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RESUMEN: El trabajoconsiste emn andlisis sobre la comunicaciomisgresora en

las redes socialeg para un estudio mas especifico y detalladda utilizad el caso

de la marca Desigual.

Se aliereconocer la comunicacién transgresora que realiza la empresa en sus campafas
comparandola con la utilizada en las redes sociales, para kedleh a cabo un

proceso de observacion de dos meses.

Posteriormentseaveriguaé cual era el sentimiento de las personas hacia Desigual tras
llevar a cabeste tipo de campafas, para lo que se eaatizproceso de monitorizacion

en Twitter junto con el andlisis de un estudio del anuncio que mas pol&angeaerado

en la marca.

Findmente, se comprueba que mientras en sus campanas utiliza en mayor medida la
corriente transgresora, en las redes sociales realiza una comunicacién directa con el
consumidor a través de una exposicion de sus prod&itoembargo, esfaolémica
generada & creado un sentimiento negativo en el consumidor kaoiarcala cual

deberia desarrollar estrategias para eliminar dicho sentimiento aunque continuando con

el impacto generado.

SUMMARY: The Project consists of an analysis of the transgressivenurication

in social medianetworks, and for enore specific and detailed study, it's been included
thecase studyf Desigual's brand.

The study aims to understatice transgressive communication made by the
company'sampaigns andompared with whas donein social medianetworks,
duringanobservation process two months.

Afterwards the goal is to findut the people'teeling behindDesigualafter conducting
such campaigns, for which a monitoring process takes place on Twitter
runningtheanalysis ofhe ad thagenerated more controversy tbe brand.

Finally, it is found that while &ransgressive stylis beingused in their campaigns,

social networks dareatea direct communication with the consumer when
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showingtheir products. However, this coattersy has created a negative sentiment on
the consumer towardBe brand, which should develop strategies to eliminate that
feeling while continuing with the impact generated.
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CAPITULO I. INTRODUCCION.

La transgresion es ur@rriente de la comunicacion que se dedica a romper con lo
establecido y mostrar sucesos desagradables de la realidad. Esta corriente y sus
repercusiones me parecieron muy interesantes para realizar el Trabajo de Fin de Grado
y por ello se queria conocer @no las empresas a través dsta corriente de
comunicaciénquierenllegar al consumidor e incremir la notoriedad de la marca
saliéndose de las normd3ebido a que las redes sociales se encuentran a la orden del
dia entre las empresas y los clientek ytilizan como métodae comunicacion entre
ellos,parecia una buena idea contrastar la transgresion utilizada por las empresas, con la
estrategia de comunicacion utilizada por estas redmapararlasy posteriormente
analizar el sentimientgeneradcen los consumidoreprovocadopor estos métodos de
comunicacion.
Por este motivo, los objetivos fijados para realizar este trabajo fueron:
1 Profundizar sobre la comunicacion comercial en las redes sociales y las ventajas
que presentan para las empresas.
1 Observar la corriente transgresora en un caso concreto y compararla con su
actuacion en las redes sociales.
1 Analizar el sentimiento que la transgresion gerrdos consumidoresn un
caso determinada través de las redes sociales
Para llewar a cabo estogbjetivos se escogila marcaDesigual,ya que es una de las
empresasctuales que mas utilizan esta corriasigecomunicacion ymas polémica ha
generadoa lo largo de su historidPara conseguir satisfacer estos objetivos, se han
utilizado métodos de alrvacion y monitorizacion de las diferentes redes lssc@n
las que cuenta la marca, asi como el estudio de su historia y las estrategias llevadas a
cabo. Con la realacion de este trabajo se quiecenocer si esta técnica de
comunicacion es util pameterminadas empresas o genera mayor rechazo perdeart
los clientes potenciales
En primer lugarse explicarala comunicacién comercial en las redesiales y las
ventajas que posepara las empresas, seguido por la desdrpde la corriente
transgesora Posteriormente, skevara a caboun analisisde Desigual para obtener
resultados segulos objetivos fijados. Se realizara la descripcion y el estudio de los
anuncios lanzados por la marca, asi como un proceso de observacion de d@ameses

los pefiles de Desigual en las redes socidtasebook, Twitter, Instagram, Pinterest y



el blog de la marcd&or ultimo, selesarrollarain proceso de monitorizacion en Twitter
con diferentes hreamientas para conocer cuéletsentimiento de las personas hacia la

marca Desigual.



CAPITULO Il. LA COMUNICACION COMERCIAL EN LAS
REDES SOCIALES.

Podemos definirds redes socialemmoherramientas que facilitan la interaccion entre
las personay permiten que s@eneren nuevasedes sociales ge fortalezcan las
existente{Morales, 2010)Desde una perspectiva tecnolégseapodria definir como

un servicio basado en Internet que permite a los individuos construir un perfil pablico o
semipublico dentro de un sistema delimitadoticular una lista de otros usuarios con
los que comparten una conexion y ver y rezosu lista de las conexiones asi caieo

las hechas por otros dentro detesisa(Blanco yHerrera, 2012).

Debido al crecimiento exponencial de los usuarios erdigue asciende 26 millones
aproximadamente(AIMC, 2015), las redes sociales se han convertido en una
oportunidad comercial para el mundo del markefBlgnco y Herrera, 2012).

Estas plataformason los lugares donde hoy en dia se encuentra el consuesdana
ventana a su mundo y la oportunidad de tener contacto directo ¢or élste motivo,

cada vez mas, las empresas se van introduciendo en el universo de las redes sociales, lo
que les permite escucharlo y saber geéesita qué percepcién tienele la marca e
incluso pedirle ayuda a la hora de lanzar un nuevo producto (Gonzalez, 2015).

Segun Godoy(2009) una forma de estar presente en la red, es participar en las
comunidades ya creadas por los usuarios. Escuchar lo que dicen y elppuiato de

vista propio acercde la marca puede tener un gran impacto si el mensaje es relevante y
transmite de forma sincera la intencién de la marca de estar abierta a lo que sus clientes

le piden.

Ademas, las redes ofrecen adaspafasla posibilidad de desanllar aplicaciones que
utilizan como plataforma la red y la libertad de construir la funcionalidad que mejor les
parezca. Una buena forma de llevar a cabo esta ventaja es utilizar juegos, concursos,
guias o cualquier aplicacion queejore la eperiencia del usuario en la ré@odoy,

2009)

SegunBlanco y Herrera (2012&s experiencias mas recientiEslas empresatas redes
sociales pueden ser muy Utiles para:

- Dar a conocer el producto y recoger las primeras impresiones deigo®8s



- Disefio de productos, donde se invita a los usuarios de redes sociales a que creen
un nuevo producto, en base a las caracteristicas que ellos consideran deseables.
- Soporte al usuario sobre todo tipo de aspectos relacionados con el producto

como losusos y aplicaciones o la resolucion de problemas.

Aunque las compafiias pueden realizar estas acciones sin necesidad de utilizar las redes
sociales, estas plataformas les permiten un acceso directo al cliente y unos costes
reducidos Blanco y Herrera, 202).

ParaSegovia(2013) las empresas se encuentran con 5 beneficios clave a la hora de
introducirse en el mundo online. El primero de ellos, corresponde con la comunicacion
directa e inmediata con el publico, lo que permite resolver dudas de los uspagjas,

etc. También permite mejorar la imagen de la marca a través de las diferentes acciones

desarrolladas por Iaismatanto en la red social como con el publico. Consigue

aumentar l a visibilidad de nuestrdeproduct
Afuna plataforma soci al es el medi o i deal |
sector en el gque se mueve nuestra empresa.

redes sociales, es la buena obtencién de feedback, es decir, la opinién directa e
inmediata del seguidor, puesto que permite una comunicacién con la empresa de manera
rapida y sencilla. Por dltimo, nos permiten una mayor promocion de la yeaoguee

pueden hacerse acciones publicitarias con un bajo coste pero con un alto nimero de
impactes. Estos no son los Unicos beneficios que nos puedes ofrecer las redes sociales,

pero si son los principales beneficios que aportan (Segovia, 2013).

CAPITULO IIl. LA COMUNICACION TRANSGRESORA

Ortega 2004) define b comunicaciércomo unconcepto de vitaimportancia puesto

que nos encontramos endea de la comunicaciéNo es sencillo definirla debido a

gue es un concepto poliédrico y dificil de definir, pero desde un enfoque general se
podria decir que la comunicacion consiste en el paso de una detganmfiormacion

de unas personas o entidades a otras. Es un proceso donde tan importante es decir algo

como saber escuchlarque se dice (Reinares y Cal\u®99).

Dentro de la comunicacion, existen diferentes corrientes creativas, que han influido por

su prestigio y popularidad (Ortega, 2004)
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Filosofia de la Unique selling proposition (USP) la cual propone que el mensaje
publicitario deberia basarse una Unica propuesta vendedora a fin de evitar que
el consumidor se pierda en multiples contenidos sallpeoducto.

Filosofia de la imagen de marca que constituye una representacion mental del
conjunto de creencias e impresiones que cada persona tiene de ella.

Filosofia de los valores permanentes que pretende vincular a la marca con
beneficios 0 promesas chaturaleza abstracta y psicoldgica representados por
valores e ideas de tipo moral, social, cultural o cientifico.

Fil osof 2 a de | a Astar strategyo 0
comunicacién del producto es sustituida por el espectaculo quessatpreomo
anuncio, a lo largo del cual apae el producto

Filosofia de la transgresion, la cual se sale de las convenciones y normas
establecidas, busca atraer la atencion y romper la indifaerdmacia la
publicidad eligiendo la supuesta comunicacidoriginal que representa
precisamente la ruptura de lo esperaHeta nueva corriente se basa en la
exposicidon de sucesos desagradables tomados de la realidad.

Benetton fue una de las primeras maerasitilizarlaen 1992 con fotografias en

las que aparecia un moribundo con sida y diferentes escenas de guerra y
catastrofes.

Algunos de los motivos por los que las empresas utilizan esta técnica pedrian
como dijo Benetton en 1993aportar un valor afiadido a laagen de marca y
diferenciarse de la competencia. Esta diferenciagidiere conseguir que el

individuo perciba una empresa mas humanista y sensible

La actuacion del fundador de la marca representa una doble transgiesién
normas. Por un ladse traasformala informacion periodistica goublicidad, y
por otrg dan la vuelta a la publicidad convirtiéndola en el espejo de lo
desagradable de la vig@rtega, 2004).

Por ellg se decidié escoger Desiguaimo caso concrefoara lleva a cabo el andlisis,
puesto que eta marcaactual que masitiliza esta corriente de comunicacion para
contacar con el consumidor y llamar su atencion y aquella que mas criticas ha generado

en los ultimos arios.
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En primer lugar, serealizaraun resumen de la historia y de &mpresa, para
posteriormentexaminarlos diferentes anuncios realizados por Desigual en los que se
muestra lacorriente transgresara

En segundo lugar, deevard a cabain proceso de observacion de las redes sociales
utilizadas por la marca pavarificar si utilizan la misma estrategia en ellas.

Y por ultimo, seefectuardun proceso de monitorizacion para comprobar cuél es el

sentimiento de los consumidores frente a esta corriente de comunicacion.

CAPITULO IV. EL CASO DE DESIGUAL
4.1 HISTORIA Y ANALISIS DE LA EMPRESA

Desiguales una marca de ropa fundada por el suizo Thomas MeyeB4ral8 edad de

20 afos. Meyegueria marcar la diferencia creando prendas positivapmpwecaran
emociones y que estuvieran al alcadeéaspersonas con precios asequibles (Desigual,
2014).Sus comienzos surgen mientras paseaba por el puerto de Ibiza. Vendia camisetas
en un mercadillo de la isla creando estampados basados en graffitis y manchas
caleidoscopicas, al contrario que los demas coarges que basaban sus estampados
en el sel |l o (Mueha,2008)1 ove | bizabo

Gracias a la innovacion y vision de futuro del creador y a un pedido de 3000 jeans de
segunda mano que Meyer transformd en cazadoras vaqueras bajo la técnica del
patchwork(forma de costura en la que se unen diferentes pedazos de tela para formar

una mas grandghacio Desigualmodaes.es, 2011).

Tres elementodasicospara averiguar mas sobi@esigual, son conocer la mision,
vision y valores corporativos. En primer lugar t@os la misién que consiste en
conseguir un estilo de vida diferente sin convencionalismos ni prejuicios orientados a
un publico de espiritu joven. La vision de futuro que tiene Desigual es llegar a las
mejores pasarelas del mundo, dandose a conocer neeldianéacion y patrocinio de
eventos. Pretende crear un estilo de vida que no entienda de culturas y traspase
fronteras. Por ultimo los vales corporativos de la compafiae dividen en
originalidad, optimismo, inconformismo, diversion, innovacioitaliad, tolerancia y
frescura(Vereda, 2014).
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Meyer (2011) nombra las tres claves del éxito de la empresa catalana. La primera de

ellas es crear un proyecto completamente innovador y fascinante, porifioDjaes i g u a |

es colorista, es divertiday haceparice a t odos s ulsaseguodaslaveni dor e s
de su éxito, es que la empresa con su estilo, seacafjaz dea nsf or mary a | a s
esto intenta demostrarl o en su eslogan fANo
Desigual no se conforma con haber llegado a Espafa, Estaattus WnEuropa, sino

que también quiere llegar a China introduciéndose en el mercado asiatico.

llustracion 1: Ropa de Desigual
Desigual trabaja como una compaifiia global y por ello utiliza un sistema de distribucion
multicanal. Sus principales vias de crecimiento son la innovacién, como muestran los
disefios déa marca, asi como sus evenyok internacionalizacién, llegando a méas de

109 paises de los distintos continentes.

Segun Blanchar (2013st& estrategia nfticanal le permite contar carasi 300 tiendas
propias, de las cuales 104 pertenecen a Espafia que supone un 22% de la facturacion
siendo el principal mercado, ademas tiene presencia en 10000 tiendas multimarca, 2300
corners en grandes almacenes y 71 tieedageropuertos. Asia es el continente donde
produce el 80% de las colecciones, siendo el lugar donde Desigual abrié su primera
tienda en el extranjero, concretamente en Singapur en 2006.

La marca catalana estrend sede mundial en la playa de la Barceloria3 y preve

doblar su tamafio en cinco afios (Blanchar, 20l8)fuerte presencia en Asia y la
confianza en los paises emergsnie llevé a introducirse en el mercado brasilefio en el

verano de 2013.
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llustracién 2: Nueva sede Barcelona

Teniendo en cuenta el tamafio de la empresa en funcidn de sus ingne2068 ese
produjo un fuerte desarrolide Desigual, creciendo un 75% vy llegando a facturar 150
millones. Desde entonces el crecimiento de la facturacion de la marcadesafio
mayor llegando a 828 millones en 2013 y queriendo coirsega facturacién superior

a los mil millonesen 2014, aunque todavia no se conoce la (lifemdencias, 2014)
Aparte de la internacionalizacion hacia los distintos paises y continantesle las
claves para este rapido crecimiento, ha sido la diversificacion de familias de producto
(mujer, hombre, nifios, bolsos, zapatos, hogéc), ademas de las campafias de
marketingque tienen fuerte impacto sobre los consumid@tmchar, 2013)

Pero Desigual no cuentalgs@on venta fisica, sino que también se ha introducido en la
venta onlingeniendo presencia en 132 tiendas digitales, en las doelsgen algunas

como Amazon y Ebay entre las mas conocidas.

En 2014 ,Eurazeo, empresa devarsion francsa, se hace con el 10% de Desigual por

285 millones teniendo como objetivo acelerar el crecimiento de la marca catalana
entrada de este inversor ha wsegto una reorganizacibn en el Consejo de
Administracion.

El dinero invertido poEurazeo para comprar las acciones de Desigual ira destinado al
desarrollo internacional con la ayuda de la empresa francesa que cuenta con negocios en

paises emergentes, y a la mejora de los centros logisticos de Desigual.
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Grafico 1: Crecimiento de ventas de 2002 al 2013
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Desigual con la ayuda de Capgemini, implanta un canal @2Biness to Business)

para su red de tiendas multimarca y representantes con el fin de conseguir relaciones
comerciales entre lasmpresas mediante medios electroni¢Gapgemini 201). La
necesidad de crear este canal se debe al fuerte crecimiento del que se ha hablado

anteriormente para mejorar las ventas dirigidas al consumidor final.

Este proyecto comenzé con un andlisis dedkciones que tenia la marca con la fuerza

de ventas. Una veralizado el analisis y mejoratiared de representantegcidieron

utilizar la suite ATG, lider en el mercado-lme. Una vez incorporada la herramienta,
lamarca cont@on numerosas opartidadessomo por ejemplo laonsulta de stock en
tiempo real o la visualizacion de lpgendas como si se tratara de tieada fisicdJna

de las mayores ventajas que proporciond, fue la creaciébn de un nuevo catalogo y

showroom virtugllo que facilitada experiencia del usuario en la web.

4.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE DESIGUAL.

Una estrategia de comunicacion es el conjunto de decisiones y prioridades basadas en el
analisis y el diagndstico que definen tanto la tarea como el modo de cumplirla por parte
delas herramientas de comunicacion disponibles (Monerris, 2006).

Como se ha mencionado anteriormente, la transgresion es una codeente
comunicaciémjue consiste en salirse e convencionalismog normas establecidas,

busca atraer la atencion y romper la indiferencia hacia la publicidad eligiendo la

supuesta comunicacion original que representa precisamente la ruptura de lo esperado.
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Esta nueva corriente se basa en la exposicion de sucesosadabby tomados de la
realidad (Ortega, 2004).

Desigual utiliza la polémica como transgresi@ue es un arma utilizada por el
marketing para generar mucho ruido con las campafas y calar mas profundo en los
consumidoresCon esta estrategia se quiere @gsu i r e | Aboca a bocao
a un mgor numero de individuo@PuroMarketing, 2012Se pretenderealizar este tipo

de estrategiautilizada por Desigual tanto en sus campafias en los medios de
comunicacion, como en los eventos realizados. Posteside se analizara el impacto
producido en las redes sociales por este tipo de campanas.

Desigual quiere transmitir en faanera de comunicar su mart@a mismo que qure
transmitir en sus prendas: Innasian, transgresion, diferenci®ara conseguir este
resultado, leempresaealiza campafas publicitarias que han generado muchas criticas
entre las personaem también han generado unargviralidad en las redes Sates

provocando un aumento detoriedad.

A diferencia de otras cadenas de moda, hapedia prefiere invertir directamente en sus
clientes, y para elleealiza eventos en los que relnen a una gran cantidad de gente para
hacer algo fuera de lo normal.

Su principal objetivo es buscar acciones que permitan estrechar lazos emocionales entre
sws clientes. Un ejemplo de uno de estos eventos sdifasia Marathon que reunié a

mas de 10000 personas con un beso colectivo, posteriormente repartiendo camisetas y
soltando globo$Emprendedores.es, 2009)

llustraciéon 3: Kiss Marathon

Quizas una de las acciones que mas ha llamado la atencion en todo el mundo y sobre
toda a los medis de comunicacion, han sido los llamamientos que ha realizado la
marca en sus tiendas para que los clientes llegaran desnudos y se ledasalas

prendas que pudieran ponerse gratis. Esta iniciativa comenzmam tiendagde
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Barcelona, pero ha tenido tanta audiencia que ahora se realiza en tiendas de diferentes

ciudades y paises del mund@mprendedores.es, 2009)

En 2008 tras el creciento de sus ventan un 75%, se cambi6 el eslogan, pasando a
ser fiLa vi da e son suhlineh gahsgrgsorz @ innbvadtaacual,da

mucho que hablar.

Explicando la utilizacion de la polémica en sus campafieg0&2, lamarcalanzé una
campafa ||l amada ATengo un Pl ano. Esta campalf
los que aparecen tres mujeres que cuentan ante el espejo los planes que tienen mientras
que se prueban distintas prendas de la marca. En el primero, la mujer que aparece
cuerta como quiere cambiar radicalmente su vida dejando su trabajo y a su pareja para
irse a vivir a Tailandia, dedicarse a vivir y quizas hacer un trio con un surfista y un
buzo. En el segundo la mujer que aparece quiere presentarles a sus padres su nueva
pareja, sin embargo al final se descubre que su pareja es otra mujer. Porpétionoeg

por ello menos importante puesto que es el que mas polémica ha suscitado, la mujer que
aparece cuenta como quiere conquistar a un comparfiero suyo de trabajo comaproposit

del afio nuevaesultando sesu jefe.

Aunque la marcaeha recibido mas criticas que halagos, ha seguido la linea de la
campafa dLa vi dacomvetido€nhtiendiagtopig ensTwitter con el
hastag #TengoUnPlan, en la que se pueden ver tdeelts mas variadogldeal.es,
2012)

Desigual y mas comentarios en Twitter' '; ¥ donde esta el machismo en los anuncios de #tengounplan?
¢ En que las mozas estan para mojar pan? ; El feminismo implica ser un callo?'. '#tengounplan. si es el
de "firarte al jefe", lee este post antes de hacerlo. y bienvenida al mundo real'. 'Digo yo que si llevamos
siglos aguantando el mercadeo de la mujer en la publicidad, ellas tendran derecho a hacer burlas, jno?
#TengoUnPlan'. "Yo tengo una chaqueta de Desigual con la gque ligo mogellon. Sobretodo cuando me la
guito #TengoUnPlan'. '#Tengounplan, os lo contaré ahora mismo y finaimente haré todo lo contrario”
Mariano Rajoy, antes de las elecciones 2011

llustracion 4: Comentariosde Desigual enmwitter.

En mi opinién,la gran difusiéon y conocimiento de estos anuncio$angido solo por

las criticas recibidas, sino también por ledagos, como por ejemplo el de algunos
famosos como Cristina Pedroche. Estos halagos hacen referencia a que todos alguna vez
nos hemos sentido como las mujeres de los anuncios, con ganas de romper con todo y

cambiar de vida.
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Tras leer los comentarios, geede llegar a la conclusion de a@rincipal sentimiento

que han suscitado estos anuncios es la ira hacia estos comgattangue los han

clasificado demac hi st as en unas ocasiones debi do
femeninos superficialequeatenaen contra | a dignidad femeni:
|l os han cal i fi cad ordale hdinbrecomonohjetds § sopresu habl a

comportamiento sexual hacia ellos.

En2013l anzaron otra campa€fa consiguiendoconrnebr e 0 Ha

tono de ATengo un plano. En ella se muestra
pero introduciendo escenas fisexual es0 como
ensefa | os pechos, un | ug u eopeeintefioedenena@d no, o |
las chicas.

llustracion 5: C a mp a Hazlo gor la mafiana

Tambgén crearon junto con este videtro de caracter mentlamativo que nos invita a

adivinar qué hay detras de un beso. Solo que el beso era dado entre des mujer

Desigual muestra en su pagina web el video completo y sin censura y lo define como

Aun spot s i(Bmundees, Q18)Apnestan por las mujeres auténticas y

atrevidas que se olvidan de los prejuicios. Sin embargo todas las mujeres que aparecen

en los anuncios poseen belleza y un fisico envidiable.

Esta campafa también fue trending topic en Twitter con el hastedpgorlamanana,

la polémica que generd se debe a que aparecen partes de la anatomia femenina, pero

esto solo lleva a pensar sobreaet r aso de | a publicidad y | as
poblacién(Miren, 2013)

A finales de 2013, Desigual lanz6 dos campafias dirigidas hacia & afievque se
avecinaba, el 2014a campafa se || am-: AYo me atrevoo
uno que hacia referencia a la ropa de la marca y el segundo a la nueva fragancia que
habia lanzado Desigudt! target al que se dirigia eran las mujeres del siglo XKI

tapujos y que hablate cualquier tem@Ads.pr, 2013)
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llustracion 6: C a mp a Yoame atrevad

En el primer spot, la modelo anima a las mujeres a ponerse un vestido de Desigual y
sacar su otro yo, rebelde y provocativo, pero normal y recatasmd® en cuenta las
campafas anteriores. En el segundo spot, se patrocinaba las tres nuevas fragancias de
Desigual: Fun, Love y Sex. En el anuncio parece lguequerido transmitir a la
perfeccion estas tres palabms lo que parece un intento de mastaidba y placer
absoluto hasta que es interrumpja el sonido de lo que parece\ébrador de un

teléfono y que resulta ser al firellsonido de un consoladordémas con la compra de

alguna de ellas regalaban el vibrador de Desigoalforma de pintat@ios (Rodrigo,

2013y Como todas |l as campafas anteriores, Y
Twitter, y a pesar de la polémica, fueron muchas las mujeres que mandaron mensajes

animo y apoyo a través de las redes sociales.

llustracién 7: FraganciasFun, Sex and Love

Lacampafaealizada para el Dia de la Madre en 2844ino de los que mas ha movido

a las asociaciones a favor de la mujer y de los derechos hurEmagevo anuncio

|  amado A T Uestrh edoi lal rmcglglo sencontoneasg mueve delante del

espejo con un cojin debajo del vestido simulando una tripa de embaparadaego

quitarselay pincha los condone@0minutos, 2014)Si te fijas en la esquina inferior
derecha se pwedgabllecr tfaFii@aci No | o intentes
Inmediatamente tras la emisién del anuncio, varios colectivos de mujeres han pedido su
retirada calific8ndolo de #Airresponsabl e,
con caracter humoristico y como endsdsus demas spots, algunos estan a favor o en

contra. La margaante las denuncias de La ON@eacién Positiva y las mujeres de

~

CCO0O, l anz- un comunicado admitiendo que @

19



la sensibilidad del espectador i ¢ 0 n o selrefuarzalelnntensaje que ha unido

todas las aapafas hasta la fecha, sobrgedler de decision de las personas, y que en

este anuncio representa un grito a la libémagersonal y al derectde perseguir los
suefYoso, adem8s a9 ade Desiggay ei suffun@on, elspropomet e n C |
patrones sociales de conduct a, (20minutos,n est e
2014)

llustracién 8: Campafia "Tu decides”

La ultima campafa realizada a finales de 2014 fue gowataada por la famosa modelo
Adriana Lima, es un anunc@mn menos polémicque los anteriores y que ha generado
ruido aunque siempre habra quién esté a favor o en contra. En el anuncio aparece como
la modelo llega a una fiesta que parece una celebrdei@ws dieciocho cumpleafios de

un chico que posteriorment&driana Limaagarray se lo lleva, lo cualeja a la
imaginacion del espectadorlo que quiera pensar. Ademas aparecen dos hombres
besandosey de esta maneras como pone la marca de manifiesto que cada uno puede
hacer lo que quiera. Junto a Adriana, aparece Winnie Harlow, la primera modelo con
vitiligio, una enfermedad degenerativa en la piel. De esta manera, la marca demuestra
gue no es solo capaz de llanlaratencidon con sus anuncios no aptos para todos los
publicos o con las diferentes polémicas que estos han suscitado, sino que utiliza a una
de las modelos mas raras y mas prestigiosas de la actualidad para lanzar su nueva linea

de ropa.

llustracion 9: Campafia Adriana Lima
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llustracién 10: Winnie Harlow

Comose hapodido ver a lo largo de los diferentes anuncios y polémicas generadas por
Desigual, la marca juega con la estrategia de la trandégres disimulada en sus
campanfas publicitarias. Lo que buscan es romper con el orden y las reglas establecidas,
y se dirige al segmento de la mujer joven y moderna que hace lo que quiere y lleva a
cabo sus propias reglakino de los principales temas queéliza Desigual es la
sexualidad puesto que provoca revuelo en las masas y continda siendo para muchos un
tema tabu en los medios de comunicacion. Esta transgresion genera dos bandos, por un
lado tenemos a aquellos que se sienten heridos por la temgticatro, aquellos que

se sienten halagados y defienden la validez del ataque dirigido a una tematica en
concreto. Segun esto Desigual esta convencida de que su target se encuentra en este
segundo bando, per o si empr eso sexsiensah leerides| ries
(NewsReputation, 2014)

Esta situacion se repite en las redes sociales, por eso los anuncios de Desigual generan
tanta agitacion entre lasismasy se convierten en trending topic. Los que estan en

contra de las reglas defenderaropinion frente a aquellos que las atacan y viceversa.

A pesar de que este tipo de marketing no gusta a todo el mundo, la marca fue

gal ardonada en 2012 <con el premio de | a
Ceremonia de los Premios Nacionales de Margati|m la Asociacion de Marketing de

Espafia. Continuando en su linea, la marca quiso sorprender a los asistentes en este
certamen imitando a una de sus campafas mas populares, y para ello contrataron a dos
actores que se hicieron pasar por presentadoresg#ga y que finalmente se fundieron

en un apasionado be gashienOmben,2@18) | a NKi ss Tour

Una vez analizada la historia y estrategia de la marca, asi como su estrategia de
comunicacion, se pretende realizar un proceso de observacionreddasociales para

conocer cual es el sentimiento que tienen los individuos hacia la marca tras estas
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campafas, y averiguar si Desigual realmente impacta de manera positiva en el
consumidor al que quiere llegar a pesar de las criticas que genera emoel res
Posteriormente para acompafiar a este analisis, se realizard una monitorizacién en las

redes sociales para comparar los resultados obtenidos.

4.30BJETIVOS

Una vez definida la comunicacion comial en las redes sociales ynoo favorece a las
empresas, la corriente transgresgrain analisis del caso concreto Desigual, de la
empresa Yy los anuncios polémicos actuales, se pretende dar respagestgetivos
1 Observar la corriente transgresora en un caso concreto y compamarksu
actuacion en las redes sociales.
1 Analizar el sentimiento que la transgresion genera en los consumidores en un

caso determinado.

4.4AMETODOLOGIA
4.4.1 Observacion

4.4.1.1 Introduccioén

En primer lugar sbadefinidola comunicacion transgresortilizada por Desigual y el
impacto. En segundo lugar se realizaproceso de observacion de las distintas redes
sociales a las que pertenece la marca para averiguar qué tipo de comunicacién utiliza en
ellas, seguido de un proceso de monitorizacion pamgprabar el sentimiento de los
consumidores hacia la marca tras realizar este tipo de comunicacion.

Se harealizado un proceso de observacginlasredes sociales, ya que es una técnica

de investigacion que me permite obtener informacion mediante elroedist las
caracteristicas y comportamientos de la marca sin establecer un proceso de
comunicacion, y por tanto, sin la necesidad de colaboracion del grupo analizado.
Aunque un proceso de observacion tiene distintas aplicaciones, en este caso se llevara a
cabo para las estrategias comerciales de la marca Desigual. (Montaner, 2013)

Entre losdiferentes tipos de observacjése haelegido una observacion informal
puesta que se ha limitado a examinar la situacion y extraer conclusiones, ademas de
apuntar los dtos que se ha creido gaortarian informacion para la investigacion. Una

observacién cualitativa debido a que es un proceso semiestructurado, g®replee
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dondese tieneque doservar pero no de qué manera se Ve@er ya que cada dée

actualizan co un tipo de informacién diferente.

Tambiénse utilizarduna observacion directobreel comportamiento de la marca tal y

como ocurre en cada una de las redes sociales elegidas. Una observaciéon natural debido

a que | a informaci-n se obtiene en el ih 8l
online. Ademas la observacion es no partidipgroculta, ya queo se hainteractuado

en ninguna ocasion con la mamaen ninguna de las redes sociales, ni esta sabe que

esta siendo observada. Adiesnes una observacion entera puegte se observa el

conjunto de las acciones, y humana, porque laerghsién fue hecha por mi.

(Montaner, 2013)

4.4.1.2 Proceso y objetivos

Para llevar a cabo este proceso de observas®decidio elegir cinco redes sociales

para realizar el proceso de observacion. Se eligieron Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest yel blog de Desigual. En principio solo se iban a utilizar las cuatro primeras
mencionadas, pero durante la busqueda de informacion de la marca, se encontré que

habia un blog propio que subia informacion de forma distinta a las otras redes sociales.

La obgrvacion se llevé a cabo durante el mes de Dicielf#y®4)y Enero(2015) La

ficha de dservacién consistia en un archivo Excel que constaba de cinco pestafas
diferentes correspondientes a las cinco redes sociales que se pretendia observar. En cada
pestdia habia que anotar la fecha, hora, actividad realizada por la empresa en la red
social correspondiente, promocién, colaboracion de los usuarios, modalidad Ersexo.

la observacion spretendia observar si varialaeinformacionen funcion deperiodo de

Navidad y Afilo Nuevo y coincidiendo con las rebajas. También se queria analizar cémo
era la publicidad anunciada en estas redes contrastando con la mencionada
anteriormente.A continuacion se puede ver como se codificaban los resultados

obtenidos:
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HORA PROMOCION Realizan campafia
1:00 AM 1 S 1 Si 1
2:00 AM 2 NO ] Mo ]
3:00 AM 3
4:00 AM 4 Actividad
5:00 AM 5 CATEGORIA Descuento 1
6:00 AM 6 PRENDAS 1 Evento 2
7:00 AM i CALZADO 2 apertura 3
8:00 AM 8 ABRIGO 3 publicidad 4
9:00 AM 9 COMPLEMENTOS 4
10:00 AM 10 COMNJUNTO 3 SEXO
11:00 AM 11 UNION ] HOMERE
12:00 PM 12 FESTIVIDAD 7 MUJER 2
1:00 PM 13 HOGAR 8
NUEVA
2:00 Pm 14 COLECCION 9
3:00 PM 15 PUBLICIDAD 10
4:00 PM 16 NINOS 11
5:00 PM 17
g:00 PM 18
700 PM 19
&:00 PM 20
9:00 PM 21
10:00 PM 22
11:00 PM 23
12:00 AM 24

llustra cién 11: Codificacion del proceso de observacion (elaboracion propia)

Cada dia, en torno a las 10 de la noche, se observaban las diferentes redes sociales
elegidas y se anotaba todo lo relacionado con las publicaciones lipsbeea

Hay que afiadir que una vez realizada la observacion, se eliminé Pinterest, puesto que
durante el periodo del estudio no habian actuddiza unasolavez su cuenté que no

suponia informacién relevante ni aportaba aimgato. También se eliminé alguna de

las caracteristicas a observar en funcion de si aportaban algin resultado importante o

no.

4.4.1.3Analisis

Para facilitar el analisis del proceso de observacién llevado a cabo en los meses de
Diciembre de 2014 y Emne del 2015, se han codificado los datos relevantes para
realizar gaficos que acompafien a los resultados y los muestren de una manera mas

clara.
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Se analizar&ada red social por separado mostrando los resultados obtenidos y sacando
las conclusionemasrelevantes.

En el siguiente grafico aparece el porcentaje de publicaciones total de cada red social
(ver grafico 2)

Graéfico 2: Porcentaje total de publicaciones de cada red social

98,90% 96,90%
40,30%
7,90%
R
Nuamero de Numero de NuUmero de NuUmero de
actualizaciones  actualizaciones  actualizaciones  actualizaciones
Facebook Twitter Instagram blog

Fuente: Elaboracion propia

4.4.1.31 Desigual efracebook

En primer lugar se analiza Facebook, que junto con Twitter, son las que mayor nimero
de publcaciones realizan diariamente.

Observando las horas en las que se realizan publicaciones para codbesia franja

horaria mas utilizada para ellse comprobd@ue casi un 39% de las publicaciones se
realiza a las 7h de la mafana seguida de las 8h con cerca de un 20%. Que las dos
principales horas a las que se publica en Facebook estén seguidas, paesieadghe

al anotar la hora durante el proceso de observaegiano sale exacta a no ser que se
observe a lo largo de la hora en la quéa@ublicado, por tanto, redondea el horario

la hora méas cercana. El resto de horas en las que se han realibbciciones durante

estos dos meses se reparte mas o menos de manera equitativa por que no han seguido un
patrén concreto. Que las publicaciones ronden la primera hora de la mafana no debe de
ser casualidad, sino que el community manager, seguramente lis diferentes
cuentas en las redes sociales y va publicando en ellas en funcién del publico al que se
dirige en cada una de ellas y la manera de utilizarlo. Por lo tanto, realizar la primera

publicacion al principio del dia permite a las personasranse de las novedades y
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poder ir en su busca. También suelen realizar varias publicaciones al dia con diferentes
temas lo que hace que los consumidores y seguidores de la pagina de Facebook estén
constantemente viendo las novedades grafico 3)

Gréfico 3: Horas de publicacion en Facebook

38,46%
19,78%
13,19%
8,79% 9,89%
L, 4,40%
1,10% 2,20% 1,10% 1,10%
[ | ,_l [ | [ |
HORAS 0 7h  8h  9h 12h 14h 15h 16h 17h  18h

Fuente: Elaboracion propia

Una vez analizado el horario en el que realizan las publicaciones para dirigirse a los
usuarios,se analizéel sexo al que se dirigen dichas publicaciones. Conuzmos
observar en el gréafico, casi el 50% der@smasvandirigidas a mujeres debido a que
incluyen prendas de la coleccion y accesor®is embargo casi el 50%stante, no va
dirigido a ninguno de los dos sexos en concreto, sino que se dirige do@ablicos

con descuentos, ofertas o eventos. Tan solo un 5% de las publicaciones reséizadas
han orientadoexclusivamente al sector masculino. Esto puede deberse a que Desigual
comenzo vendienddnicamenteopa dirigida a las mujeres, y con el pasbtidenpo ha

ido ampliando su linea de productos orientdndose también al secoulima(ver

grafico 4)
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Grafico 4: Sexo al que se dirige las publicaciones de Facebook

mHOMBRE
B MUJER
BUNISEX

Fuente: Elaboracion propia

Continuando con otro de los puntos analizadms,observaras promociones pa
averiguar si Desigual contribuydacolaboracion de los usuarios en sus publicaciones,
como por ejemplo hacerse una foto con alguna prenda de la marca o responder a
preguntagealizadas en las publicaciones bajo los diferentes hastags que utiliza en estas
redes sociales. Como se ve en el grafico, no suelen utilizar este tipoatsngara

atraer a la gentejn embargo, sin necesidad de pedir esta colaboracién, muchos de los
usuarios suben fotodirigiéndose a la empresa catalana o utilizan los mencionados

hastags para opinar tanto para bien como pargvexatjrafico 5)

Gréfico 5: Porcentaje de promociones en Facebook

ES|
B NO

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que casi un 99% de los dias observados se ha hecho campafia. Se ha dividido

la campafia en funcién de la actividad que realiza y hay cuatro categorias: Descuento,
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Evento, Apertura y Publicidad. Como se puede ver en el siguiente grafico, predmmina |
publicidad como principal actividad utilizada en Facebook. Esto se debe a que en su
mayoria, la marca utiliza fotografias de sus productos o videos promocionales de la

marca(ver grafico 6)

Gréfico 6: Tipos de actividad utilizados en las publicaciones de Facebook

75,6%

12,2%  10,0%

2,2%

(|

Descuento  Evento Apertura  Publicidad

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de esta categoria publicitasa,ha dividido en diferentes grupaera conseguir

un analisis mas especificbas prendas, calzado, abrigo y complementos, se refieren a
las publicaanes que realiza la marca y aparecen estos productos. Conjunto se refiere a
la publicacion en la que aparecen diferentes productos de las categorias anteriores
mezcladosUnion hace referencia a las publicaciones en las que aparecen productos de
la coleccon creada por Desigual y Christian Lacroix. Festividad, hogar y nueva
coleccion se refieren a los periodos en los que se recalca algun tipo de evento festivo, a
productos destinados al hogar y nuevos productos respectivamente. Imagen de marca
hace referena a las publicaciones realizadas para promocionar la marca y nifios a las
actualizaciones referidas a productos infantifs.hacomprobado que la publicidad
relacionada con las prendas, es la mas utilizada por la marca seguida de los
complementos. Por elleée puedafirmar, que en general, aunque también se lleven a
cabo diferentes publicaciones, Desigual utiliza Facebook comd ers c apar at eo p.

mostrar sus productd@ger grafico 7)
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Grafico 7: Categorias en las que se divide la publicidad en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

4.4.1.32 Desigual en Twitter

El siguiente analisis se ha realizadolsvitter. Siguiendo el mismo orden para observar
todas las redes sociales comienzanalizando la hora en la que publican. Como se
puede ver en el gréfico, predominan las publicaciones realizadas a las 5 de la tarde.
Aunque en Facebook también se redlaa bastantes publicaciones a esa horaeno
corresponden los horarios entre las dos. Esto puede deberse a que las redes sociales no
las lleva la misma persona y cada uno actualiza a una hora determinada, o que han
comprobado que publicar principalmentesa hora, hace que los usuarios se enteren
mejor de las publicaciones por que tengan el habito de mirar Twitter en torno a esa hora.
Podria coincidir con que es después de comer y de la siesta y hay mas probabilidades de
gue las personas dediguen unosutos a meterse en sus redes social@sbydo aque

Twitter tiene publicaciones masanadas, es mas dificil que estasarezcan en las
dltimas actualizaciones y que el consumidor no las vea. Por ello es recomendable que la
empresa analice las costumbredas individuos y se dedique a realizarlas en esa franja

horaria(ver grafico 8)
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Gréfico 8: Horas de publicaciéon en Twitter
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Fuente: Elaboracion propia

Se vuelve a observar a que sexo van dirigidas las publicacktne$ grafico.Los
resultados son similares a los obtenidos en Facebook en cuanto al porcentaje unisex. Sin
embargo, el porcentaje de publicaciones dirigidas a mujeres, ha disminuido y ronda el
40%, mientras que el de los hombres ha aumentado hasta uAhb#s redes sociales

no se suelen utdar de la misma manera y comt@ésma finalidad, por ello han utilizado
Twitter para dirigirsede una forma mas igualitaria a ambos séxes gréafico 9)

Gréfico 9: Sexo al que sélirige las publicaciones de Twitter

B UNISEX
B HOMBRE
EMUJER

Fuente: Elaboracion propia
Centrandonos en si utiliza las publicaciones para fomentar la participacion de los
usuarios de la red social, se puede observar que practicamente no las utilizan y que es
mucho mas reducido que encebook.Es extrafio que no lo utilicen mas, ya que
Twitter es una red social en la que muchas empresas aprovechan los hastags para que el

cliente potencial realice menciones. Perb@a@odido comprobar que la mayoria de las
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actualizaciones son idénticadas realizadas en Facebook pero en diferentes horarios.
Por otro lado las actualizaciones realizadas por la mat@gnauna red social y otsa
suelen llevar de diferencia aproximadamente una(veragrafico 10)

Gréfico 10: Porcentaje de promociones en Twitter

mSi
B NO

Fuente: Elaboracion propia

En dltimo lugar analizamos si realizan campafia 0 neg yobservagque aunque el
porcentaje se ha reducido ligeramente en comparacién con Facebook, practicamente un

97% de los dias observados se realiza campafa en esta re(/eoggifico 11)

Grafico 11: Porcentaje de realizacion de camparsen Twitter

2,1%

B Si Realizan
campafia

B NO Realizan
campaifa

Fuente: Elaboracion propia

Volviendo a dividir en categoriase veque la publicidad sigue siendo la actividad

dominantg(ver grafico 12)
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Gréfico 12: Tipos de actividad utilizadas en las publicaciones de Twitter

77,7%
10,6% 9,6%
,_\ 2,1%
[
Descuento Evento Apertura Publicidad

Fuente: Elaboracion propia

Dividiendo la publicidad, al igual que en Facebook, las publicaciones destinadas a la
ropa y complementos son las principales, sstpuede debe&omo se ha mencionado
anteriormentea que las publicaciones eran por lo gen&téhticas pero en distintas
franjas horariagver grafico 13)

Gréfico 13: Categorias en las que se divide la publicidad en Twitter
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Fuente: Elaboracion propia

4.4.1.33 Desigual en Instagram

Otra de las redes sociales géhaelegido para realizar el analisis, ha sido Instagram,

la cual se caracteriza por ser un medio para subir fotografias y que las puedan ver todos
los usuarios de la misma. En este caso se ha omitido el anatsiapgromociones

por qué no séan utilzado en ningln momento y no aporta informacion relevante a la
investigacion.

Analizando la hora en la que se han realizado las publicacempeedeer que el pico

mas alto corresponde a no haber realizado ninguna actualizacion. Esto indica que ha
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habido mas dias que no ha habido una publicacién a losidmuéa habido. El resto de

horas en los que se ha registrado algimdip actualizacion, se presentantinera muy
similar, las dos horas que se han utilizado mas para este tipo de actividadpHas 2i

del mediodia y las 8 de la tarde. Pero estos resultados no dicen nada realmente

importante porgue son muyrsejantes al resto de las hofaer grafico 14)

Grafico 14: Horas de publicacion en Instagram
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Fuente: Elaboradén propia

Se continta analizando el sexo al que va dirigido, y se comprueba que no tienen
ninguna preferencia en cuando a las publicaciones, sino que suben fotografias dirigidas
a todo el publico objetivo. Que el porcentaje de hombre sea tan solo de indi@&6

que practicamente no han subido fotos dirigidas exclusivamente al sector masculino,

como mucho una o dos imagenes durante el proceso de obsefvacigrafico 15)

Gréfico 15 Sexo al que se dirige las publicaciones diestagram

BUNISEX
B HOMBRE
B MUJER

2%

Fuente: Elaboracion propia

33



Se observague en esta ocasidse han realizadocampafias en un porcentaje meada
mitad. Se debera a que no han realizado publicaciones diarias si no que eran esporadicas
(ver gréfico 16)

Gréfico 16: Porcentaje de realizacion de campafas en Instagram

B Si Realizan
campafia

B NO Realizan
campaifa

Fuente: Elaboracion propia

De las actividades que se realizan, la mas destacada es la publicidad qliéyan los

casos anteriorgyer gréafico 17)

Gréfico 17: Tipos de actividad utilizadas en las publicaciones de Instagram

92,6%

4% 3,7%
I I

0%

Descuento  Evento Apertura  Publicidad

Fuente: Elaboracion propia
En este caso, las publicaciones destinadas a prendas y complementoiesadi@ara
cabode manera similar y siguen siendo superiores al resto.
Debido a que Istagram es una red social que se utiliza en general para subir fotos,

Desigual la utilizaracomb e s capar at e 0 (vdrgrafeal8) pr oduct os
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Gréfico 18: Categorias en las que se divide la publicidad de Instagram
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4.4.1.34 Desigual en el blog

Fuente: Elaboracion propia

La ultima red social analizada ha sido el blog de Desigual. Aungue en un principio no se

iba a utilizar para realizar esta investigacion, se encontré al buscar informacion acerca

de la marca. Cuando se iidicel proceso de observacion, el blog realizaba

publicaciones, aunque no eran diarias pero si cada dos o tres dias. Después de los

primeros 15 dias, dejaron de actualizar el blog.

Como se puede ver en el gréfico, la hora en la que hicieron las escdgzcionies

fueron exclusivamente a las 12 de la mafiana, esto puede deberse a que el community

manager tenia urteora predeterminada para efler grafico 19)

Gréfico 19: Horas de publicacién en el blog

96,8%
3,2%
| —
HORA 0 12h

Fuente: Elaboracion propa

Se omitio el andlisis el sexo al que iba dirigido pgue en las publicaciones que

hicieron no se distinguia, es decir, iban dirigidas tanto hombres como a mujeres y no

resultaba un dato relevante.
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Las promociones comprenden un 5% de las observaciestessignifica que la marca
pretende que las personas pargaien sus publicaciones. Encalsodel periodo de
observacién, la marca quiere que los individuos participen asistiendo a los eventos

programadogver grafico 20)

Gréfico 20: Porcentaje de promociones en el blog

5%

ES|
mBNO

Fuente: Elaboracion propia

Para acabar practicamente no han realizado campafia en esta red social, esta se debe
que un 92% de los dias observados, no se han realizado publicacioneo €elan
comenzd a observar esta red social se realizaban actualizaciones esporadicas, sin
embargo, posteriormente abandono.

Los eventos han sido la actividad mas empleada para publicar en esta red social, sobre
todo se ha hecho referencia a las Seminakatizadas en distintas partes del mundo.
Analizando el escaso porcentaje dedicado a la publicidad, se observa que solo se han
orientado en esta actividad a la publicidad, es decir a promocionar las campafnas

realizadas por la marca (ver gréfico 21).

Gréfico 21: Tipos de actividad utilizadas en las publicaciones del blog

40,0%

20,0% 20,0%

0%
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Fuente: 1Elaboracién propia
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4.4.1.4Conclusiones

En resumen, Facebook y Twitter son las dos redes sociales mas utilizadas por la
empesa, esto se debe a la gran cantidad de usuarios que poseen y las diferentes
posibilidades queienen no sdo de subir fotografigssino también de crear eventos,

favorecer la participacion de las persqmasubir diferentes actualizaciones.

Al analizar la hora se ha comprobado que por lo general no se sigue un horario
determinado de publicaciones, incluso da a entender que son diferentes personas las que
supervisan las diferentes redaanque Facebook y Twitter salrealizar en un mismo

dia s mismas publicaciones, por lo que aunque el community manager no coincida en

todas las redes sociales, seguramente sera el mismo en estas dos

En cuanto a la participacion del individuo, no se suelen realizar publicaciones que
favorezcan este aspecpgro es mas utilizado en Faoek, lo que puede deberse a que

han realizado mas publicaciones y los usuarios asté@s implicados.

Dentro de las actividades en las e handividido las publicaciones de las redes
sociales, destaca en su mayoria la ipidald, de la cual se puedieducir que Desigual

utiliza estas redes sociales no solo para comunicarse con el cliente sino como escaparate
interactivo para mostrar sus productos, sobre todo las prendas y los complementos. El
blog ha sido la red social gue destacado entre sus pocas actualizaciones, por los
eventos, puesto que esto permitia que los clientes recordaran estas actividades llevadas a
cabo por la marca y favorecer su participacion. Se ha observadmoquiliza
publicidad agresiva o que creel@mica, porlo menos a ldargo de la observacion
realizada, por lo que en términos generales, podemos decir que aunque Desigual intente
llamar la atencion con el marketing y la publicidad, en las redes sociales trata de
fidelizar a los clientes potencés mostrandoles las prendas y complementos de la
coleccion e indicandoles los eventos, asi como los descuentos que realizan en sus

diferentes tiendas y temporadas.

La marca no pretende distinguir las publicaciones en funcién del sexo del individuo al

que se dirige pogue por lo general utiliza informacion dirigida a ambos segmsent
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Bien es ciertoque en Facebook y en Twitter, suelen utilizar gran cantidad de
publicaciones dirigidas exclusivamente a las mujeres. Esto serd porque la empresa en

sus inicios s dirigia exclusivamente al sector femenino yeitar posee mas artias.

4.4 .2 Monitorizacion.

4.4.2.1 Proceso y objetivos.

El tercerpaso,consiste en analizar como perciben los usuarios la marca en las redes
sociales, para ello se han utilizado gede de herramientagie perciben el sentimiento

de los usuarios hacia la marta monitorizacion de las redes sociales se ha convertido
en una forma primaria de inteligencia en los negocios, que se utiliza para identificar,
predecir y responder a la arcta del consumidor (Dyer, 2013). Escuchar lo que los
clientes, competidores y criticos dicen sobre ti es clave para obtener grandes resultados.
En primer lugar, gara poder conocer como perciben los usuarios la marca Desigual en
las redes socialesg haqueridorealizar un proceso de monitorizacién con diferentes
herramientasSe ha realizado el proceso de andlisis del comportamiento en Diciembre y
en Enero (2015) ya que es un periodo que coincide con diferentes festividades como el
periodo navidefio o lagbajas y puede ser que realicen diferentes campafas para atraer

al consumidor. La primera observacion se realizé el 16 de Diciembre del 2014.

4.4.2.11 Sentimentalyrics

Para comenzaresutilizd Sentimentalytics, que e8 u n -ijn Iparay el analisis de
sentimiento y etiqueta semanticamente los timelines en tiempo real para facilitar la
monitorizaciond e me d i o0 s (Sentimentadytice 201%Una vezse realizo el
registroen Twitter,se utilizé el hastag #Desigual para llevar a cabo el analisis puest
gue es el mas utilizado por la marca en su Twttgrse analizabal Twitter oficial de

la marca, que es el geeha utilizado para las observaciones, el sentimiento siempre va

a ser positivo puesto que es la marca la que publica en él.

Recogiendouna muestra que ronda los 650 tweeis, puedecomprobar que
aproximadamente unos 200 tweets no han sido identificados con ningun sentimiento en
particular. Comae puede veznla foto, se ha realizado al analisis en el guatlomina

un sentimiento lig@mente negativo sobre la marca, aunque esto no nos da una
informacion significativa ya que esta herramientalgnnasocasiones nentiendebien

algunos comportamientos como la iror&. primer lugar se realiza la monitorizacion
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en Diciembre para postermente comparar si ha variado este sentimiento al final de la
observacior{ver ilustracion 12)

q Inicio ’ Notificaciones p Mensajes # Descubre w #Desigual

Mangos Boutique ang it 2
What a dress_llove de5|gual hollday collectlon now in #yyj #fashion

Sentimentalytics =" 2
|| C—

(all entities) v

(all categories) v
[csv export] Sentimentalytics.com

llustracién 12: Sentimentalytics Diciembre hastag #Desigual
Abajo se hanafiadido algunos ejemplos de tweets positivos que han sido clasificados

como negativos por la aplicacigver ilustracion 13)
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llustracion 13: Sentimentalytics tweets clasificados como negativos
Posteriormente se repitié ahdlisis el 29 de Enero para ver si el sentimiento hacia la
marcavariaba al final de la observacién
Se analizé una muestra similar a la anterior que ronda las 650 observaszovergje
el sentimiento de los usuarios de Twitter sobre la marca de @ésiglha variado en

funcién de las fechas elegidas. Por lo ques@puedeafirmar que el sentimiento hacia
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la marca varie en funcién de la publicidad y festividades elegidas con Sentimentalytics

utilizando el hastag #Desigual (ver ilustracion 14).

.
€ nicio 4 Notificaciones @ Mensajes  F Descubre L #Desigual

= Gatografo 0 de dic
#lavidaeschula de5|gual
W - = EE
J

Sentlmentalytlcs a® o

llustracion 14: Sentimentalytics Enerohastag #Desigual

Puesto que después de realizar el proceso de observacion de Desigual en Twitter, otro
de los hastags mas utilizados era #chuldhasereido conveniente analizarlo tamfié
con esta herramienta, sin embargo los datos obtenidos nmelswantepuesto que la
mayoria de los tweets que aparecen bajo este hastag no se corresponden con la marca,
por lo que no es necesario realizar un angdisserior yer ilustracion 15)

€ inicio & Notiicaciones A Mensajes 3 Descubre = senuia

Sele ©#Lp_23Pasion Selelovedd - 31
Heladooooo#instapic que lns!amomenl mslamgh( “nochegirls #me #chula

instagram.com/p/sWT-MTEbVi/

1

2 Sele 9 #Lp_23Pasion (S e94 - 31 de a
Asi SOmos nosotras cuando sallmos a bailar #chula #me #instapic te amo & lig
[®|instagram com/p/sWQz24EbQr/

Ivonne Bernal @ivbecal3s - 30
Recuerden Si vale la pena, no sera Iacll ) #SIGUEMEYTESIGO :3 #Que
A Tengan #Una #Chula #Tarde 3 #SIGUEMEYTESIGO <3

“NO RENUNCIES SOLO PORQUEFEAS

Sentlmentalytlcs & w “ COSAS SE PUSIERON DIFICILES.

RECUERDA: SI VALE LA PENA,
oo NO SERA FACIL.”

Abrir

=N La Real Licoreria 7 aReall icoreria - 30 de an,

Ilustracion 15: Sentimentalytics #chula
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4.4.2.1.2Social Mention

Social Mention, es una herramienta web para monitorizar lo que se dice de nuestra
marca en Internet en méas de 80 sitios en los que se incluye Facebook, a Bitkegle

entre otrogSocial Mention, 2015)En este cs0, para buscar sobre Desigual se utiizd

t ®r mino fAmarca Desigual 0. En | a parte izqu
fiFuerza®, queindica el porcentaje de frases mencionadas sobre numeatca en las

Gltimas 24 horas, en este caso es un 4¥2asiom, quemuestra la cantidad de autores

que hablan de nuestra marca, que es un 55%iSehtimientd, que muestra las

menciones positivas y negativas sobre la marca elegidag en este casee puede

observar que el sentimiento hacia la marca es practicamente neutral, qo® tén s
menciones son positivasoPultimo se encuentra 8Alcanced queindica la influencia

de la marca, que es de un 35%. Como se puede ver en las capturas, la redgsria d
menciones son fotos que aparecen en las diferentes paginas web. Continuando con la
parte izquierda, debajo del andlisis del sentimiento se encuentra un ranking de las
keyword mas utilizadas en los buscadores. En primer lugar, siendo la mas uti&zada,
encuentra fAdesigual 06 seguida de dAgual o, A s
También aparece un ranking de los usuarios que mas mencionan a la marca, aunque no

es algo relevante para la investigacidon puesto que son nombres utilizados por los
usuarios en las redes sociales o paginas webs

Otro ranking es sobre los hastags mas utilizados pero la muestra no es elevada asi que

no se puede hablar de que sean loscoAsines

Por ultimo, aparecen los principales lugares donde se menciona la martcdutket
es en el que mas aparece. Esto puede deberse a que Photobucket se utiliza generalmente
para albumes fotogréaficos, de avatares exhibidos en foros de Internet, y el almacenaje

de videos, y Desigual ésintroducida en esta pagina.
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| |- Goo

€ @ socialmention.com/search?t=allélq=marca+ Desigual &btnG=Search&filter_keyword= desigual

45%

strength

55%

passion

5:0

sentiment

35%

reach

23 seconds avg. per mention

last mention 1 minute ago

52 unique authors

0 retweets
Sentiment
positive 1 5
neutral I 112
negative 0
Top Keywords
desigual I 157
gual [ M
store [ 40
discount [ 40
marca m 39
para 1 17
ropa [ | 16
barcelona [ | 15
fashion 1 12
anuncio 1 12

llustracién 16: Social I\)Ientionhl‘
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llustracién 17: Social Mention 2
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Para realizar un andlisis mas detallado, se han puesto dos filtros, el periodo de tiempo de

un afo y el espafiol como idioma.

Como se puede ver en la ilustracion (ver ilustracion [E8) redes sociales queas

mencionan a la marca son Twitter y los blogs siendo un 75% de los resultados totales.
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Observando la proporcion del sentimiento que tienen los clientes hacia la seavea,
que segun los gréficos, la mayoria de los usuarios tienen timisato negativo hacia
ella (ver ilustracion 18)

PROPORTION OF SENTAMENT

© Nepeive & Mo o Pestve
SHARE OF SENTIMENY

& Twitter

® Blogs ° Sa

e Forums [—p—

® Facebook » Postw

® Newspaper

& Onkine News

¢ Instagram

llustracién 18: Talkwalker analisis

En muchas ocasiones, este sentimiento negativo hacia la marca que realiza Talkwalker,
puede deberse a que selecciona comentarios en los que eparéd d esi gual 0 per

refiere a la marc@ver ilustracion 19)
=

Cine chileno 2014 Un vaiven entre of agotarmiento y la anamorfosts
Ivan Pinto /EI Agente Cine

1omarse 1a Justicia por sus proplas manos. La pelicula marca dos
cosas £n pomera Instancia 1o desigual JUsticks en un oparato estatal
cuya burocracia recae solwe el mas debil Por otro, 1a iiea de que ante

Cine chileno 2014 agotiamiento y anamorfosis
publicado el

LM SC |8 JUSTICID PO SUS Propeas Mmanos La pelicula marca dos cosas En paamera
nstancia la desigual justicia en un aparso estatal cuya burocracia recae sobtwe el mas débil

Por otro, |a idea de que ante

Yo no saben il Como orithcas & Sytiza, estan muy nerviosos. Ahora e meten con su
mujes

Guido-Fawkes

£n el reportape. 1o publicacion de moda utifza una nagen en s que se puede ver o Batziany
con un vestdo de la marca espaiola Desigual Vogue recoge en su articulo. Un nuevo
partdo anti-susternidad

llustracién 19: Comentarios erréneos Talkwalker
Puesto que uno de los filtros escogidos ha sido el del ideenaque el pais que mas

menciona la marca es Espafebido a quel idioma elegido ha sido el espafiol, seguido

de paises Sudamericanos. En cuanto a la diferencia segun el sexo, se observa que el
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sexo masculino es casi un 15% superior al femenmgue se pede afirmar que los
hombres mencionan mas veces la marca emeldss sociales que las mujel@sr

ilustracion 20)

e female & male

42.97,

| AV

®  marCa detagua

llustracién 20: Talkwalker andlisis delsexode los individuos

4.4.2.1.4SM Reputation Metrics

Merece unanencion especial el estudio que realizé la Universidad de Navarra sobre el
anuncio de Desigual para el Dia de la Madre en 2014.

Lo que propone esta metodologia, es arrojar resultados claros sobre la interpretacion
directa de los distintos elementos queogen el tono de la conversacion, mas alla del
positivo-negativo y de la tematica concrgf@aM Reputation Metrics, 2015Por lo
general esta herramienta se centra sobre todo en los tweets de Twgtelistintos
valores de marca se agrupan en categaqiastienen significacion y tono semejante.

Las categorias son: valores emocionales positivos, valores racionales positivos y valores
negativos. Una vez el programa evalla todos los tweets de la s@restimaen qué

medida el tono de la conversacionl@enarca se identifica con las distintas categorias.

Los valores oscilan entre el 0 y 100, indicando que el O tiene un tono que no esta
relacionado con ese valor de marca, y el 100, mayor grado de identificacion.

En el andlisis de la publicidad realizagar la marca en las redes sociales, ha
comentado parte de esta publicigemio seéha realizado un analisis méshaustivo

l‘:\ N Ada Colau X 2 Seguir

siento compasion por las madres de los
imbéciles que han creado la mierda de
anuncio machista de Desigual
#DiaDelL.aMadre #boicotDesigual

 Responder 3 Retwitear % Favorito ses Mas

228 123 SAuampTme.
llustracién 21: Ejemplo detweet
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El estudiocomienza con un analisis del anuncio del dia de ldreraalizado el afo
pasado (2014). En él, se obseyde al dia siguiente de su lanzamiento habia gran
cantidad de tweets en los que se mostraba el enfado o rechazo que los individuos tenian
hacia este anuncio. Los que mostraban indignacion eran los eqaésalgan mayor

aceptacion.

Se analizaron los tweets de los dos primeros dias de la polémica en los que se
mencionaba la cuenta oficial de Desigual en Espafa. El resultado fue que la asociacion
de los valores positivos era nula y los valores racionalegiyos hacia la marca

también era nula. Los componentes de sentimiento negativos se dispararon y las

principales reacciones que generaba el anun

llustracién 22: SM Reputations Metrics grafico de sentimiento enTwitter

Como conclusion en este apartado, se obtigme el anuncio realizado por Desigual

para el dia de la madre generd sentimientos intensos de rechazo hacia los contenidos
mostrados por la marca, incluso llegando a haceobai los productos. Por lo general

los tweets en los que se ataca mas a la marca han sido los publicados en la cuenta
oficial, mientras que los realizamos en el video han estado mas divididos. Si analizamos
esta publicacién en lugar de la cuenta, vemos gutono negativo se rebafaer

ilustracion 23)
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