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RESUMEN

Facebook y Twitter se han convertido en dos ventanas a través de las cuales la
sociedad expresa y expone sus opiniones y temores: recientes estudios ponen de
relevancia que alguien ajeno puede conocer con mds detalle que sus propios
familiares a una persona por lo que publica en sus perfiles virtuales (Youyou,
Kosinski & Stillwel, 2015). Situados en este contexto del Big Data, este articulo busca
reflexionar sobre la utilidad de las redes sociales como fuente de investigacion para
conocer, definir y caracterizar al pablico objetivo, lo que servird de orientacién para
el disefio de la estrategia creativa. Se parte del estudio de una campafia de ADT
Security Services Chile (TYCO) para la que se emple6 como metodologia una
variante de la etnografia, la netnografia, adaptada al anélisis de las comunidades en
linea, método mas rapido, mas sencillo y menos costoso que la etnografia tradicional
y mads naturalista que los grupos de discusion o entrevistas. Se obtuvo informacién
publica no inductiva sobre los patrones de consumo del target, comprobando asi la
efectividad del analisis de contenido en redes sociales al conseguir extraer un
concepto de seguridad con el que se identificaba el consumidor y sobre el que
finalmente se sustent6 toda la estrategia creativa.

PALABRAS CLAVE
Investigacion social; Redes Sociales; Facebook; Twitter; Estrategia creativa; Big Data;
Netnografia

ABSTRACT
Facebook and Twitter have become two windows through which society expresses
and presents its opinions and fears: recent studies highlight the fact that someone
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else can know a person in more detail than their own relatives by what they publish
in their Virtual profiles (Youyou, Kosinski & Stillwel, 2015). Focusing on this context
of Big Data, this article seeks to reflect on the usefulness of social networks as a
source of research to know, define and characterize the target audience, which will
serve as guidance for the design of the creative strategy. We are based on the study of
a campaign of ADT Security Services Chile (TYCO) for which a variant of
ethnography, netnografed, was used as methodology, adapted to the analysis of
online communities, a simpler faster, and less expensive method than traditional
ethnography and more naturalistic than discussion groups or interviews. Non-
inductive public information was obtained about the consumption patterns of the
target, thus verifying the effectiveness of content analysis in social networks by
extracting a security concept with which the consumer was identified and on which
the entire creative strategy was ultimately based.

KEY WORDS
Social research; Social Media; Facebook; Twitter; Creative Strategy; Big Data;
Netnography

A INVESTIGACAO DE MERCADOS EM REDES SOCIAIS:
CONHECE A TEU CONSUMIDOR PELO QUE PUBLICA NO
FACEBOOK E TWITTER. ANALISES DO CASO DE ADT SECURITY
SERVICES NO CHILE

RESUME

Facebook e Twitter se converteram em duas vitrines através das quais a sociedade
expressa e expde suas opinides e temores: recentes estudos pdoem em relevancia que
alguém alheio pode conhecer com mais detalhes que seus préprios familiares a uma
pessoa pelo que publica em seus perfis virtuais (YouYou, Kosinski& Stillwel, 2015).
Situados neste contexto do Big Data, este artigo busca reflexionar sobre a utilidade
das redes sociais como fonte de investigacdo para conhecer, definir e caracterizar ao
publico objetivo, o que servira de orientacdo para o desenho da estratégia criativa.
Parte-se do estudo de uma campanha de ADT Security Services Chile (TYCO) para
qual se uso como metodologia uma variante da etnografia, a netnografia, adaptada
ao analises das comunidades em linha, método mais rapido, mais simples e menos
custoso que a etnografia tradicional e mais natural que os grupos de discussdo ou
entrevistas. Se obteve informagao publica ndo indutiva sobre os padrdes de consumo
do Target, comprovando assim a efetividade das andlises do contetido nas redes
sociais ao conseguir extrair um conceito de seguranca com o qual se identificava o
consumidor e sobre o que finalmente se sustentou toda a estratégia criativa.

PALAVRAS CHAVE
Investigacdo social; Redes sociais; Facebook; Twitter; Estratégia criativa; Big Data;
Netnografia
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1. INTRODUCCION

En la era de internet y de la hiperconectividad resulta 16gico que, para conocer y
contactar al consumidor, haya que recurrir a las redes sociales. Las estadisticas sobre
penetracion y uso los social media que se publican afio tras afio asi lo ponen de
relevancia: segtin el Estudio Anual de Redes Sociales 2016 editado por la consultora
IAB Spain, un 94% de las personas en el mundo con acceso a internet cuenta con al
menos un perfil en Facebook. Como segunda aplicacion mas empleada se sittia
Whatsapp, de uso recurrente para casi 9 de cada 10 internautas; Youtube cierra el
podio al atraer a un 66% de usuarios de internet, manteniendo su liderazgo como
portal de visionado de material audiovisual. En cuarto lugar y con un porcentaje de
penetracion sobre el 50% se posiciona Twitter.

En este contexto conviene destacar el papel preponderante de Facebook en las
rutinas digitales de los internautas. Es mads, el informe de tendencias digitales de
eMarketer 2016, pronostica que para 2019 la penetraciéon de esta red social se
mantendra estable, con una presencia aproximada del 80% entre publico de 12 y 24
afios, sin todavia evidencia empirica de que los jévenes vayan a estar menos
apegados a Facebook.

Tal es la relevancia que han ganado las redes sociales entre el ptblico joven que la
altima version del informe emitido en 2016 por el Instituto Reuters para el Estudio
del Periodismo (RIS]) que explora y analiza el panorama informativo, constaté que
un 12% del total de la muestra (50.000 personas de 26 paises) toma como principal
fuente de informacioén las redes sociales, uso que asciende al 28% en los jovenes de 18
a 24 afos. Igualmente, mas de la mitad de las personas encuestadas (51%) confirmé
usar las redes sociales como fuente de noticias cada semana.

Del conjunto de redes sociales, Facebook se convierte en referente “para encontrar,
leer, ver y compartir noticias” (RIS], 2016). Tal como destaca el informe, conviene
sefialar que la television sigue siendo la principal fuente de consumo de noticias para
los grupos de mas edad, pero su uso continta decreciendo especialmente entre el
perfil mas joven.

Ante estos datos de uso que ponen de relevancia el papel protagonista que han ido
adquiriendo las redes sociales en la vida de los millenials, se hace necesario que las
investigaciones sobre el comportamiento del consumidor se orienten hacia las
plataformas en las que efectivamente estan interactuando de forma frecuente.
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1.1. Las redes sociales como fuente de investigacién social

Segun lo expuesto, resulta evidente que se debe contactar con el usuario en esta
esfera digital. En el contexto publicitario, la red debe concebirse como lugar de
encuentro entre marcas y usuarios en donde la comunicacién, para que funcione, se
debe disefiar horizontalmente, de igual a igual, con el objetivo de crear un vinculo
directo, estable y de confianza con la audiencia y que genere no solo el deseo de
interactuar con la marca sino también el deseo de compartir contenido (Sdnchez
Torres & Restrepo, 2015). Se trata de crear engagement “que es algo mas complejo
que generar un me gusta o retweets [...] Los mercaddlogos deben tener claras las
percepciones de sus consumidores, sus deseos, necesidades y preferencias, conectarse
con ellos en sus propios términos” (2015, p.45).

Para lograr esa conexién con el consumidor, las marcas deben moverse al “ritmo
vertiginoso” con el que el publico acttia por la red “donde las decisiones se toman en
segundos, porque cada vez los usuarios estdn mas conectados al mundo, cuentan con
un mayor acceso a la informacién y no solo son consumidores de contenido sino
productores del mismo. Se han convertido en prosumidores hyperconectados e
hyperinformados” (Sanchez Torres & Restrepo, 2015, p.34). De ahi que una de las
claves en la red sea actuar en tiempo real implementando estrategias de real time
marketing. En 2015, segtin el estudio Real Time Marketing Report de Monetate y
Econsultancy, un 70% de las empresas reconocié que sus acciones de marketing no
eran lo suficientemente rapidas, una cualidad que en estos momentos puede ser vital
para ganar presencia digital, fidelizar y captar nuevos consumidores.

Mas all4 de la improvisacion, las marcas deben estudiar el comportamiento
estudiar el comportamiento en las redes sociales de los consumidores y tener
la capacidad de ajustar el trabajo de comunicacién, atenciéon y
comercializacién a las exigencias del momento, con un profundo conocimiento
del mundo real y el virtual (Asociacién Colombiana de Mercadeo, 2015, citado
en Sanchez Torres & Restrepo, 2015).

Consecuentemente, la investigaciéon social se postula como el principal recurso
para combatir cualquier intento de improvisacion, error mas frecuente en el entorno
digital dado el volumen y la rapidez con la que se intercambia informacion.

La cantidad de tendencias que se generan cada dia en redes sociales en las
que las marcas podrian participar son innumerables; no obstante, se debe
evaluar de una manera profesional cudles son las que importan a su audiencia
y nicho en especifico (2015, p. 43).

Las redes sociales se erigen como el espacio idéneo para observar, para investigar
el mercado, para conocer las inquietudes de los usuarios, especialmente de aquellos
situados entre los 18 y 30 afios. “Conocer la personalidad de los demds es una
habilidad esencial para tener relaciones sociales exitosas” (Martinez Valerio, 2016,
p-149) y en esta era de la comunicacién digital, las redes sociales se conciben como
una plataforma en la que los jovenes no solo se comunican entre si, sino que
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muestran su personalidad de una forma mas o menos explicita.

Desde que Facebook comenzé su expansion mundial sobre el 2006, resulta
destacable el interés que esta red social ha generado entre la comunidad cientifica
sobre todo en relacion con la exposicion de la personalidad (Stutzman, 2006;
Grasmuck et al., 2008; Mayer y Puller, 2008; Pempek et al., 2009; Back et al., 2010;
Goldbeck, 2011; Junco, 2011), con un porcentaje relevante de investigaciones
centradas en el contexto académico y/o universitario.

Aunque existe cierta discrepancia sobre la veracidad de la identidad mostrada en
los entornos online (Céceres et al., 2009; Chen & Marcus, 2012, concluyen que se
produce una cierta transformaciéon de la personalidad real en la red), si que la
mayoria de aportaciones coinciden en que los principales rasgos identificativos de
una persona reflejados en Facebook se corresponden con los de su vida offline (Back
et al.,, 2010; Gosling et al., 2011). En esta linea, los resultados fruto de una las
investigaciones de mayor envergadura realizadas sobre Facebook (Kosinski, 2013)
también sefialan una relacién directa entre la personalidad, el perfil de Facebook y las
webs visitadas. Para este estudio, los autores disefiaron una aplicacion, My
Personality, para obtener informacién sobre la personalidad de casi 7.5 millones de
usuarios basada en el andlisis de sus “Me gusta” en Facebook (Parra et al., 2014).

Lo cierto es que recientes investigaciones siguen apuntando en esta direcciéon de la
autenticidad y honestidad de las manifestaciones publicadas en redes sociales al
demostrar que “es posible conocer mejor a una persona incluso mejor que su propia
familia a través de los datos que proporcionan en redes sociales” (Youyou et al., 2015,
citado en Martinez Valerio, 2016, p.152).

En el contexto espafiol son varios los estudios cientificos que recurren a la
observacion de los “Me gusta” de Facebook para determinar pautas de
comportamiento entre los usuarios. Una de ellas, realizada con la Direcciéon General
de Trafico, permiti6 mostrar la utilidad de la red social para la caracterizacion
sociocultural de perfiles de conductores como paso previo al disefio de campafias
publicitarias de sensibilizacién y prevencion al volante (Parra et al.,, 2014); otra
investigacion en esta linea, de reciente publicacion (Martinez Valerio, 2016),
reflexiona sobre la posibilidad de conocer la personalidad de un perfil de usuario
universitario analizando las paginas web a las que han dado “Me gusta”.

Este trabajo en concreto también busca conocer el posicionamiento de los usuarios
hacia un determinado concepto de forma no inductiva, pero en este caso recurriendo
al analisis de los comentarios que hacen espontdneamente en las redes sociales
(Facebook y Twitter). Se parte de la idea de que el andlisis de contenido en redes
sociales se postula como una via mas directa y fidedigna para definir pautas de
comportamiento que por otras técnicas (encuesta, entrevista...) resultan mas dificil
de detectar.

Hasta la fecha la investigacion en redes sociales ha privilegiado el andlisis
estadistico de audiencias digitales y trending topics a partir de herramientas
predisefiadas como Google Analytics o Sharedcount. La mayoria de estas
aplicaciones analiticas facilitan el tratamiento estadistico de la informacion sin
llegar a profundizar en los contextos de produccion y significado social de los
datos (Parra et al., 2014, p.197).
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Las principales redes sociales en las que se realizan investigaciones de mercado
son Twitter y Facebook ya que se posicionan como las dos mayores redes de
informacioén en las que se comparte mas contenido y en las que mas radpidamente los
internautas publican sus comentarios.

Una parte importante de la informacion que Facebook conoce sobre sus usuarios la
proporcionan ellos mismos voluntariamente, complementada con otro volumen de
datos que se puede obtener a través de su actividad en la red social, pudiendo
conformar un perfil bastante completo de cada usuario. Cuestion similar sucede en
Twitter, donde la mayoria de personas hacen tweets publicos, lo que posibilita la
creacion de bases de datos sobre potenciales clientes que se pueden tratar
cientificamente mediante la propia observaciéon (rastreando personas, empresas,
grupos, listas o hashtags).

Esta investigacion pretende ir un paso maés alla del de determinar la personalidad
de los usuarios a través de sus comentarios en redes sociales. Se busca que esa
informacion digital analizada sirva de guia para el disefio de estrategias creativas de
las marcas, cubriendo un nicho de investigacién latente que vincule el estudio de
audiencias en redes sociales con la efectividad publicitaria. La mayoria de
aportaciones sobre investigacion en redes sociales centran sus esfuerzos en estudiar
contenidos generados por un determinado publico. Montero (2013) diferencié cinco
lineas de estudio: redes sociales y dindmicas de aprendizaje; redes sociales y medios
de comunicacién; gestion de contenidos en redes sociales; redes sociales y audiencia
y mercados y redes sociales. La autora sefial6 la necesidad de integrar en este tipo
investigaciones en redes sociales una utilidad publicitaria para fomentar los procesos
de interaccion entre audiencias digitales y anunciantes. “Se estaria hablando de un
sexto enfoque relacionado con las redes sociales, audiencias y marcas” (Montero,
2013, p.50).

Es en esta linea que propone Montero donde se integra este trabajo de
investigacion en el que se toman como fuente creativa los insights publicados
(durante tres meses) por el potencial publico objetivo de una marca (chilenos que
comenten sobre temas de seguridad en redes sociales), en este caso ADT Security
Services.

1.2. La investigacion como base para la estrategia creativa

Desde estas lineas se defiende la necesidad de una creatividad aplicada, fruto de
un proceso previo de investigacion y reflexion.

La investigacion cientifica en creatividad publicitaria puede parecer fuera
de lugar en una actividad tan poco sometida a l6gica de razén y a las dudas
existenciales de la ciencia. Sin embargo, la investigaciéon cientifica en
Creatividad Publicitaria es necesaria para elaborar mensajes capaces de llamar
la atencién del receptor y alcanzar los objetivos publicitarios (Arroyo, 2015).

Intuitivamente se puede pensar que la creatividad en publicidad y en otras ramas
del saber supone un fenémeno caprichoso que se presenta cuando menos se la espera
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y de la mano de individuos con mentes privilegiadas. No obstante, con la experiencia
se hace mas patente que una idea creativa es sinénimo de utilidad, de resolucién de
problemas, un estado al que se llega tras una reflexién profunda basada en un
proceso de investigacion previo.

Se debe buscar en la realidad entendiendo el proceso creativo como un método
que permita al publicista llegar a una verdad util que represente y enganche a su
interlocutor. Para autores como Bunge, Bochenski o Gil Mufioz (citados en Arroyo,
2015) la creatividad publicitaria es una trayectoria mental “entendiéndola como una
serie de operaciones mentales efectuadas en el espacio de representacion del
problema de un anunciante” (2015, p.1).

Tal como propone Arroyo siguiendo a Francisco Garcia (1987), la creatividad se
concibe como un método cientifico -util, instrumental, regular, objetivo, razonable
(Sierra Bravo, 2001)- que debe responder a las siguientes fases de investigacion:
definiciéon del problema de comunicacién; documentacién, en este caso a través de
redes sociales; formulacion de objetivos e hipotesis sobre la originalidad y efectividad
de la propia idea; la verificaciéon de dichas hipotesis, que en creatividad publicitaria
tendradn especial importancia aquellas técnicas propias de las ciencias sociales vy,
finalmente evaluacién y presentacion de los resultados,

etapa creativa de la difusion del invento y tiene un claro sentido socializador
[...] No basta que el invento sea aceptado por los expertos, es necesario que
trascienda al publico. Y cuando se trata de la Creatividad Publicitaria, con
muchisima més razoén [...] Es importante que los resultados de la investigaciéon
encuentren su aplicacion, ya sea tedrica o practica (Arroyo, 2015, p.12).

Asimismo, la creatividad aplicada no la alcanza un individuo de forma aislada, al
estilo de “llanero solitario”, se trata de un proceso que se debe entender en equipo,
trabajando conjuntamente sobre todo en el campo publicitario en el que la
multiplicidad de puntos de vista no puede méas que enriquecer la utilidad de esa idea
inicialmente propuesta.

2. OBJETIVOS

El estudio de caso se presenta como parte de una investigacion realizada para la
empresa ADT Security Services Chile, filial de la multinacional Tyco. Los objetivos
generales de esta investigaciéon fueron la basqueda e identificaciéon de hallazgos,
clasteres de informacioén, insight y actitudes generales que movilicen la compra y
consumo de seguridad en el mercado sefialado, y profundizar en éstas para una
posterior campanfia estratégica y creativa a partir de una metodologia que incorpora
el uso de las redes sociales Facebook y Twitter.

El anélisis proviene de una estudio cuantitativo y cualitativo que responde a la
necesidad de entender y conocer a cabalidad a los chilenos respecto de los temas de
seguridad para asi poder definirlos y caracterizarlos desde las conversaciones en
torno al tema de la seguridad en Chile, y con esto, poder orientar el disefio de la
estrategia creativa, de marketing y comunicacional de dicha empresa.
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3. METODOLOGIA

La metodologia se bautizé con el nombre de The Orange Method, de caracter
cualitativo, basada en el paradigma fenomenolégico que busca entender el
significado de las acciones humanas y de la practica social. Se trata de una variante
de la Netnografia, nueva disciplina que se estd desarrollando para entender la
realidad social que se produce en el mundo digital (Del Fresno, 2011). Es entonces
una etnografia adaptada al estudio de las comunidades en linea (Hine, 2000) método
mas rapido, mas sencillo y menos costoso que la etnografia tradicional, y mas
naturalista y discreto que los grupos de discusién o entrevistas. Pero en este caso se
obtiene informacién publica no inductiva sobre el simbolismo, los significados y los
patrones de consumo de grupos de consumidores en linea sin preguntarles, sino que
desde el analisis de los comentarios que estos hacen espontdneamente en la web.

Se utilizoé especificamente en este caso para el andlisis de declaraciones
espontaneas realizadas a través de las redes sociales Facebook y Twitter por hombres
y mujeres chilenos entre los meses de octubre a diciembre del afio 2015, acerca de
temas relacionados con la seguridad.

Los datos se obtuvieron utilizando un robot de busqueda ontolédgica a través del
uso de keywords relacionadas con la palabra y el concepto de seguridad, facilitado por
la empresa lider y pionera en Chile en la creaciéon de una plataforma comprehensiva
de captura, procesamiento y generacion de métricas para el analisis de la informacién
de redes sociales Brandmetric.

El disefio metodolégico consta de cinco fases consecutivas:

1. Basqueda: Recoleccion de comentarios espontdneos de consumidores en la
web (redes sociales, web, blogs, etc) a través de un software de btisqueda.

2. Analisis: Determinar los grandes clasteres de informacién dentro de las
conversaciones analizadas.

3. Segmentar: Dividir los distintos grupos y/o motivaciones que movilizan los
comentarios relacionados con la marca, producto, servicio, etc.

4. Empatizar: Entender las distintas motivaciones que movilizan a las personas
a tomar decisiones y opinar o reaccionar de una u otra forma. Comprender
las emociones contenidas detras de los comentarios.

5. Identificaciéon: Reconocimiento de insights, oportunidades de innovacién,
emociones y sensaciones que permitan trabajar vinculos potentes para
desarrollar la creatividad y estrategia con mayor precision.

4. RESULTADOS

De acuerdo al disefio metodolégico planteado se siguieron las cinco fases de
trabajo de analisis:
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4.1. Basqueda

La muestra resultante fue de 321.169 comentarios recogidos, de los cuales el 59,9%
(123.255 comentarios) correspondieron a personas que en su perfil o cuenta de la red
social utilizada se identificaron como hombres, y el 40,1% (82.421 comentarios)
correspondieron a personas que en su perfil o cuenta de la red social utilizada se
identificaron como mujeres.

En cuanto a la distribucién por canal de comunicacién, el 59,3% del total de los
comentarios emitidos fueron a través de la red social Facebook, mientras que el 40,7 %
lo hizo desde la red social Twitter.

4.2. Analisis

Una vez recogidos los datos, estos fueron divididos en los grandes grupos
conceptuales a los que pertenecian dividiéndose asi en: alarma, asalto, robo,
delincuencia, seguridad, portonazo y hurto.

4.3. Segmentar

Luego de la divisién por grupos se segmentaron los comentarios de acuerdo a las
diferentes motivaciones que movilizaron a las personas a dejar su opinién en las
redes sociales: sensacion de inseguridad; sentimiento de impotencia; el robo como
algo rutinario; desconfianza en autoridades, empresas e instituciones; preocupacion;
solucién en sus manos y la necesidad de organizarse y agruparse.

4.4. Empatizar

Analisis comprehensivo de los diferentes segmentos de comentarios identificados:

1. Sensacion de inseguridad: Los comentarios de este segmento aludieron a un
sentimiento de inseguridad en cualquier lugar, las personas no se sienten
seguras ni en lugares puablicos, como tampoco privados. Comentarios como:
“En el mall Alto Las Condes no hay seguridad para entrar en cualquier
horario, cualquiera tiene libre acceso”; “falta seguridad en mi barrio
@Barrio_Yungay”, reafirmaron este sentimiento.
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IR Catherine Poblate - car 2 c. 2015
f'~' Cla de robos y t1oma de deptos en ‘CandominoBelioCentroEsperanza falta
I seguridad en mi OBarrio_Yungay “Murl Sigo O

Foto 1: Captura de un tweet que evidencia esa sensacién de inseguridad.
Fuente: Twitter

2. Sentimiento de impotencia: Las personas se observan con sentimientos de
impotencia ante la inseguridad, en sus comentarios describen un problema
que no tiene solucién y que no son escuchados tanto por el gobierno y
autoridades, como por las empresas sus requerimientos. "@Carabineros no
atiende reclamo de vecinos", "a nadie le importa la seguridad", "nadie se hace
cargo", "hoy es legitimo robar en Chile" (apoyado por material visual de

causas legales).
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3 OsvaldoDiazAndreani

- Figce Linda Secohi sechiva cinsa oo #Cases e
coraideraria ©Doito Hay robar &3 lagiimo en Chile O

Foto 2: Captura de un tweet que ejemplifica el sentimiento de impotencia.
Fuente: Twitter

3. El robo como algo rutinario: En sus comentarios se logra observar una
costumbre al robo, algo que pasa a ser de la rutina diaria, un hecho que no
sorprende y que se empieza a ver como algo cotidiano. "a pesar del bajon por
el robo, me tengo fe con mi alegato de hoy", "esperando que me atiendan
mientras pienso en el robo que me hicieron ayer, que mala pata", "después de
que me robaron pasé donde Francisca".

4. Desconfianza en autoridades, empresas e instituciones: Los comentarios
demostraban una falta de confianza y fiabilidad en la competencia y
capacidad de resolver problemas de autoridades, empresas e instituciones.
Memes o comentarios como: “da lo mismo la alarma si igual nadie se hace
cargo”, “y en las proximas elecciones nuevamente van a prometer
seguridad”, “Delincuentes se les acab¢ la fiesta dijo un ex presidente y nada

AT

hizo”, “el problema de la seguridad trasciende hace mas de 40 afios”.
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Ivén Enrique
FixNN

Manana: Sefora Presidenta usted sabia que hay
tanta delincuencia
| e Bachelet: Me enteré por |la prensa

Sotora Bacholet que opina do a dsincuensia y #UnaNocheDeTerror #EnSuPropiaTrampa

i impuridad co s talles $ENSUPOOUTAMGS. 11,56 PM - 11 Nov 2015 - Santiago, Metropolitana de
PASO Santiago, Chile

152 PM - 11 Nov 2018

- Q@ e +« 13214 @216

Foto 3: Capturas de Twitter en las que los ciudadanos muestran su falta de confianza
en el gobierno chileno. Fuente: Twitter

5. Preocupacién: El robo se posiciona como una de las mayores preocupaciones,

se convirti6 en tendencia en Twitter y se observa que empieza a afectar la
calidad de vida de los chilenos.

* W ﬁ 8

’é A At e ion
STt ees

neener # A TeM .

N 46 Qe 1T mAGAE 8 8 epLrdaT

$970 DN %00 18 CATAS Mea D6 Lae T '
- o rendsmap Chile
Q robo es ahora una tendencia en C’Mc ronc D.CoIr

Foto 4: Ejemplos de comentarios en Facebook y Twitter en los que el robo es una
preocupacioén de peso entre la ciudadania. Fuente: Facebook y Twitter

6. Solucién en sus manos: Creen que la solucién puede provenir desde ellos
mismos y empiezan a demostrar por medio de diferentes acciones retratadas
en imagenes y comentarios, que ellos mismos son capaces de hacerle frente a
los robos y tomar la justicia en sus manos.
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Carlos Rodrigo

Mas 4 anos perdidos por Pifiera ... total 6 afios perdidos en la lucha contra la
delincuencia ............ ya esta bueno

G Chilevisién
(M/V :

Lo humillaron; Viecinos agredieron a joven delincuente tras
frustrar portonazo en Maipd » hitp:iow y/VSGTy

Foto 5: Entradas de Facebook que exhiben la proactividad de las personas anénimas
en materia de seguridad. Fuente: Facebook

7. Necesidad de organizarse y agruparse: Ante la impotencia y escasas
soluciones, se empiezan a agrupar y reunir para hacer frente al problema.
Para eso se valen de grupos de WhatsApp organizados por vecinos, apps de
seguridad como SOSAFE y hacen exigencias a las autoridades organizados
en grupos de vecinos.

v amifoecwardscan... o

Inic
Qs

on para Indcar que ta
o

ol

embioadwardsconcajal Trabakads con
vecings an seguridac cludadana y
sockxizando ls APP SOSAFE que ya esld
en L2 Relng

Inica suson pars indcar que te gusts
0 comuntar.

Foto 6: Entrada en Facebook con fotografias que ejemplifica como los vecinos se
organizan para combatir la inseguridad. Fuente: Facebook
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B Claudio Orrego Orrego - 5 nov. 2015
Vecinos de @munquintanormal saben q para + seguridad no basta con +
Carabineros, piden poda de arboles y luminarias ©

Foto 7: Entrada
en Twitter con fotografias donde se evidencia el compromiso vecinal por conseguir barrios
mas seguros. Fuente: Twitter

4.5. Identificacion

Se logro reconocer insights, oportunidades de innovacién, emociones y sensaciones
que permitieron trabajar vinculos potentes para desarrollar la creatividad y estrategia
con mayor precision.

Comentarios como: “la App le avisa a mis conocidos y vecinos”, “tengo una
alarma y me avisa al celular”, “la casa ya tenia alarma” llevaron a entender el uso de
alarmas, por qué no contratan, coémo y para qué las usan.

Respecto del robo los comentarios llevaron a entender cémo se estan reuniendo y
cudles son sus procesos: “una vecina organizé un Whatsapp”, “hay que estar
atentos”, “si pasa algo llamamos al fono emergencia de la municipalidad”, “mi
vecino nos avis6 y pudimos pararlo”.

Respecto de la contratacion de empresas de seguridad se logré descubrir
sentimientos, miedos y opiniones que influyen sobre cémo se comportan como
consumidores de estas: “para que pagar mensual si no sirven para nada”, “si suena la
alarma te llaman por teléfono, y si te tienen encafionado?”, “cuando llegan los de

seguridad ni si quiera pueden entrar a la casa, no sirven”.
5. DISCUSION

Todo el proceso descrito llevé a la investigacion a descubrir un cambio cultural en
el pais. Desde hace muchos afios, desde la década de los 80, en los barrios
socioecondémicos altos de Chile no es frecuente que se dé un contacto entre los
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vecinos, quienes viven en casas o departamentos no conocen, ni saludan, ni
conversan con sus vecinos. No saben quién habita al lado, ni les interesa saberlo. Se
vive practicamente en “burbujas” donde es hasta poco probable ver un saludo en el
ascensor de un edificio. Cada uno se preocupa de si mismo y mientras menos
contacto tenga con quienes lo rodean, mejor.

El problema de la inseguridad trajo consigo una mejora en la sociedad chilena,
equiparé los barrios mas populares con los barrios altos. Ante la imposibilidad de
resolver el problema de la seguridad por parte de las autoridades, los vecinos se
volvieron a conectar, se empezaron a conocer y agrupar ayudados por la tecnologia.

Este descubrimiento fue lo que se comunicé a la agencia creativa y a la empresa de
seguridad con lo que lograron idear una exitosa campafia publicitaria “vecino con
vecino” que representa y recoge los sentimientos y actitudes mas profundas de los
chilenos frente a la seguridad (la pieza se puede visionar en
https:/ /www.youtube.com/watch?v=I5f 19pRg9s).

T L e
3 L b
obloma es que
a que perdemos

e sentide de comunidad,

Una mesa disefada para unir .
2 0508 weciios que e saludan Organizamos d

Yy co

Foto 8: Frames extraidos de la campana objeto de estudio. Fuente:
https:/ /www.youtube.com/watch?v=I5f I9pRg9s

6. CONCLUSIONES

El disefio de investigacion descrito perfila una metodologia de trabajo que permite
y se ofrece como complemento a la investigacion cientifica de audiencias y
sociedades para el posterior desarrollo creativo de comunicacién o marketing para
continuar mejorando la experiencia de los consumidores.

Por medio del anélisis de redes sociales: las caracteristicas sociales, conductas,
opiniones, emociones, sentimientos y los patrones de uso frente a un concepto en
particular, ha permitido profundizar en la caracterizacién sociocultural de los grupos
objetivos identificando insights potentes para la realizacion de creatividad y
estrategias.
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El modelo de andlisis de datos The Orange permite aportar informacién adicional y
relevante de los grupos de interés, en este caso de los chilenos frente al tema de la
inseguridad, estableciendo un anélisis integral y comprensivo de las preocupaciones
y resistencias socioculturales en torno a un tema en particular para el disefio de
campafias publicitarias y estrategias de marketing especificas.
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