pais crecio un 28%, siendo la publicidad digital la que lidero el crecimiento. Estas
cifras demuestran la importancia que tiene actualmente en los presupuestos de inversion
publicitaria de las marcas, el enfocado a los medios digitales en México.

Otro dato interesante que arrojo la 11a edicion del Estudio de Inversion en Comunicacion en
Internet, elaborado por la IAB y PwC México (2017), es que un 82% de los usuarios declar6 que
si presta atencion a la publicidad en Internet, sin embargo siempre y cuando sea atractiva y no
intrusiva. Con este dato observamos que la publicidad debe seguir existiendo, sin embargo los
creadores de contenido deben ser mas creativos para generar publicidad que conecte con la
audiencia y en la medida de lo posible evitar ser intrusiva.

Finalmente se muestran ejemplos de marcas que recientemente han realizado inversion
publicitaria en la red social de Snapchat, mismas que buscan conectar con las audiencias jovenes.
Estas marcas son tanto de servicios como Aeroméxico, Soriana y Oaxtepec, hasta productos como

Tecate, Condones Trojan o Chanel:



Aeroméxico (junio 2017)

En Aeroméxico
Nos Sentimos Orgullos Siempre

Chanel (agosto 2017)

CHANEL

éPOR QUE CARTA
APUESTAS HOY?

CHANCE

-
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Oaxtepec (junio 2017)

Hurricane Harbor Oaxtepec
MAS CERCA, YA ABIERTO

=

TV
A

o"‘x‘

BiVA ESTA
ABIERTO!

ANUNCIO,

Soriana (agosto 2017)

ANUNCIO
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Tecate (julio 2017)

TECATE #SUPERCOPATECATE

Quedara en la memoria del futbol

#5UPERCOPATECE

Trojan (mayo 2017)

Condones Trojan
#AcércateMas

CONDONES

TROJAN

PLACER DE LA PROTECCION

TE

ANUNCIO
FUTBOL

%,

%

ANUNCIO
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Como se puede observar las marcas, sin importar su giro, pueden elaborar contenidos en redes
sociales para llegar a las audiencias que ellos requieran. No obstante para lograrlo debe existir una
estrategia a seguir, la cual debe contar con un proceso o metodologia que facilite a su equipo de

profesionales lograrlo y sobre todo crear engagement a través del contenido.

Contenidos visuales que generen engagement

En un apartado anterior, se defini6 al engagement como “el compromiso y la forma en que un
seguidor interactia con una marca”. Vilma Nufiez (2017).

Por su parte Herrera (2014), propone una secuencia del engagement la cual ayudard a lograr las

comunicaciones de marketing para dicho fin, ver figura 14:

CONECTAR ENTRETENER COMPARTIR

Figura 14. Secuencia del Engagement. 2014. Basado en el recuperado de http://marketingenredesociales.com/que-es-

y-como-generar-engagement-en-redes-sociales.html/
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¢ <<Conectar>> se refiere a crear un vinculo con el usuario, que puede ser comprador o
cliente. Para provocar una reaccion positiva o de no agrado, pero generarla para captar la
atencion.

* <<Informar>> generalmente aplica a un nuevo producto, o a la forma de hacer de mejor
manera una cosa. Al darlo a conocer al usuario se genera un diferenciador en comparacion
con los competidores.

* <<Entretener>> por su parte se refiere a la utilizacion de situaciones comicas, de
expectativa, terror o seduccion, con la intencidon de generar un interés con la audiencia y
que a su vez pueda ser compartido con sus iguales, sin embargo esta ltima sentencia no
es la finalidad principal.

* <<Compartir>> se refiere a la creacion de un contenido que tiene como finalidad realizar
una llamada a la accidn; es decir promover que el usuario realice un clic a un formulario,

envie un correo electronico o realice una llamada telefonica.

Como se puede observar con la secuencia, existen 4 objetivos a perseguir cuando se trata de
crear contenidos que generen engagement. Basta con determinar la finalidad que se desea lograr
para poder ubicar un propo6sito a seguir en el desarrollo de los mismos. El uso de esta secuencia
no es rigido, de manera que puede usarse uno solo, una mezcla de todos, o los que se consideren

necesarios para cumplir con los objetivos planteados al inicio.



52

Actualmente la medicion de los esfuerzos en las campaiias digitales en redes sociales no se

encuentra estandarizado. De manera que cada community manager tiene sus herramientas y

procedimientos para validar el engagement y otras métricas relevantes para sustentar el éxito de

su estrategia. Tal como menciona Sdnchez (2017) que recientemente la Internet Media Services

(IMS) creo en alianza con la ComScore una herramienta, OneMetric, que promete estandarizar la

medicion de campaifias digitales en plataformas como Snapchat, Instagram y Linkedin.

Por su parte Maram (2016), menciona que debido a la naturaleza de la aplicacion, se tienen

diversas formas de medir métricas en ella. Por tal motivo propone los siguientes indicadores

clave, para conocer el rendimiento de las publicaciones para Snapchat:

Vistas: permite observar cuantas personas estan viendo los snaps, tanto de los
contactos que se tienen agregados como de usuarios en general.

Screenshots: a diferencia de otras plataformas, Snapchat permite ver qué usuario
estd realizando capturas de pantalla del contenido publicado. Esta opcion permite
conocer el contenido atractivo, mismo que los usuarios han decidido guardar.
Secuencia con historias: si se genera una secuencia de 2 o mas snaps que
conforman una historia, se puede conocer si fue del interés de los usuarios al
saber cual de los snaps mantuvo el interés y cudl no fue visto por la audiencia. De
esta forma se puede conocer el tipo de contenido y la duracion ideal que gusta a
los usuarios.

Cupones: se pueden compartir cupones o codigos de descuento especiales para
usuarios de la plataforma, solicitandoles a los usuarios que hagan una captura de
pantalla del mismo. Se podré saber el éxito del mismo al cotejar las cifras de

cuantos usuarios lo realizaron y solicitaron el descuento en el establecimiento.
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Por tal motivo, la presente investigacion propone el uso de la metodologia del Design Thinking
como una via a usar por parte de los creadores de contenidos de pequefias empresas de servicios
en la ciudad de Puebla. Esto con la finalidad de lograr contenidos planeados con base en una

estrategia.

Design Thinking
IDEO (2017), la empresa de disefio global que comenzé a emplear la metodologia del Design
Thinking en los afios 90’s, lo define como: El proceso para la resolucion creativa de problemas.
Tim Brown, integrante de IDEO y uno de los méximos exponentes del Design Thinking, lo
define como: "Un enfoque de la innovacion centrado en el ser humano, basado en el kit de
herramientas del disefiador para integrar las necesidades de las personas, las posibilidades de la
tecnologia y los requisitos para el éxito empresarial" (IDEO, 2017). Con la definicion de Brown,
se puede observar una apertura para que esta metodologia pueda usarse en diversos ambitos, no
solo en las ramas creativas.
En la plataforma para educadores de IDEO se propone una serie de 5 pasos para aplicar el
método en pro de la ensefianza, los cuales son:
1.- Descubrimiento: se tiene un problema a resolver y se debe buscar solucionarlo.
2.- Interpretacion: en base al problema, observar el contexto, se busca un sentido y se
interpreta.
3.- Ideacion: se ven oportunidades y se comienza a ver qué hacer con ellas, a través de la

generacion de ideas.
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4.- Experimentacion: Ya con la idea o ideas, se construyen prototipos con la finalidad de
obtener retroalimentacion.
5.- Evolucion: se hace un seguimiento de lo aprendido y lo prototipado para poder

avanzar €n nucvos pI'OYCCtOS.

Para complementar dicha propuesta, Prim (2017) propone un diagrama que aborda la metodologia
del Design Thinking pero traslapado al proceso que generalmente siguen los disefiadores.
En este agrupa los 7 pasos en 4 bloques, siendo el primero el que aborda la experiencia
de usuario, seguido de creatividad, seleccion, para finalmente concluir en el disefio y la

ejecucion, ver figura 15.

— SELECCION -

EXPERIENCIA |
DE USUARIO

COMPRENDER PROTOTIPAR

OBSERVAR

— CREATIVIDAD —_ | |_ DISENO Y
EJECUCION

Figura 15. Diagrama sobre Design Thinking. 2017. Basado en el recuperado de http://innokabi.com/aprende-a-pensar-

como-un-disenador-design-thinking/
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Se observa que la red social de Snapchat difiere en su uso tanto a nivel de interfaz como en
establecimiento de métricas para conocer el engagement con los usuarios. Ambas premisas suelen
ser factores que frenan el uso por parte de los creadores de contenidos de las pequefias empresas
de servicios en la ciudad de Puebla.

Como ya se menciond anteriormente, el presente documento tiene como objetivo el desarrollo
de un proceso basado en el Design Thinking; que ayude a los community managers a la creacion
de contenidos visuales efectivos (publicaciones con engagement) para conectar con las audiencias

millennial y centennial.

Proceso de trabajo de los community managers

Acorde a los resultados arrojados en la encuesta aplicada entre el 6 y el 25 de marzo del 2017;
se encontraron tres tipos de creadores de contenidos para redes sociales los cuales se mencionan a
continuacion:

*  Community manager con conocimiento de disefio: Son profesionales que desempenan la
labor de crear los contenidos para las plataformas sociales y que ademas elaboran la
grafica de los materiales a publicar en las redes sociales.

*  Community manager sin conocimientos de disefio. Estos profesionales a diferencia de los
anteriores, solo crean el contenido y dictan las pautas de como lucira la gréafica, pero
debido a que no tienen conocimientos de disefio trabajan de la mano de un disenador

grafico.
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*  Community manager operativo. Estos profesionales no crean contenido ni lo grafican,
solo se encargan de recibir el material cuando ya esta listo para publicarse. Entre sus
funciones se encuentran la publicacion de los contenidos en las plataformas y realizar la
moderacion de comentarios de la comunidad.

Respecto al proceso que estos profesionales llevan a cabo para la realizacion del contenido, un
95% ellos no esta consciente de tener uno, 80% mencionan tnicamente como realizan sus
contenidos en base a una estructura propia, 20% a partir de la estructura de la agencia de
publicidad en la que laboran.

A continuacién se presenta un benchmarking de la serie de pasos que siguen 7 profesionales de
la comunicacion digital para el desarrollo de su actividad profesional. La columna de los nimeros
se refiere al profesional encuestado y la letra al rubro calificado, los resultados evaluados se

describen en la parte inferior.
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Tabla 8
Benchmarking de los pasos realizados por los community managers

Profesional A

Gonzalez, L (2017). Elaboracion de benchmarking de los pasos realizados por los community managers.

A.- Planificacion. B.- Investigacion de tendencias. C.- Investigacion de la informacion. D.- Redaccion de
los textos. E.- Brief de lo requerido. F.- Gréfica del contenido. G.- VoBo del director creativo o supervisor.
H.- Ajustes previo al envio. I.- VoBo por parte del cliente. J.- Ajustes antes de publicar. K.- Publicacion en

redes sociales.
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A.- Planificacion: con este punto se refiere a tener un documento que sirve de base a los
profesionales para saber los objetivos de su comunicacion digital. En algunos casos es la
estrategia a seguir que construyeron especialmente para la marca.
B.- Investigacion de tendencias: observacion de colores de moda, formatos atractivos para los
usuarios y en general conocer lo que llama la atencion de la gente actualmente.
C.- Recopilacion de la informacion: contar con todos los textos que se requieren tener para las
promociones, desarrollo de los posteos y para el materia a desarrollar (legales, condiciones,
vigencias, entre otros).
D.- Redaccion de los textos: elaboracion de los copies tanto para la frase que acompafia al posteo
como para el texto que se encuentra dentro de la imagen.
E.- Brief de lo requerido: Aplica en casos en que los community managers no desarrollen la
grafica, sino que solo elaboran la estrategia, los textos y el como debe elaborarse el grafico, para
que pueda hacerlo un disenador.
F.- Gréfica del contenido: elaboracion del material grafico, ya sea imagen fija, gif, animacion o
video.
G.- VoBo del director creativo o supervisor: es la revision que lleva a cabo el jefe directo del
community manager, previo a que se manda a autorizacion con el cliente.
H.- Ajustes previo al envio: en caso de que el jefe directo del community manager haya realizado
algiin cambio, se elabora en este punto.
I.- VoBo por parte del cliente: es el paso en que el cliente revisa los contenidos para hacerle saber
al community manager que cumple con el objetivo de la empresa.
J.- Ajustes antes de publicar: una vez que el cliente revis6 y realiz6 observaciones, estos ajustes se

realizan en esta etapa.
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K.- Publicacion en redes sociales: una vez autorizado el material, se efecta la publicacion del
mismo en el horario y dia pertinente. Todo ese paso en manos del community manager.

Con la elaboracion de este benchmarking se puede observar que los community managers
solamente comparten tres pasos en su totalidad; el primer paso de once, correspondiente a la
planificacion, el segundo paso es el relacionado a la redaccion de textos y el tercer paso es el
correspondiente a la publicacion del contenido en las redes sociales.

Otros de los pasos compartidos por 6 de 7 de los community managers de la muestra, es el que
se relaciona a la grafica del contenido, que si bien no todos lo profesionales de las redes sociales
disenan, al final del procedimiento alguien mas lo realiza. Otro paso compartido es el visto bueno
o aprobacion de los artes por parte del cliente antes de ser publicados en las plataformas.

La recopilacion de la informacion para la elaboracion del contenido y los ajustes realizados
previo al envio a cliente para VoBo, son dos pasos que comparten 5 de los community managers.
4 de los profesionales comparten el paso de realizar ajustes previos a publicar; estos ajustes

aplican en caso de que el cliente haya sugerido modificaciones al arte que le presentaron.

Por su parte unicamente 3 de los 7 community managers de la muestra seleccionada, tienen
una retroalimentacion de un jefe superior, lo que hace suponer que por eso llegan a existir
publicaciones con errores ortograficos o de sintaxis (término conocido en publicidad como typos)
sin importar si son marcas locales o nacionales.

Finalmente dos pasos que Uinicamente realizan dos profesionales, corresponde a: 1) la
investigacion de tendencias para conocer lo que estan realizando sus competidores o lo que esta
publicando la gente y 2) la elaboracion de un brief interno con los materiales requeridos en caso

de que el community no elabore el disefio del posteo.
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La parte que corresponde al target o conocimiento del publico objetivo al que se dirigiran los
contenidos podria estar incluido en el paso de la planificacion, sin embargo ninguno de los
community managers lo mencion6 de manera textual, por lo que se asume que no son conscientes
de ello en su totalidad.

Una vez publicados los contenidos se asume que pasado un tiempo deberia existir una
evaluacion de los mismos, esto con la finalidad de conocer qué tipo de publicaciones estan
funcionando y cuales realmente no. Al respecto de este punto ningun community manager 1o
menciono directamente. No obstante algunos profesionales si realizan estas evaluaciones cuando
elaboran los reportes de resultados mensuales, mismos que son presentados al cliente para mostrar
lo que se realiz6 para la marca, producto o servicio en el mundo digital.

En referencia al Design Thinking, los profesionales llevan a cabo la comprension, observacion,
definicion, ideacion, prototipado e implementacion, sin embargo el testeo es un paso que
dificilmente se podria aplicar como lo marca el proceso, ya que el contenido aunque se planifica
con antelacion, siempre avanza de manera rapida, pues recordemos que el ritmo vertiginoso de las
redes sociales no permite tiempos amplios de produccion a diferencia de medios tradicionales. La
premisa a cumplir sera buscar una forma de testear que sea efectiva pero rapida para poder llevar

a cabo dicho paso.
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Capitulo 3: Procedimiento

Para la presente investigacion, la informacion faltante se recab6 a partir de varios elementos,
siendo el primero la observacion y experimentacion de procesos y herramientas pues al tratarse
de un tema que involucra el comportamiento humano en redes sociales, se debe ver la interaccion
de las personas con los contenidos publicados en las plataformas digitales de manera remota.

Para el cumplimiento del objetivo de la investigacion, al inicio del desarrollo de la misma se
elabord un instrumento mediante el cual se buscd conocer el estatus quo de los profesionales que
se desempefian como community managers en empresas de servicios de la ciudad de Puebla o
que se desempefiaron en el pasado en dicha ciudad y en el puesto anteriormente descrito.

Por tal motivo, se disefi6 una encuesta de 22 reactivos para aplicarla via internet a manera de
entrevista a profundidad, mediante la plataforma #ypeform. Este instrumento permitié conocer
datos demograficos, profesionales y conocer el como se desempefian en su dia a dia 31
profesionales del area de community manager, personas que conformaron la poblacion del
instrumento. Aunado a ello se buscaba conocer si contaban con un método identificable o al

menos una serie de pasos en el desempeno de su actividad profesional.
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El instrumento arrojé que los profesionales no estan conscientes de la existencia de un
proceso como tal, sin embargo si identifican una serie de pasos que realizan para la elaboracion
de sus materiales a publicar en redes sociales; algunos de los puntos son compartidos por todos
ellos pero en otros casos solo comparten algunos de estos, se puede consultar el capitulo anterior
para conocer con mayor detalle. La aplicacion de esta encuesta era importante para conocer si
existia un proceso estandarizado por parte de los profesionales de las redes sociales o en su
defecto conocer qué serie de pasos aplicaban, con la finalidad de analizar la informacion y poder
incluir algunos de esos elementos, mas otros puntos que no han sido considerados, para la
generacion del nuevo proceso.

De igual forma se identifico el estatus quo de algunos community managers que laboran en la
ciudad de Puebla. Encontrando teoria que aborda la tematica del engagement a desarrollar en los
contenidos creados por los profesionales que desean acercarse a las audiencias millennial y
centennial.

Respecto al conocimiento de la interfaz de la red social de Snapchat, se identificoé su mapa de
navegacion para comprender el funcionamiento de la misma, de manera que conforma parte de
los elementos de la poblacion del estudio, ya que permitié conocer informacién medular para el

proyecto.
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Se investigd teoria sobre el funcionamiento del Design Thinking, misma que tuvo que
adaptarse al proceso que se buscaba crear con la presente investigacion. Esto debido a que no se
buscaba generar un conocimiento desde cero, sino por el contrario re interpretar una metodologia
existente que pudiera ser de utilidad para los creadores de contenidos para redes sociales. De esta
manera, community managers, podran contar con un proceso que compartir con otros colegas,
por lo que podréan estandarizar formas de trabajo que faciliten la comprension de su ejercicio
profesional.

El proceso desarrollado se enfoca en un tipo de mediana empresa de la ciudad de Puebla, de
esta manera podran estructurarse una serie de pasos relacionados a la industria en la que se
desempefian y mostrar mayor claridad y efectividad; Es necesario recordar que las necesidades
de comunicacion de cada empresa varian dependiendo el giro en el que se desempefian. Para la
eleccion se decidié emplear una industria de servicios de la ciudad de Puebla, misma que tiene
entre su publico principal a los millennials y centennials, dos de los mercados objetivo de la
presente investigacion, la cual brinda servicios de escalada en roca artificial.

El proceso se muestra a partir de un producto visual que demuestra la propuesta, con esto se
espera que pueda ser comprendido por los usuarios sin importar su carrera de egreso, ya que
tendra un lenguaje comprensible para todos ellos. Previamente este producto se boceto, con la
finalidad de tener un grafico que fuera comprensible para el usuario, de manera que se hicieron
ajustes antes de presentar una version final.

Respecto a la etapa de evaluacion de comprension del proceso se emple6 la técnica de
«structured tasks» o también conocida en espafiol como tareas estructuradas, que consiste en
imitar en su maxima potencia un escenario de uso del documento (Hassan Montero, Martin

Fernandez, Hassan Montero y Martin Rodriguez, 2004).
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De manera que los community managers se enfrenten a diferentes tareas que deben llevar a
cabo, las cuales seran calificadas del 1 al 3 acorde al grado de dificultad en el que fueron hechas,
siendo el 1 la tarea realizada sin problema y el 3 la tarea que mas tiempo les llevo comprender.
Se realizo la prueba de tareas estructuradas, mediante 6 tareas asignadas a 9 profesionales de las
redes sociales que laboran en medianas empresas de servicios en la ciudad de Puebla; con edades
que oscilaron entre los 23 y los 35 afios. Las tareas estructuradas se llevaron a cabo en una
primera etapa entre los dias 8 al 12 de enero del 2018, con una aplicacion de 6 tareas especificas
a 6 participantes, las cuales se describiran en la parte de resultados. La segunda y ultima etapa de
pruebas se efectlio entre los dias 22 al 24 de enero del 2018, con una aplicacion de 6 tareas
especificas a 3 participantes. Se dividié la aplicacion de las tareas estructuradas en dos partes,
debido a que en una primera etapa fue se realiz6 con base en el prototipo en su 2° version y en la
ultima etapa se probd con los cambios efectuados, siendo la 4* version la que se eligi6 para
validar.

Evaluar el engagement para las publicaciones realizadas en la plataforma de Snapchat es un
tema complejo; debido a que a diferencia de otras redes sociales es complicado descargar

métricas para su analisis desde la aplicacion.



65

Al respecto, durante la realizacion del proyecto se descubri6 la plataforma Snaplytics, cuyo
lema es «el engagement empieza aqui», la cual ofrece una demo de 14 dias para probar la
plataforma, posterior a ello se debe pagar mensualmente para seguir usandola. El costo mensual
de uso para un influencer (modalidad que se probd durante dos semanas) es de 49 dolares
americanos, lo equivalente a 948.15 pesos mexicanos. Esta plataforma oficializa la medicion del
engagement en cada publicacion, debido a que tiene acceso al nimero de seguidores de la
cuenta, dato vital que se requiere para obtener la métrica en cada publicacion; para realizar esta
funcion emplea una formula similar a la usada para la obtencion del Click Through Rate, que
mide el nimero de suscriptores o seguidores que hicieron clic o vieron un enlace presentado,
sobre el total de los suscriptores o seguidores. De manera que la formula queda de la siguiente
forma para la plataforma de Snapchat:

(Gente que vio el snap / Numero de seguidores de la cuenta) X 100

= Porcentaje de engagement de dicha publicacion

Sin embargo conocer el nimero de seguidores en una cuenta de Snapchat suele ser
complicado, ya que al ingresar en el apartado <<me afadieron>> suelen borrarse después de
cierto tiempo las personas que siguen la cuenta, dificultando conocer la lista en fechas
posteriores. Ademas existen dificultades para los community managers para el uso de la
plataforma Snaplytics, entre las que se encuentran:

* El costo de uso, ya que en la mayoria de los casos, los clientes no suelen querer gastar

dinero extra por el uso de plataformas externas para la gestion de sus cuentas.
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* La plataforma tiene acceso directo a la contrasefia de la cuenta, lo cual puede parecer
peligroso respecto a la seguridad de la misma. Esto debido a que para hacer uso de ella, te
piden ingresar directamente la contrasena en el sitio web de la plataforma, es decir no
trabaja con plugins, sino con un 4P/ como mencionan los expertos a nivel tecnolédgico.
Al respecto, la plataforma en sus politicas de seguridad argumenta que emplean
tecnologia de encriptacion de los datos para salvaguardar la seguridad de la cuentas.

* No suelen ser visibles en la plataforma Snaplytics todos los contenidos publicados en
Snapchat, de manera que dificulta el monitoreo de los mismos.

* Suele desconectarte de tu cuenta de Snapchat, ya que para realizar el monitoreo
constante, la plataforma te desconecta y se conecta de manera independiente. Por lo que
tendras que volver a ingresar a tu cuenta desde tu dispositivo.

Por los motivos anteriormente descritos, en la presente investigacion se propone un
instrumento basico para monitorear las publicaciones realizadas en Snapchat, el cual pueda ser
usado sin problemas por los community managers, sin embargo no se podra tener el porcentaje
de engagement, debido a que para conseguirlo se requiere conocer el nimero actual de
seguidores, elemento que es complejo de obtener actualmente en la plataforma, ya que como se
menciond anteriormente, Snapchat no permite conocer el nimero de seguidores de cuentas

personales, dato que se requiere para obtener el porcentaje de engagement mediante formula.
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Para el monitoreo de las publicaciones, se propone rellenar la tabla que a continuacion se
presenta (ver tabla 9), de manera que se lleve un control de la fecha, hora y demas datos de la
publicacion; no hay que olvidar que para registrar los datos de vistas, capturas de pantalla
realizadas y repeticiones se tiene Uinicamente un lapso de 24 horas desde que se realizo la

publicacion, ya que pasado dicho tiempo esta se borra de la plataforma.

Tabla 9
Registro de publicaciones para seguimiento del engagement

Texto Preview Vistas Capturas Repeticiones ;Imagen

de fija o

pantallas video?

| 1/11/17  19:00 Sin 4 0 0 Imagen

texto fija
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2 7/11/17  17:00  Sunday . 3 1 2 Video

Sweet

Se sugiere que este registro se llene inmediatamente después de que se publica cada
contenido, de manera que pueda verse el desempeno de los snaps, con esto se podra observar el
tipo de publicaciones que tuvieron mayores vistas e incluso cudl de ellas result6 tan atractiva
para los usuarios, de manera que le dieron captura de pantalla para conservar el contenido en sus
dispositivos modviles. Lo cual denota el contenido que logrd generar el mayor engagement.

Finalmente otro instrumento que se propone en la presente investigacion, es el uso del brief
de comunicacion digital (ver figura 10), este documento es parte del paso <<conoce>> del
proceso propuesto y permitird a los community managers levantar un registro de los
requerimientos del cliente para poder realizar contenidos acorde a la audiencia de la marca con la

que trabajaran; una especie de diagnostico médico.



Tabla 10
Brief de comunicacion digital

Marca:

Responsable de la marca:

Responsable de la estrategia digital:

Proyecto:

Ultima actualizacion:

2Cual es la situacion actual de la marca?

2Cual es el publico objetivo al que se desea llegar?

¢Cuales son los valores de su marca?

. Qué conceptos definen a su marca?

,Cual es el valor agregado del servicio?

Tono y manera:
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Ingresa el nombre de la marca

Ingresa el nombre del contacto directo (persona) con la
marca.

Ingresa el nombre de la persona que ejecutara la
estrategia digital (community manager).

Estrategia de comunicacion digital en Snapchat
Ingresa la ultima fecha en que actualizaste el
documento.

Ingresa con los mayores detalles cudl es el estatus quo
de la empresa para conocer su esencia y poder
proyectarlo.

Ingresa detalles del publico al que desea llegar la
empresa, edad, género, nivel socioeconémico, entre
olros.

Enlista los valores que tiene o representa la empresa o
marca.

Ingresa las palabras clave que se alinean a la marca.
Escribe el diferenciador del servicio respecto a lo que
ofrecen sus competidores.

¢Como le hablan actualmente a su publico en los medios
offline? Para replicar la forma y no generar una
comunicacion diferente.

Que elementos, palabras, simbolos y en general
elementos de comunicacion no deben ser usados en la
estrategia, de acuerdo a lo que establezcas con el

cliente.
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Mediante los puntos anteriormente descritos; tales como uso de la interfaz de la plataforma
Snapchat, el conocimiento y adaptacion de la metodologia del design thinking, la realizacion de
un boceto del proceso (primer acercamiento del mismo), el analisis de su secuencia, el grafico
propuesto y las pruebas estructuradas para analizar la comprension del mismo, permitio llevar a
cabo el cumplimiento del objetivo de la presente investigacion.

De igual forma el presente capitulo le proporciono al lector elementos que le permiten contar
con material para el desarrollo de una estrategia efectiva de conexion con la audiencia, entre los
que se encuentra el instrumento de evaluacion del engagement en la plataforma de Snapchat y el
brief de comunicacion digital, documento que le ayudara a los community managers a realizar
una especie de radiografia previa para conocer a profundidad los requerimientos de la empresa

mediana de servicios con la que trabajaran.
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Capitulo 4: Desarrollo

En el capitulo anterior se determinaron los instrumentos que ayudaron a la aplicacion efectiva
del proceso propuesto; de manera que en este capitulo se muestra el desarrollo de este tltimo, asi
como una descripcion a manera de bitdcora con los hallazgos que se encontraron al aplicarlo.
Dicha aplicacion se realizod por conveniencia, en una mediana empresa de servicios de la ciudad
de Puebla que brinda un espacio de roca artificial para los usuarios tanto escaladores como
publico en general interesado en desarrollar dicha actividad.

En lo que respecta al proceso propuesto; este consta de 9 pasos definidos con base en la
metodologia del design thinking (ver figura 16), estos pasos si bien son consecutivos, no son
estrictamente lineales, por lo que los profesionales que lo emplean pueden regresar a cualquier
punto previo en caso de ser requerido (tal es el caso de los pasos <<detalla>>, <<crea>>y
<<ajusta>>). Se decidié emplear una palabra en presente para nombrarlos de manera que sean
amigables y entendibles para los community managers. Asi mismo los 9 pasos se agruparon en 4
categorias que describen a groso modo la funcién que desempefiaran, 2 de los 9 pasos se
intersectan entre dos categorias en momento especificos. La primera categoria, es la nombrada
entendimiento, en esta fase se conoceran las bases para desarrollar el proyecto, también se
encuentran los pasos llamados conoce, analiza, detalla y planea. La segunda categoria es la
correspondiente a la invencidn, en la cual se desarrollara tanto la idea de las publicaciones como
la grafica de la mismas por medio los pasos planea y crea. Posteriormente sigue la categoria de
validacion, en la cual se dard VoBo a las publicaciones tanto por parte del director creativo, en
caso de que dicha figura exista y también por parte del cliente. Del mismo modo se realizaran los
ajustes solicitados a las creaciones antes de su publicacion, en esta categoria se encuentran los

pasos crea, verifica y ajusta. Finalmente se plantea la categoria de experiencia de usuario,



definida de tal modo porque es la fase en la que los usuarios interactuan con los contenidos, en

esta fase se encuentran los pasos de ajusta, publica y reporta.

Proceso inspirado en la metodologia del Design Thinking para la creacion de una estrategia efectiva
de conexion con la audiencia por parte de community managers que desarrollan contenidos
en la red social de Snapchat.

- — - ENTENDIMIENTO - — —— — — — VALIDACION — r—— = = =

CONOCE DETALLA AJUSTA

VERIFICA PUBLICA |

INVENCION EXPERIENCIA DE USUARIO
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Figura 16. Diagrama a manera de boceto sobre el proceso para la creacion de una estrategia efectiva de conexion con

la audiencia por parte de community managers que desarrollan contenidos en la red social de Snapchat. 2017.

A continuacion se describen los pasos del proceso con mayor detenimiento:

= .- Conoce: Es la etapa en la que el cliente se acerca al community manager para

solicitarle una estrategia de comunicacion que se empleara en la red social de Snapchat.

Es ideal que el cliente y el community hagan juntos el llenado del <<brief de
comunicacion digital >> (ver tabla 10 en capitulo 3); con este instrumento podran

conocerse elementos clave para el desarrollo de la estrategia mas adelante.
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2.- Analiza: Una vez que se tiene el <<brief de comunicacion digital>> debidamente
llenado y autorizado por el cliente, es momento de examinar el documento
detenidamente. Ademas a los competidores directos, para saber si tienen presencia digital
en Snapchat; esta accidon permitird saber si ya existe un camino de inspiracion a seguir o
sera una propuesta nueva el uso de la plataforma.
3.- Detalla: Una linea de accion con la temdtica de los snaps, es decir se debe determinar
si se mostraran videos en vivo, imagenes con frases o videos grabados previamente. Del
mismo modo determinar la cantidad de publicaciones promedio que se desean realizar.
Este punto se convierte en el eje medular de las acciones a ejecutar; se recomienda irlo
trabajando de manera mensual, por lo cual ird cambiando acorde a los resultados que se
van observando. Este paso se trabaja a la par que se va iniciando el nlimero 4,
correspondiente a planeacion.
4.- Planea: Este paso se recomienda realizar con un mes de anticipacion de igual forma,
una vez que se detallo el punto 3. Consiste en la elaboracion de un documento en el que
se especifique el dia, hora y tipo de contenido a usar durante el mes, es el inicio de la
parrilla de contenidos o también conocida como escaleta. Servird para saber el tipo de

copy e imagenes o videos a elaborar.
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5.- Crea: Se divide en dos fases, 1) la redaccion del copy y 2) disefio del snap. Redaccion
del copy: se elaborara en caso de que el snap requiera un texto para describir o
acompafiar el video o imagen. No se recomienda emplear mas de 89 caracteres incluidos
espacios entre palabras, ya que se debe recordar que la caracteristica de la plataforma es
la rapidez de los contenidos. Una vez creado el copy, se escribira en el documento de
parrilla de contenido para su uso posterior.
Disefio del snap: en este punto existen dos opciones, creacion del 1) contenido en vivo o
2) contenido para su posterior publicacion. La primera opcion permite tener un contenido
elaborado en tiempo real, sin embargo con las limitaciones de filtros y tipografias de la
plataforma, en caso de escoger esta opcion, en la parrilla de contenidos se pondria la idea
en texto para ser ejecutada en tiempo real el dia que se requiera publicar. La segunda
opcion permite subir contenidos mas personalizados con la tipografia, colores y
elementos corporativos que se necesiten; se requiere pensar que el layout para dicha
personalizacion es de 1080 px de ancho por 1920 px de alto, aplica tanto a videos con
extension mp4 y una duracidon no mayor a 10 segundos, para captar la atencion de
millennials y centennials; o imagenes fijas que pueden ser tanto extension jpg o png.
6.- Verifica: Una vez creados los contenidos es necesario enviarlos montados en la
parrilla de contenidos, es decir colocar fecha, hora y la imagen o video para que pueda ser
revisada por cliente antes de publicarse. En este caso seria el encargado de mercadotecnia
de la empresa mediana quien fungird como esa figura.
7.- Ajusta: En caso de que el cliente haya solicitado cambios en la parrilla de contenidos,
es en este punto en el que se deben realizar los cambios, ya sea en copy o en imagenes o

video.



75

= 8.- Publica: Acorde a la fecha de cada snap alojado en la parrilla de contenidos, debera
realizarse su ejecucion para los contenidos hechos en vivo o publicacion para los
elaborados previamente. No hay que olvidar realizar el registro de los mismos en el
registro de las publicaciones para el seguimiento del engagement; los datos a obtener
deberan ser revisados 23 horas y 30 minutos después de publicados, sin olvidar que una
vez cumplidas las 24 horas desapareceran.

= 9.- Reporta: Con la ayuda del registro de publicaciones para seguimiento del engagement,
podrés realizar un documento de reporte mensual o semanal, en el cual se podra saber qué

contenido fue el mas visto por la audiencia y el que capté mayormente su atencion.

Uso del proceso

Para entender el funcionamiento del proceso creado, se procedi6 a usarlo hipotéticamente en
base a las necesidades de una mediana empresa de servicios, donde se pueden desempefiar
actividades de escalada en roca artificial, cuyos usuarios son millennials y centennials. Se eligid
esta categoria de producto por conveniencia. En los siguientes puntos se explican los hallazgos
del proceso aplicado a dicha empresa.

Respecto al paso <<conoce>> se tuvo una entrevista el dia 9 de noviembre de 2017 con el
Coordinador de Mercadotecnia del centro de escalada Rocodromo Fusion, con una duracion
aproximada de una hora, pues si bien no se aplicara el proceso directamente con la empresa, se
busco tener la informacion actualizada para el llenado del brief de comunicacion digital (ver
Apéndice B) y poder realizar la aplicacion hipotética con informacion real. El llenado del
documento se realiz6 de manera fluida, debido a que las preguntas son claras, buscando conocer

lo que si se puede hacer y lo que no para la estrategia digital.
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Una vez que se realizo el paso <<conoce>>, el siguiente corresponde a <<analiza>>, en este
se encontro un competidor con presencia digital en la ciudad de Puebla, no obstante no tiene
cuenta en la red social de Snapchat; de esta manera se observa que no hay estrategias empleadas
por competidores para esta categoria de servicio. Al ejecutar este paso se descubrié y determin6
que para analizar a los competidores directos seria ideal contar con una tabla en el cual ingresar
los datos a manera de benchmarking, no obstante se recomienda que cada community manager
elaboré este documento con base en las necesidades de la marca en la que laborara.

Al desarrollar el tercer punto <<detalla>> se encontr6 que para este caso, una empresa
mediana de servicio, la cuenta es dindmica y permite el uso tanto de videos en vivo para dar a
conocer los eventos de escalada a los usuarios y atraer nuevos potenciales clientes, asi como el
uso de imagenes con textos que pueden ser usadas para dar a conocer promociones o frases de
atletas conocidos a nivel internacional que motiven a los escaladores. Un hallazgo importante al
ejecutar este paso, fue encontrar que hay cuentas dinamicas que permiten el uso tanto de videos
en vivo, videos grabados e imagenes previamente editados, por lo que al comenzar a emplear la
plataforma, se sugiere que el primer mes se usen intercalados los recursos de manera que se deje
descansar un dia, por lo que para este caso se publicara lunes, miércoles, viernes y sabado,
teniendo un total de 18 snaps para el primer mes en caso de tener 31 dias, se sugiere dejar un dia
de descanso para no saturar a los usuarios en esta etapa inicial. Con esta dindmica se podra
conocer para el siguiente mes el tipo de contenidos que mas gusto a los usuarios y también los

dias con mayor interaccion.
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El paso <<planea>> permite libertad creativa al community manager para proponer los
contenidos a desarrollar para el mes, dependiendo el tipo de empresa o agencia, puede trabajarse
este punto en equipo con los creativos o disenadores graficos. Este paso lo conocen la mayoria
de los profesionales de las redes sociales, ya que se emplea para el desarrollo de los contenidos
de cualquier red social. (Ver Apéndice C para consultar el desarrollo de este paso)

<<Planea>> al igual que el paso anterior <<detalla>> depende de la estructura de la empresa,
en algunos casos el copy lo realiza el profesional que lleva por nombre el mismo que su funciéon
y la imagen o edicion del video lo realiza un disefador grafico, en otros casos esto puede variar.
En el caso de Rocddromo Fusion, empresa ejemplo para este estudio, el encargado de realizar la
fase de copy en ocasiones es el mercaddlogo y en otras ocasiones trabajan en equipo entre el
mercadologo y el disefiador grafico. Una vez que se tiene la idea del copy se recomienda
escribirlo en la parrilla de contenidos o escaleta (ver Apéndice C). El disefo del snap para los
contenidos previamente editados los desarrollara el disenador grafico, para que posteriormente
sean publicados. En este punto no se encontraron problemas para su desarrollo, debido a que
cada actividad se encuentra debidamente delimitada.

Para el desarrollo del paso cinco <<verifica>> se debe tener el material a publicar ya
elaborado, en este caso los 18 snaps que se planificaron para el ejemplo propuesto. En el caso de
la verificacion se deben colocar en un documento, ya sea una hoja de calculo o programa para
presentaciones, la fecha de publicacion, hora y la imagen o video para que el coordinador de
mercadotecnia de VoBo a los snaps previo a su publicacion. Puede usarse la parrilla empleada
para los 2 puntos anteriores pero con la variacion de datos antes mencionados (ver Apéndice D).
En el caso de los videos se pone una pantalla del video editado y el original se adjunta por correo

electronico para que pueda verlo el cliente.
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El paso <<ajusta>> para este ejemplo no se ejecutd debido a que se esta realizando de manera
hipotética, sin embargo en caso de que el coordinador de mercadotecnia (cliente) hubiera
solicitado un cambio en alguno de los snaps, se efectuaria y se volveria a actualizar en la parrilla
de contenidos o escaleta, de manera que el community manager sepa qué contenidos se deberan
publicar. En este caso se plantea la idea de que una tercera persona solicite los cambios pues
generalmente en las agencias de publicidad es la dinamica que se maneja actualmente, puede
variar dependiendo la forma de trabajo de la empresa.

El mismo caso se aplico con el paso <<publica>> ya que no se realizard como tal la
publicacion de los contenidos elaborados para la realizacion del ejercicio.

Finalmente para el paso nueve <<reporta>> se lleno el registro para seguimiento del
engagement (ver Apéndice E), no obstante como no se publicaron los contenidos, la parte de los
datos de vistas, reproducciones y capturas de pantalla no se llenaron.

El uso del proceso de manera hipotética por conveniencia, facilitdé experimentar el desempefio
propuesto, permitiendo ver que una vez que se entendio la interfaz de la plataforma Snapchat y
conociendo las limitantes de la misma, algunos pasos suelen ser similares a la creacion de
contenidos para otras plataformas. Cabe resaltar que algunas de las limitantes pueden ser: el
tiempo de duracion Optimo para los videos y la observacion del engagement, entre otros. Es
importante mencionar que pasos similares pueden ser: el uso de la parrilla de contenidos o
escaleta, la verificacion antes de publicar, el reporte una vez publicados, entre otros.

Una vez aplicado el proceso propuesto (ver figura 16) se plasm6 en un material infografico a
manera de juego de mesa, con la finalidad de tener un material de facil consulta y entendible por
los community managers sin importar su formacién académica. A continuacion se muestra el

proceso de bocetaje para el producto mencionado:



Figura 17. Primer acercamiento a la reticula visualizada para el producto visual del proceso. Diciembre 2017

Figura 18. Segundo acercamiento a la reticula visualizada para el producto visual del proceso. Diciembre 2017
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En una primera etapa el producto se plante6 ejecutarse en un tablero con estilo de juego de mesa,
siendo su tamaio extendido de 25 x 25 cm, mismo que podria ser doblado para guardarse,
teniendo un tamafio compacto de 12.5 X 25 cm. Los instrumentos que podrian requerir para
ejecutar algiin paso los community managers, estarian plasmados en tarjetas con un tamafio de 9

X 12 cm, de esta manera podran ser usados con mayor facilidad para completar el proceso.
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Figura 19. Reticula visualizada para el producto infografico del proceso. Diciembre 2017

A continuacioén se presenta la ejecucion de la primera etapa del producto planteada en base a

los anteriores puntos descritos:
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Figura 20. Primera propuesta para el producto visual del proceso. Diciembre 2017

No obstante una vez analizada esta primera etapa se encontraron areas de oportunidad a

realizar para una segunda etapa, las cuales se enlistan a continuacion:
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- Estilo de redaccion de los pasos, de manera que se estandarice en todos los puntos la
forma en que se explica la accion al lector.

- Forma grafica de los iconos empleados, ya que en esta primera etapa no se encuentra
unificado el lenguaje visual de los mismos.

- Forma del producto visual, de modo que no sea tan lineal para poder transmitir la
flexibilidad que tiene el proceso propuesto.

- Tamafio de las cajas de texto con cada paso, ya que del paso 1 al 7 muestran el mismo

tamaflo, sin embargo el 8 y el 9 lucen a desproporcidn con los anteriores.

Para llegar a la segunda propuesta del producto se realizé un proceso de bocetaje que
permitiera incluir las areas de oportunidad antes descritas, a fin de tener un producto funcional. En
una primera instancia se plante6 la idea de rescatar el /ayout anterior (ver figura 21) con la
variante de que las cajas de texto donde van los puntos del proceso tuvieran diferentes tamafios a
fin de mostrar que hay puntos mas extensos que otros, sin embargo seguia percibiéndose el

producto estatico, sin dinamismo, por lo que se descarto.

Figura 21. Exploraciones de la reticula para el producto visual del proceso. Diciembre 2017
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En una segunda ronda de bocetaje se planteo la idea de elaborar un juego de mesa a manera de
tarjetas individuales (ver figura 22) con diversos tamafios que pudiera ser dindmico, sin embargo
se encontraron las siguientes desventajas:
- Las tarjetas podrian perderse y dificultar su uso posteriormente.
- El formato de tarjetas seria confuso pues el juego de mesa busca tener tarjetas adicionales
para el caso de los instrumentos que deben usar los community managers.

Por tal motivo esta opcion también fue descartada para la realizacion del producto visual.

Figura 22. Exploraciones de la reticula para el producto visual del proceso. Diciembre 2017
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Esta tltima exploracion permitio el acercamiento a la reticula elegida para el producto,
planteando la idea de dinamismo a través de un formato de cuadrados, en la cual la lectura de cada
paso se realiza a manera de espiral comenzando de izquierda a derecha con el paso 1 y
concluyendo con el 9 en el centro, conserva las especificaciones del anterior boceto, teniendo un
doblez en medio para facilitar su conservacion y los instrumentos que requieren usar para el

proceso a manera de tarjetas adicionales. (ver figuras 23, 24, 25 y 26).

Figura 23. Boceto de la reticula para el producto visual del proceso. Enero 2018
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Figura 24. Portada de la segunda propuesta para el producto visual del proceso. Enero 2018
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Figura 25. Segunda propuesta para el producto visual del proceso. Enero 2018

86



Marca:
Ingresar el nombre de la marca.

Responsable de la marca:
Ingy el bre del directo (persona) con la marca.

Resp ble de la gia digital:
Ing el bre de la p que sj ala

Proyecto:

Estrategia de comunicaci6n digital en Snapchat.

Ultima actualizacion:

Ingresar la Gltima fecha en que se actualizé el documento.

;Cual es la situacion actual de la marca?

Ing con los may detalles cudl es el estatus quo de la empresa
para conocer su esencia y poder proyectarlo.

2Cual es el publico objetivo al que se desea llegar?
Ingresar detalles del publico al que desea llegar la empresa, edad,
género, nivel socioeconomico, entre otros.

zCuales son los valores de su marca?
Enliste los valores que tiene o representa la empresa o marca.

2 Que conceptos definen a su marca?
Ingrese las palabras clave que se alinean a su marca.

;Cual es el valor agregado del servicio?

Escriba el dif: iador del servicio a lo que ofr sus

P

Tono y manera:
iComo le hablan actualmente a su piblico en los medios offline?
Para replicar la forma y no generar una comunicacién diferents.

Los No:

P

Que el palat imbolos y en g 1ol de
no deben ser usados en la estrategia.

Datos adicionales:

Ingresar datos adicionales que sean importantes.

SEGUMENT

Nuamero de Snap:

Ingresar el nGimero de snap para llevar un seguimiento del nimero de
contenidos en el mes.

Fecha:

El dia en que se publicé el snap.

Hora:

Horario en que se publico el snap.

Texto:

Ingresar el copy usado dentro del snap.

Preview:

Insertar una captura de pantalla de la publicacion.
Vistas:

Na dep que visuali el snap.

Capturas de pantallas:

gl el de p que reali

Repeticiones:

Numero de veces que repiti la visualizacién de la publi

zlmagen fija o video?
Especificar si se traté de una imagen fija o video la publicacién realizada.
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Se sugiere llevar el regi: en un prog; de pr i de textos,

no olvidando realizar la d tacion de cada publi

di g 5 Livad)
P de

Es importante recordar que se tiene Gnicamente un lapso de 24 horas desde

que se realiz6 la publicacién, ya que pasado dicho tiempo estas se borran

de la plataforma.

Figura 26. Tarjetas incluidas en el producto visual del proceso. Enero 2018

La tipografia empleada para los titulos es: Din Condesed Bold, la cual no cuenta con patines,

otorgandole una apariencia llamativa y juvenil tanto en su uso en altas como en bajas. La

tipografia empleada para los texto es: Avenir, la cual al no tener patines y tener formas

redondeadas brinda legibilidad para los textos sin ser formal su apariencia, lo cual hace una

combinacion perfecta con los titulos para denotar dinamismo.

Los colores empleados en el producto visual son plastas de colores vivos para hacer dinamico

cada uno de los pasos, esencia vital en la plataforma de Snapchat.
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A un costado de cada uno de los titulos de cada paso, se decidié emplear el uso de un icono
que tuviera alusion a las acciones ejecutadas en cada uno, mismo que se replicéd en marca de agua
al fondo de cada paso para enfatizar su uso. De igual forma se empled la abstraccion de una flecha
para indicar la direccion de cada paso y ayudar al usuario a ubicarse en la propuesta de la reticula.
Tanto las tipografias, la gama cromatica y el uso de los iconos se rescato para ser usado en las
tarjetas del producto, de manera que se vieran alineadas de manera visual, se optd para este caso

por un fondo blanco con los iconos en marca de agua debido a que en estas habia mucho texto.
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Capitulo 5: Resultados

Primera etapa de las tareas estructuradas

Como se coment6 en el capitulo 3, la aplicacion de las tareas estructuradas, se dividio en dos
etapas, siendo los resultados de la primera los que mas adelante se muestran.

Una vez que se tuvo el producto visual ajustado en su 2* version (ver figura 24 en el capitulo
anterior) se imprimio a tamafio real para poder aplicar las 6 tareas asignadas a 6 profesionales que
tienen puestos de community manager o similares; cabe sefialar que las personas empleadas en
este procedimiento no fueron las mismas que colaboraron en anteriores pruebas del proyecto. A

continuacion se describen las pruebas efectuadas:

Primera prueba: Se asigno la tarea de ubicar los 9 puntos del proceso para saber si lograban
comprender el orden de la reticula propuesta.

Resultados: 4 personas de 6 lograron ubicar los 9 puntos siguiendo la linea propuesta, dos de
ellos lo comprendieron con un grado medio de dificultad, siendo las personas de mayor edad
dentro del rango de los participantes. De manera que se agregd una abstraccion en color de flechas

para ayudar a ubicar a los usuarios (ver tabla 11).
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Tabla 11
Resultados de la primera tarea estructurada en la primera etapa

Participante

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad

Segunda prueba: Ubicar el paso en el que se empleara el <<brief de comunicacion digital>>.

Resultados: 4 personas de 6 inmediatamente lograron ubicar el paso en el que harian uso del
instrumento, al preguntar a los usuarios el por qué de tan rapida ubicacion, respondieron que
intuyeron que seria uno de los primeros pasos para poder desarrollar una estrategia, se infiere que
ellos ocupan un documento similar. El resto de los participantes tardaron un poco en ubicar en el
paso en que se emplearia el brief, por tal motivo se considera concluida con efectividad esta

segunda prueba (ver tabla 12).
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Tabla 12
Resultados de la segunda tarea estructurada en la primera etapa

Participante 2 3

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad

Tercera prueba: Identificar el paso en que se comienza a rellenar la <<escaleta>> o <<parrilla
de contenidos>>.

Resultados: Similar a la prueba anterior, fue sencilla de ubicar por parte de los profesionales,
en este caso 5 de 6 usuarios lograron completar la prueba sin ninguna complicacion, se infiere que
es por la similitud de algunos pasos que se emplean sin importar la empresa en la que laboran (ver

tabla 13).
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Tabla 13
Resultados de la tercera tarea estructurada en la primera etapa

Participante 2 3

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad

Cuarta prueba: Se requiere crear un snap con el logotipo de la empresa y haciendo uso de
algunos colores corporativos ;Qué tipo de contenido se debe emplear? ;Contenido creado en vivo
o contenido para posterior publicacion?

Resultados: 1 de 6 usuarios pudo identificar con rapidez el tipo de contenido a emplear, al
preguntarle el por qué de su respuesta, argumentd que es un asiduo usuario de la plataforma tanto
a nivel profesional como personal. El resto de los participantes al no ser usuarios activos de la
plataforma completaron la prueba en un tiempo mayor, sin embargo si lograron ubicar el paso en

que se describe la diferencia entre ambos contenidos (ver tabla 14).
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Tabla 14
Resultados de la cuarta tarea estructurada en la primera etapa

Participante 2 3

T T R

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad

Quinta prueba: Una vez publicados los snaps se requiere hacer seguimiento del engagement
(Con qué documento se puede realizar y qué tiempo se tiene para realizarlo? Conociendo que los
contenidos de Snapchat son efimeros.

Resultados: A todos los usuarios les tomd tiempo completar esta prueba, debido a que no estan
familiarizados con el tema del engagement en la plataforma, incluso la persona que argumentd
usarla frecuentemente (al respecto el participante comento reiteradamente que usa Snapchat para
fines recreativos, no obstante también de manera exploratoria para en un futuro poder emplearla
en alguna estrategia digital con algin potencial cliente); sin embargo si lograron completarla con

la informacion que se encuentra en el paso 8 (ver tabla 15).
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Tabla 15
Resultados de la quinta tarea estructurada en la primera etapa

Participante 2

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad

Sexta prueba: El paso 9 de reporte permitira conocer el tipo de contenidos que funcionaron con
mayor efectividad durante la semana o el mes segln sea el caso, en caso de requerir un ajuste en
el tipo de contenidos a emplear ;a qué paso deberd regresar el usuario para documentarlo?

Resultado: Este punto les tomd tiempo completarlo debido a que no estan familiarizados con el
producto, sin embargo si pudieron realizarlo por la clausula que tiene el punto 3 al final que hace

sentido con la prueba realizada (ver tabla 16).
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Tabla 16
Resultados de la sexta tarea estructurada en la primera etapa

Participante

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad

Aunado a las pruebas se encontraron tres ajustes percibidos a realizar relacionados al disefo,
mismos que se presentan a continuacion:

1) Ajuste del color de fondo del punto 7 y 9 los cuales al ser oscuros dificulté la lectura
de los mismos, por lo cual se disminuira el porcentaje en el tono del fondo.

2) Otro cambio a realizar en la propuesta que se present6 durante las pruebas corresponde
al doblez del producto, ya que no permiti6 la lectura de los puntos 2, 9 y 6, por lo cual
se determina no aplicarlo, ya que a largo plazo se desgastaria el texto del doblez.

3) Se agregd en la portada una breve descripcion para poner en contexto a los usuarios

del proceso, ortogrando un tono negro a la tipografia asi como contorno al icono de



Snapchat para asemejarse a la interfaz. De igual forma se afadi6 una pestafia para

colocar las tarjetas.
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La 3a propuesta realizada con los ajustes basados en las pruebas realizadas queda de la

siguiente forma (ver figura 27, 28 y 29)

Desarrolla

contenidos
enSnapchat

Con esta guia de 9 pasos.

BRIEF

DECOMUNICACION DIGITAL

marca:
Ingresar el nombre del contacto directo (persona) con la marca.

Responsable de la estrategia digital:
Ingresar el nombre de la persona que sjecutaré la estrategia (community manager).

Proyecto:
ci6n digital en Snapchat.

y poder proyactarlo.

;Cuil es el piblico objetivo al que se desea llegar?

La presente guia tiene como
finalidad apoyarte a la creacién
de contenidos enfocados
en la audiencia millennial
y centennial.

La guia incluye dos tarjetas (rosa
y verde del lado izquierdo) con
instrumentos que te permitiran
ejecutar dos pasos del proceso.

Figura 27. Portada de la tercera propuesta para el producto visual del proceso. Enero 2018
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Figura 28. Tercera propuesta para el producto visual del proceso. Enero 2018
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Marca:
Ingresar el nombre de la marca.

Responsable de la marca:
I el bre del directo (persona) con la marca.

g

ble de la gia digital:
bre de la p que sj ala

) g

i6n digital en Snapch

P

Uhtima actualizacion:
Ingresar la Gltima fecha en que se actualizé el documento.

;Cual es la situacion actual de la marca?

g con los may cusl es el estatus quo de la empresa
para conocer su esencia y poder proyectarlo.

2Cual es el piblico objetivo al que se desea llegar?
Ingresar detalles del pablico al que desea llegar la empresa, edad,
género, nivel socioeconémico, entre otros.

;Cuales son los valores de su marca?
Enliste los valores que tiene o representa la empresa o marca.

2Qué conceptos definen a su marca?
Ingrese las palabras clave que se alinean a su marca.

;Cual es el valor agregado del servicio?

Escriba el dife iador del servici a lo que ofrecen sus competidores.

Tono y manera:

iComo le hablan actualmente a su pablico en los medios offline?
Para replicar la forma y no generar una comunicacién diferente.

Los No:
Que el palab imbolos y en g | el de
no deben ser usados en la estrategia.

Datos adicionales:
Ingresar datos adicionales que sean importantes.
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SEGUMENT

Namero de Snap:
Ingresar el nimero de snap para llevar un seguimiento del nimero de
contenidos en el mes.

Fecha:
El dia en que se publicé el snap.
Hora:
Horario en que se publico el snap.
Texto:
Ingresar el copy usado dentro del snap.
Preview:
Insertar una captura de pantalla de la publicacion.
Vistas:
=

NG de p que vi el snap.

Capturas de pantallas:
h 5 I

g el de p que una captura del posteo.

Repeticiones:
Nimero de veces que repiti la visualizacion de la publi

zlmagen fija o video?
Especificar si se traté de una imagen fija o video la publicacién realizada.

Se sugiere llevar el regi: en un prog; de pr i de textos,

do realizar la d: i6n de cada publi

n &5 de realizarl

Es importante dar que se tiene ani nte un lapso de 24 horas desde

que se realiz6 la publicacion, ya que pasado dicho tiempo estas se borran
de la plataforma.

Figura 29. Tarjetas incluidas en el producto visual del proceso. Enero 2018

Para esta 3% propuesta se realiz6 nuevamente una revision, en la cual se detectaron areas de

oportunidad entre las que se encontraron:
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1) Para el caso de las dos tarjetas se aument6 el tamafio de las mismas, siendo su nuevo
tamafio de 12 X 16 cm, con la finalidad de facilitar su lectura. De igual forma se
unifico el lenguaje empleado, de manera que se hablara en un tono personal. Respecto
al icono empleado en las tarjetas se decidié emplear el mismo que se usa en el paso
que le corresponde, ya que el prototipo anterior tenia un icono diferente, lo que
causaba que el usuario tuviera confusion respecto al paso perteneciente de dicha
tarjeta. Estos cambios efectuados tuvieron como consecuencia la modificacion de la
portada, en la cual la pestafia que alberga a las tarjetas tuviera cambio de tamatio, al
igual que el acomodo tipografico del titulo.

2) En cuanto a los pasos del proceso se elimind el inicio en mayusculas de cada uno de
los parrafos, ya que el texto inicia con la palabra clave de cada paso. Para hacer mas
notoria la unién del titulo con el parrafo, se acerco mas la pleca que contiene dicho
elemento para acentuar dicho requerimiento.

3) Se unifico el lenguaje empleado, de manera que el titulo y los parrafos tuvieran una
conexion natural al momento de efectuarse el proceso de lectura.

4) Los textos que en la 3* version se ubicaban en un puntaje menor ubicados en la parte
inferior del texto principal, fueron unificados al parrafo para tener una consistencia de
lectura y no confundir al usuario.

5) Laubicacioén de las flechas que conectan la secuencia de cada paso, se movio de lugar,
decidiendo colocarse en la parte media de cada cuadrado para dar un orden natural y
alineado que ayude a los usuarios a su comprension.

Al efectuarse dichos cambios, el producto quedé de la siguiente forma (ver figuras 30, 31y

32):
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Desarrolla

contenidos
enSnapchat

Con esta guia de 9 pasos.

Este instrumento deberis lenarlo acompaiiado de una entrevista con el cliente,
en un documento que tengas a la mano para consultarlo.

Marea:
ingresa el nombre de la marca a trabajar.

Respoasable de la marca:

Ingresa el nombre del contacto directo (perscna) con la marca.
Respoasable de la estrategia digital:

Ingresa el nombre de la persona que ejecutard la gh 5 ger).

La presente guia tiene como
finalidad apoyarte en la creacion
de contenidos enfocados
en la audiencia millennial
y centennial.

Proyecto:

Dale un nomibre de identificacién para ublcar of d
Oltima actualizeciéa:

Ingresa la dtima fecha en que actualizaste ol documento.

2Cudl es la situacién actual de la marea?

Ingresa con los mayores detalles cudl es ol estatus quo de la empresa
Para conocer su esenda y poder proyectario,

La guia incluye dos tarjetas
(rosa y verde del lado izquierdo)
con los instrumentos que te
permitiran ejecutar dos pasos
del proceso.

Figura 30. Portada de la cuarta propuesta para el producto visual del proceso. Enero 2018
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Figura 31. Cuarta propuesta para el producto visual del proceso. Enero 2018



Este deberis llenarlo dado de una

en un decumento que tengas a la manc para consultarlo.

Marea:
Ingresa ol nombre de la marca a trabajar.

de |a marca:

Responsable
Ingresa el nombre del contacto directo (persana) con la marca.
Responsable de la estrategia digital:

Ingresa el nombre de la p que ef dla gl

Proyecto:

Dale un nombee de identificacién para ublcar of documento.

Ohtima actualizocién:

Ingresa la Gitima fecha en que actualizaste el documento.

2Cull o5 In situacién actual de la marca?

Ingresa con los mayores detalies cudl es el estatus quo de la empresa
para conocer s e3enda y poder proyectarko.
gwudﬂ:cﬂd\»‘dﬂnmtﬂn
m“m&m

!C-Inualunllullohm!
loa valores que tlene o representa la empresa © marca.

Qué conceptos definen a la marca?
las palabras clave que 3@ alinean a la marca.

1Cull es ol valor agregado del servido?
Escribe el diferenclador del servico

a lo que ofrecen los competidores.
Tone y manera:

1Cémo le hablan actudments al pblico en los medics offfine?

Para replicar la forma y no generar una comunicacién difesente.

Les Ne:

Que slementos, palabras, simbolos y en general elementos de comunicacién
no deben ser usados en la estrategla.
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o R

Debes realizar ol registro en un programa de procesamiento de textos,
no cvidando lng 1 & én de cada publicacié

Inanadh despuds de reallzark

Nimero de Snap:

Ingresa ol nimero de snap para llevar un seguimisnto del ndmero de
contenidos en el mes.

Focha:
B dia en que publicaste el snap.

Hora:
Horario en que publicaste of snap,

Texto:
Ingresa el copy usado dentro del saap.

Preview:
Inserta una captura de pantalla de la publicadén,

Vistas:

Nimaero de personas que visualizaron el snap.
Capturas de pantallas:

Ingresa ol nimero de perscnas que realizaron una captra del posteo.
Repeticiones:

NG o que repiieron la visuslizacién de ke publicedé

Limagen fja o video?
Especifica 3l se traté de una imagen fija o video la publicadidn realizada.

Es importante dar que tienes dni un lapso de 24 horas desde
que se realizé la publicacién, ya que pasado diche tiempo estis se borran
de la plataforma.

Figura 32. Tarjetas incluidas en la cuarta propuesta del producto visual del proceso. Enero 2018
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Segunda etapa de las tareas estructuradas
Ajustado el producto en su 4* version (ver figuras 30, 31 y 32) se imprimié nuevamente a
tamafio real para aplicar en una segunda ronda, 6 tareas asignadas a 3 profesionales diferentes de

la primera etapa. A continuacion se describen las pruebas efectuadas y sus resultados:

Primera prueba: Se asignd la tarea de ubicar los 9 puntos del proceso para saber si lograban
comprender el orden de la reticula propuesta.

Resultados: 2 personas de 3 lograron ubicar los 9 puntos siguiendo la forma propuesta,
comentaron que las flechas y los nimeros al inicio de cada paso les fueron de utilidad, no obstante
la persona de mayor edad aunque pudo comprender la ubicacion de los pasos, lo hizo con mayor
dificultad (ver tabla 17).

Tabla 17
Resultados de la primera tarea estructurada en la segunda etapa

Participante 2

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad
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Segunda prueba: Ubicar el paso en el que se empleara el <<brief de comunicacion digital>>.
Resultados: Las 3 personas lograron ubicar el paso en el que harian uso del instrumento, al
igual que en las pruebas anteriores comentaron que el término brief les era familiar y lo

relacionaron a un primer paso, comprobandolo al leer el paso en el que se describe (ver tabla 18).

Tabla 18
Resultados de la segunda tarea estructurada en la segunda etapa

Participante

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad

Tercera prueba: Identificar el paso en que se comienza a rellenar la <<escaleta>> o <<parrilla

de contenidos>>.
Resultados: Los 3 usuarios lograron ubicar el paso donde se hace uso de la escaleta, debido a la
similitud en sus métodos de trabajo, al igual que en la prueba anterior lograron confirmarlo al leer

el parrafo de dicho paso (ver tabla 19).
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Tabla 19
Resultados de la tercera tarea estructurada en la segunda etapa

Participante

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad

Cuarta prueba: Se requiere crear un snap con el logotipo de la empresa y haciendo uso de
algunos colores corporativos ;Qué tipo de contenido se debe emplear? ;Contenido creado en vivo
o contenido para posterior publicacion?

Resultados: 2 usuarios de 3 lograron responder con facilidad la pregunta, no obstante el
usuario que no logré acertar es porque no usa la plataforma ni para uso profesional ni personal

(ver tabla 20).

Tabla 20
Resultados de la cuarta tarea estructurada en la segunda etapa

Participante 2 3

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad
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Quinta prueba: Una vez publicados los snaps se requiere hacer seguimiento del engagement
(Con qué documento se puede realizar y qué tiempo se tiene para realizarlo? Conociendo que los
contenidos de Snapchat son efimeros.

Resultados: Al igual que en la primera etapa de pruebas, en esta ocasion les costo tiempo
completar la prueba debido a que no conocen como medir el engagement en la plataforma, atin

siendo usuarios activos de la misma (ver tabla 21).

Tabla 21
Resultados de la quinta tarea estructurada en la segunda etapa

Participante

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad

Sexta prueba: El paso 9 de reporte permitird conocer que contenidos funcionaron con mayor
efectividad durante la semana o el mes segun sea el caso, en caso de requir un ajuste en el tipo de
contenidos a emplear ;a qué paso debera regresarse para documentarlo?

Resultado: 1 usuario logré completar esta prueba con facilidad, no obstante el resto tuvo
complicaciones debido a que no estaban familiarizados con el proceso; al preguntarle al usuario

del porque fue facil para ¢l ubicarlo, menciond que el tiene un orden estructurado en su



108
desempefio como community manager, de manera que le resulto familiar saber a que paso

regresar (ver tabla 22).

Tabla 22
Resultados de la sexta tarea estructurada en la segunda etapa

Participante

1.- Tarea realizada sin dificultad 2.- Tarea realizada con dificultad media 3.- Tarea realizada con alto
grado de dificultad

Una vez efectuada esta segunda ronda de pruebas, se tuvo un ajuste al producto visual al
encontrarse las siguientes areas de oportunidad:

1) En la portada del producto alinear los textos a una reticula, con la finalidad de
tener un orden en los elementos presentados.

2) El fondo de la tarjeta rosa luce mas saturado en comparacion al fondo de la tarjeta
verde, por lo que se decidi6 optar por disminuir algunos iconos de la tarjeta rosa
para darle aire a la composicion y que luzca visualmente similar a la otra tarjeta.

3) Eliminar el interlineado en las instrucciones de la tarjeta verde, esto con la
finalidad de que luzca igual a la otra tarjeta.

Al efectuarse estos nuevos cambios, el producto visual quedo de la siguiente forma (ver figuras

33,34y 35):
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Desarrolla

contenidos
enSnapchat

Con esta guia de 9 pasos.

Este instrumento deberis llenarlo en un programa de procesamiento de textes,
acompafiado de una entrevista con ol cliente. Deberis tenerlo a la mano para
Itarko en cualau

4 La presente guia tiene
como finalidad apoyarte
en la creacion de
contenidos enfocados
en la audiencia millennial

y centennial.

Marca
Ingresa el nombre de la marca a trabajer.

de la marca:
Ingresa ol nombre del contacto directo (persona) con la marca.

Respensable de |a estrategia digitak
Ingresa el nombre de la persona que o 1 o ity g

Proyecto:

Dale un nombee de tificacién para ublcar ol o
Uttima actuslizacién:

Ingresa la Gtima fecha en que actualizaste el documento.

4Cull es la situacién actual de la marca?

Ingresa con los mayores detalies cudl es ol estatus quo de la empresa
para conocer su esenda y poder proyectario.

Se incluyen dos tarjetas
(rosa y verde del lado
izquierdo) con los
instrumentos que te
permitiran ejecutar dos
pasos del proceso.

Figura 33. Portada de la quinta propuesta para el producto visual del proceso. Enero 2018
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Figura 34. Quinta propuesta para el producto visual del proceso. Enero 2018
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SEGUIMIENTO

D-b-n‘udn.hmm-m‘ommﬁm
de

Marca:
Ingresa o nombee de la marca a trabajar,

Responsable marea: de Snap:
“dm&ﬂmMMmhm. m"'ﬂ"'ﬂd’mmwmwumd’

contenidos mes.
Responsable de la m"l\da me
Ingresa ol nombee de la persana que efecutard la

Focha:
e B dia en que publicaste el snap.
Proyecto:
Dale un nombre de identificacién para ubicar el documento,

Oltima actushzacién:
Ingresa la dltima fecha en que actualizaste ol documento, Texto: " -
21Culll es la situacién actual de la marca?

Ingresa con los mayores detalies cull es ol estatus quo de ls empress Proviown
mm:.mwmypod.po;.m‘ bt Inserta una captura de pantalla de la publicacién,

esel co objetivo al se desea llegar? Vistas:
ﬁw’:.uw»u:mwhmu Nimero de personas que Visualizaron el snap.
género, nivel sodioecondmico, entre ctros. Capturas de pantallas:
1Cubiles son los valores de la marea? Ingresa ol ndmero de personas que reallzaron una captira del posteo.
Enlista los valores que thene © representa la empresa o marca. Repeticiones:
1Qué concoptos definen a la marea? Nimero de veces que repit la visualizacksn de la publicacd
mhpd#udnnq.u*m.hm Limagen fja o video?
-du-hu.n.uud Especiica 3l se traté de una imagen fija o video la publicaciée realizada.
Lﬁo mm.bpmmm
Tonoy Es importante dar que tienes dni un lapso de 23 horas y 30
le hablan actusimente ol piblico en los medics offine? mnwnmhwmnq—mumm
para replicar la forma de hablar y no generar una comunicacién difesente. ot plasaforma.
Los Not
Que ok

Hora:
Hoarario en que publicaste o snap.

palabras, simbol ymg-mddun«mbeunuw«
no deben ser usados en la erdo a lo que con ol clients.

Figura 35. Tarjetas incluidas en la quinta propuesta del producto visual del proceso. Enero 2018

La quinta y ultima propuesta tiene las caracteristicas que a continuacion se presentan:
1) Tamafio final de 25 X 25 cm.
2) Producto visual frontal con reticula formada por cuadros internos de 12.5 X
12.5 cm (ver figura 36).
3) Producto visual anverso con cuadros internos de 8.3 X 8.3 cm (ver figura 37).
4) Tarjetas para los instrumentos con una medida final de 12 X 16 cm (ver figura

38).
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25cm

25 cm

WY

e 125acm —

Figura 36. Reticula del producto visual frontal. Enero 2018
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I 25¢cm ]

25cm

Figura 37. Reticula del producto visual anverso. Enero 2018
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12¢cm ,

wo 9l

Figura 38. Reticula de las tarjetas para el producto visual. Enero 2018
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Las elecciones tipograficas tuvieron dos opciones, una familia para los titulos, Din Condensed
Bold y otra familia para las cajas de texto, Avenir Medium. Ambas tipografias no cuentan con

patines, haciéndolas dinamicas, legibles y sobre todo joviales (ver figura 39).

DIN Condensed Bold Avenir Medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
i abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
abcuefgm‘;g‘g:‘;g;m 0123456%89

Figura 39. Elecciones tipograficas para el producto visual. Enero 2018

La gama cromatica elegida para el producto es versatil y dindmica, constando de 9 colores

base, los cuales dan dinamismo al producto visual. Se presenta su variante en formato RGB y

CMYK (ver figura 40).
' R:238G:55B: 116 R: 143 G: 199 B: 62 ' R:233G:84 B: 92 . R 120G: 121 B: 182
C:OM92Y:29K:0 C49MOY:100K:0 C:3Ms2Y:58K:0 CGssMs4Y:1K0
. R:92G:127B:183
C68M4a6Y:5K0
[ R236G:133B:57 0 R72G:193 B:197 R: 255 G: 200 B: 50 R:118G: 197 B: 141
| |
'__' CaM:57Y:87K:0 L Cce6aMoY:26K:0 C:OM22Y:90K: 0 C:55M:0Y:59K:0

Figura 40. Gama cromatica para el producto visual. Enero 2018
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Para efectuarse la produccion del material puede realizarse mediante impresion digital, ya que
se adapta su tamaio a un formato tabloide, sin embargo puede reproducirse en formatos mas
grandes debido a que el archivo se encuentra en formato de vectores. El tamafio minimo es el

empleado en la presente propuesta, ya que facilita su lectura y uso.
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Capitulo 6: Conclusiones

La aportacion de esta tesis tuvo como finalidad mostrar el potencial que tiene el uso de la
plataforma Snapchat para crear contenidos enfocados a la generacion millennial y centennial en
empresas medianas de servicios de la ciudad de Puebla; basandose en el conocimiento de la
plataforma y la aplicacién de un proceso inspirado en la metodologia del Design Thinking. Ya que
muchos profesionales no la emplean en sus estrategias debido al desconocimiento que tienen de la
misma.

Por otra parte, el trabajo de los community managers tiene un proceso complejo en su dia a dia,
que no necesariamente incluye el proceso de disefio, sin embargo si abarca temas de planificacion,
pues en algunas ocasiones son los encargados de dictar la forma de produccion de las imagenes
requeridas, textos a emplear, frecuencia de publicacion, asi como de andlisis para saber que
contenidos han captado la atencién de los usuarios y cuales no, con la finalidad de mejorarlos. De
manera que con este proyecto podran contar con herramientas que les faciliten su proceso de
trabajo, pues como se observo, los datos empleados para su creacion fueron obtenidos de las
entrevistas con ellos, por lo que se cubren sus requerimientos profesionales.

Con respecto a la metodologia del Design Thinking al tener un enfoque centrado en el ser
humano, se adapta perfectamente al quehacer de los profesionales de las redes sociales, dotando
de herramientas para que desempetien sus actividades diarias con un propdsito, el de captar la

atencion de las audiencias con mensajes relevantes para ellos.
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Las pruebas aplicadas mediante la técnica de tareas estructuradas, permitieron confirmar que
existen términos y pasos que comparten los profesionales de las redes sociales, lo cual facilita la
comprension de algunos de ellos con una curva de aprendizaje rapida y significativa, de manera
que puede replicarse un proceso similar con otras redes sociales haciéndo uso del conocimiento
que comparten los profesionales de las redes sociales.

Con base en el presente trabajo, a futuro se pueden desarrollar las siguientes ideas:
1) Disefo de un manual para el conocimiento de la interfaz de Snapchat. Y 2) replicar el proceso
a una red social de caracteristicas similares, como por ejemplo Instagram.

De esta manera se sientan las bases para que futuros profesionales del Disefio y la
Comunicacion puedan desarrollar investigaciones académicas que fortalezcan la formalizacion de
la profesion en areas de redes sociales, ya que dia a dia surgen nuevas plataformas para acercarnos

a las audiencias.
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Apéndice A
En este anexo se describen las ventanas que debe emplear un usuario para poder explotar al
maximo el uso de la misma.
* Pantalla de inicio: En esta seccion el usuario puede registrarse en caso de no contar con
una cuenta en la aplicacion. Si ya tiene un nombre de usuario y contrasefia podra realizar

su acceso en esta pantalla.

X

INICIAR SESION

REGISTRARSE

Pantalla de inicio. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

* Pantalla de inicio de sesion: Si el usuario ya esta registrado en la aplicacion, podra
ingresar con su nombre de usuario o correo electronico y su contrasefia. En caso de no

recordar la contrasefa, la aplicacion da la posibilidad de recuperar la misma.
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Iniciar sesion

lumagogu

¢Has olvidado tu contrasefa?

2123 espacio Siguiente

Pantalla de inicio de sesion. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

* Pantalla de registro: En caso de que no se cuente con una cuenta en Snapchat, se pueden
registrar los usuarios de manera sencilla, a través de diversas pantallas de registro.
La informacidn que se solicita en estas pantallas es correo electronico, nombre y apellido,
fecha de nacimiento (en este caso la aplicacion la llama fecha de cumpleafios), eleccion
del nombre de usuario, contrasefia a emplear y teléfono movil para registrarse (en caso de
que no se brinde el teléfono, se puede optar por elegir el correo electronico) para validar

el registro. Ver imagenes a continuacion:
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¢Cudl es tu email?

Prefiero registrarme con nimero de teléfono

123 espacio @ . Siguiente

Pantalla de registro: correo electronico. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

¢{Cémo te llamas?

Al tocar "Registrarme y aceptar”, aceptas las
Condiciones de servicio y la Politica de
privacidad.

123 9 espacio Siguiente

Pantalla de registro: nombre y apellido. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat
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¢Cuando es tu
cumpleafios?

CUMPLEANOS

junic

julio 15 1998

agosto 16 1999

septiembre 17 2000

Pantalla de registro: fecha de nacimiento. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

Elige un nombre de usuario
Por tu nombre de usuario es como te

afaden tus amigos en Snapchat.

NOMBRE DE USUARIO

Igernnadez

Continuar

Pantalla de registro: nombre de usuario. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat
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Elige una contrasefa

Tu contrasefa debe tener al menos 8
caracteres.

2123 espacio Siguiente

Pantalla de registro: eleccion contrasefia. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

¢Cudl es tu nimero de
movil?

Prefiero registrarme con email

MX +52

Te enviaremos un cédigo de verificacién por SMS.

! 2 3
& 2 2,
L 8 D

0 &)

Pantalla de registro: teléfono mévil. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat
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Una vez realizado el registro de usuario nuevo, se confirma el correo electronico recibido a la

direccion ingresada o se valida la cuenta mediante el nimero telefonico.

* Pantalla de inicio/cdmara: Una vez que el usuario ingres6 con su cuenta a la plataforma,
esta pantalla le serd desplegada. En ella el usuario puede tomar fotografias o videos, ya
sea con su camara frontal o trasera.

En esa misma pantalla existen accesos directos a manera de iconos, en la parte superior
de izquierda a derecha, el primer icono puede aparecer en forma de bitmoji (es un
personaje parecido a cada usuario que personalizan mediante una app externa) o también
puede aparecer en forma del fantasma icono de Snapchat, al dar clic se despliega una
ventana con opciones que se daran a conocer en un apartado posterior. Otro de los iconos
que aparece es la lupa de buscar, el icono de flash para activar y desactivar su uso. De
igual forma aparece el icono de voltear la cdmara, ya sea para tomar fotografias o videos
con la camara trasera o frontal.

En la parte inferior de izquierda a derecha aparecen tres iconos. El primero es un acceso
directo a la pantalla de snaps. El de en medio es un acceso directo a la pantalla de

recuerdos. Finalmente el ultimo icono despliega la pantalla de historias.
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Pantalla de la aplicacion: inicio/camara. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

* Pantalla de snaps: En la pantalla de inicio/camara, al deslizar con el dedo a la derecha,
aparecera la ventana de snaps, donde se podran visualizar las imagenes o videos que se
han compartido con los amigos o contactos de la aplicacion. En la parte inferior aparecen
tres iconos. El primero de izquierda a derecha es un cuadro de didlogo, esta ventana
indica que el usuario se encuentra en la pantalla de snaps, si se usa en otra pantalla es un
acceso directo para dirigirse de nuevo a la seccion antes mencionada. El segundo icono es
el acceso directo a la cdmara. Finalmente el icono de tres circulos formando una

piramide, es un acceso directo a la pantalla de <<historias>>.
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®eee0 TELCEL 7 =i @ 7 © 65% W)

2 Q Chat

> edd204

>» kro_9189

> Alix A.

> Ger Zilli

Q Gaston Perdomo
Francisco de Santos

Q Xavo Miranda

> Dariogo

Pedro Rodher

Pantalla de la aplicacion: snaps. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

* Pantalla de historias: Ubicados en la pantalla de inicio/cdmara, al deslizar con el dedo a la
izquierda, aparecera la ventana de <<historias>>. En esta ventana se podran visualizar las
historias de nuestros contactos y de las personas que tengamos agregadas en la
plataforma. Cabe sefalar que estas historias desaparecen una vez que se cumplen 24
horas, de manera que la aplicacion busca tener cautivos a los usuarios para no perderse de

ningun contenido.
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En la parte superior de esta pantalla aparece a la izquierda, el bitmoji que es un acceso
directo a la pantalla de propiedades. Luego se observa el icono de una lupa que dice
<<historias>>, es una forma rapida de visualizar las publicaciones de nuestros contactos e
iniciar un chat de manera rapida. Finalmente del lado superior derecho aparece un icono
de mas, opcidon que permite crear historias personalizadas con base en la geolocalizacion
de los usuarios, en las cuales sus amigos y amigos de sus amigos pueden compartir si se
encuentran agregados mutuamente y coinciden en el sitio en que se cre6 dicha historia.
Inmediatamente debajo de los anteriores iconos, aparecen otros correspondientes a las
historias del usuario. El primero dice <<Mi Historia>>, que al dar clic muestra los
contenidos que cada uno ha compartido en la plataforma y que atn siguen vigentes. El
posterior icono que es una flecha y una linea horizontal encerrados en un circulo, sirven
para guardar el contenido publicado de manera automatica en la seccion de
<<recuerdos>>. El icono de un cuadrado redondeado con una cruz en la parte superior es
un acceso rapido a la cdmara, permite capturar un nuevo video o fotografia para
compartirlo. Finalmente el icono de tres puntos suspensivos colocados de manera
vertical, los cuales despliegan todas las historias que se han hecho y que se encontraban
condensadas.
En la parte inferior aparecen los tres iconos que se visualizan también en la pantalla de

snaps.
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®eee0 TELCEL T 21:58

& Q Historias

%’ Mi Historia

ACTUALIZACIONES RECIENTES

juan-miranda

s

Jose Luis

ﬁ Xavo Miranda

EUY Benshorts

‘ Francisco de Santos
& Andrea Portugal

B Taco Bell

X

Pantalla de la aplicacion: historias. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

Pantalla de propiedades: En esta ventana se pueden ver tres iconos en la parte superior.
De izquierda a derecha, aparece primeramente la opcion de editar el bitmoyji,
anteriormente explicado; en caso de que el usuario lo tenga configurado.

El segundo icono es un trofeo, el cual al dar clic se pueden ver las insignias que el
usuario ha ido desbloqueando con cada cierto nimero de acciones que realiza en la
plataforma. Finalmente el ultimo icono es el correspondiente a ajustes.

En la parte inferior de las anteriores opciones, se puede ver el codigo personalizado del
usuario, el cual da la opcion de ser compartido para que otros usuarios puedan agregarlo.
Se visualiza la puntuacioén de cada usuario, que es una especie de récord que va

aumentando a medida que el usuario hace uso de la aplicacion.
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Finalmente, se pueden ver tres opciones inferiores, <<me afiadieron >> donde el usuario
puede ver a las personas que lo han agregado. <<Afadir amigos>> en donde se podra
agregar nuevos usuarios y finalmente la opcion de <<mis amigos>>, donde se puede ver
la lista de contactos. El ultimo icono inferior es un acceso directo a la opcidon de camara

para tomar fotografias o videos para compartir en la aplicacion.

®eee0 TELCEL T 21:58 @ 79 61%mE)

@) Editarbitmoji €D o

lumagogu @

@ Me afadieron
g Afiadir amigos

E] Mis amigos

O

Pantalla de la aplicacion: propiedades. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat
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"eesco TELCEL = 21:53 7 © 62% M0

< Bitmoji

Cambiar de outfit
Editar bitmoji
Cambiar mi selfie de bitmoji

¢Desvincular Bitmoji?

Pantalla de la aplicacion: bitmoji. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

®ee00 TELCEL 7 21:54

< Trofeos

Pantalla de la aplicacion: trofeos. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat
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< Ajustes
MI CUENTA

Nombre

Nombre de usuario
Cumpleafios

Ndmero de movil

Email

Bitmoji

Snapcédigos

Contrasefa

Verificacion de inicio de sesion
Notificaciones

Recuerdos

Spectacles

Shazam

Pantalla de la aplicacion: ajustes. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat

* Pantalla de discover: es una de las funciones estrella que atraen a la plataforma a los

usuarios mas jovenes. Es una especie de canales digitales donde marcas de renombre
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como Vogue, CNN, MTV, VICE, entre otras, lanzan contenidos diarios con tematicas del

momento o sobre una linea editorial definida. Dichos contenidos son atractivos ya que
incorporan videos, notas, colaboraciones con artistas e influencers, ademas de tests y

contenidos que fomentan la interaccion de los usuarios con las marcas y sus amigos.
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Teeeec TELCEL & 21:58 @710 61%my

< Discover

Daily el

15 Treats Too Pretty | Kim drops F-bomb
in rant at fans

VOGLE

Parisian Girl chic
has a new rival

Pantalla de la aplicacion: discover. 2017. Recuperado de la aplicacion de Snapchat
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Apéndice B
A continuacion se muestra el Brief de Comunicacion Digital empleado para probar el proceso

con la mediana empresa de servicios de la ciudad de Puebla, Rocédromo Fusion.

Marca: Rocodromo Fusion

Responsable de 1a marca: Emmanuel Vargas Aguilar

Responsable de la estrategia digital: Luis Martin Gonzalez Gutiérrez

Proyecto: Estrategia de comunicacion digital en Snapchat
Ultima actualizacién: 9 noviembre 2017

¢Cual es la situacion actual de la marca? Actualmente la marca cuenta con presencia digital en
tres de las redes sociales mas importantes, Facebook,
Instagram y Twitter, sin embargo le hace falta el uso
de una plataforma que permita mostrar el dia a dia
de la experiencia que se vive en sus instalaciones de
manera dinamica.

2Cual es el publico objetivo al que se desea llegar? Millennials y centennials tanto del sexo femenino
como masculino, que pertenecen a un nivel
socieconémico medio, medio alto y alto. Atletas de la
disciplina de la escalada, pero también usuarios
esporadicos que desean practicar dicha disciplina.
2Cuales son los valores de su marca? Disciplina, Amistad, Familia, Tenacidad,
Responsabilidad , Pasiéon, Salud, Respeto a las
personas, Espiritu de equipo.

. Qué conceptos que definen a su marca? Salud, Deporte, Trabajo en equipo, Jovialidad,
Dinamismo .

Cual es el valor agregado del servicio? Rocodromo Fusion ofrece un servicio personalizado,
en donde un colaborador te acompaiia durante tu

estancia en el lugar, tanto si ya eres un escalador con
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experiencia como si eres una persona que desea
experimentar la escalada.

Lenguaje casual, pero siempre enfocado en exaltar
los valores deportivos y el trabajo en equipo. Algunas
veces con tecnicismos enfocados en los escaladores
experimentados que nos visitan.

Evitar palabras altisonantes, pues también se cuenta
con usuarios menores de edad.

No deformar el logotipo en su uso en las plataformas

digitales.
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Apéndice C

Se muestra a continuacion el documento conocido como parrilla de contenidos o escaleta.

Referencia para
el arte
Dia y fecha en Horario en que se realizara Es imagen fija, video En caso de que la Referencias visuales o a

que se publicara la publicacién del contenido editado o video imagen fija, video manera de texto sobre

grabado en vivo? grabado o video lleve c6mo se visualiza el

texto posteo
Viernes 1 dic 16:00 hrs Imagen fija jAventurate! En Fotografia de un
gen 1 i
Rocodromo escalador hombre

o mujer. El copy:
<<jAventurate!>>
En tipo de letra
bold sin patines y
puntaje de 150 pt
(aprox). El copy:
<<En
Rocdédromo>> en
tipo de letra
regular y puntaje
de 72 pt (aprox). El
snap ira en formato
horizontal, de
manera que la foto

luzca




Sabado 2 dic

Lunes 4 dic

Miércoles 6 dic
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17:00 hrs

11:00 hrs

18:00 hrs

Video grabado en Usar el filtro de
vivo snap que tiene
fecha y en texto
debajo de la fecha

poner el copy: En

Vivo

Imagen fija Miércoles entrada

2X1

Video editado Vive la experiencia

Grabar la zona de
boulders
exteriores, para
brindar un video de
lo que sucede en el
rocodromo el dia
sabado. (Que sea
en un solo snap, es
decir no mas de 10
segundos)
Imagen que encaje
en formato
vertical, con la
pared de un muro.
El copy
<<Miércoles
entrada>> en tipo
de letra bold sin
patines y puntaje
de 144 pt (aprox).
El copy <<2X1>>
En tipo de letra
bold y puntaje de
341 pt (aprox).

Elegir un video
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pregrabado en
formato horizontal
de las instalaciones
de roc6dromo con
una duracioén no
mayor a 10
segundos. Colocar
el copy <<Vive la
experiencia>> de
manera que resalte
y no se pierda. En
la parte inferior
derecha colocar el
isotipo del

rocodromo.
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Apéndice D
Se muestra a continuacion el documento conocido como parrilla de contenidos o escaleta, pero
en su version que serd visualizada por el cliente que dard VoBo, en este caso el coordinador de
mercadotecnia.
Fecha Hora Tipo Grafico o Video

Viernes 1 dic 16:00 hrs Imagen fija

Sabado 2 dic 17:00 hrs Video grabado en vivo ~ Grabar la zona de boulders exteriores, para
brindar un video de lo que sucede en el
rocodromo el dia sdbado. (Que sea en un
solo snap, es decir no mas de 10 segundos).
Usar el filtro de snap que tiene fecha y en
texto debajo de la fecha poner el copy: En
Vivo

Lunes 4 dic 11:00 hrs Imagen fija
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Miércoles 6 dic 18:00 hrs Video editado




Apéndice E
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Se muestra el instrumento propuesto para el seguimiento del engagement y mostrar como

quedaria con las publicaciones realizadas para el ejercicio de simulacién.

No. Fecha

Viernes

1 dic

Séabado

2 dic

Hora

16:00

hrs

17:00

hrs

Preview

jAventurat

e! En

Rocodrom
0
Filtro de Colocar screen
fechade de la publicacion
snap y una vez que se
texto: En haya grabado

ViVO

Vista Captur Repeticion ;Image

as de es n fija o

pantall video?

as

Image

n fija

Video
grabad
oen

ViVO
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3 Lunes  11:00  Miércoles Image
4 dic hrs entrada n fija
2X1
4 Vive la Video
Miércol  18:00  experiencia editad
es 6 dic hrs o
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