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Resumen 

     Las redes sociales están en constante crecimiento. Día a día se desarrollan nuevas 

plataformas con diferentes objetivos y formatos que son incorporadas por todo tipo de 

usuarios y utilizadas como un componente más de la vida diaria.  

     Una de las redes sociales más importante es Twitter, la red de los 140 caracteres que 

brinda infinidad de posibilidades de interacción, incluso desde un enfoque publicitario.  El 

hashtag (#) es una herramienta que se utiliza cómo una etiqueta para agrupar mensajes de una 

misma temática, y que rápidamente fue incorporado en las campañas publicitarias para tener 

presencia en los medios sociales. 

     El presente trabajo corresponde a un estudio en el que se analizó el comportamiento de los  

usuarios de Twitter ante la presencia de hashtags publicitarios, y la forma de interacción 

entre ellos y la marca.  

     Los objetivos de la investigación fueron intentar describir la interactividad entre los 

usuarios de Twitter y las marcas a través del hashtag, y además determinar si la interactividad 

marca/usuario tiene resultados positivos o negativos para la marca.  

    El trabajo implicó desarrollar un marco teórico para encuadrar los aspectos que se deben 

considerar a la hora de exponer la temática en cuestión, tanto de las redes sociales, la 

interacción de los usuarios y la invasión de la publicidad en los medios sociales.  

     Por medio de una selección de marcas comerciales que utilizan hashtags publicitarios, y 

una grilla de análisis, pudimos arribar a los resultados buscados ante la problemática 

planteada del comportamiento de los usuarios con los hashtags publicitarios.  

Palabras clave: Twitter, hashtag, interacción, usuarios, marcas.  
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1. Introducción 

     Es evidente que las redes sociales se encuentran en su momento de auge, y que gran parte 

de la sociedad es usuaria activa de al menos una de ellas. Twitter es una red de microblogging 

en la que  los usuarios pueden publicar mensajes de hasta 140 caracteres. También pueden 

tuitearse fotos, videos y encuestas, e interactuar con otros usuarios mediante el retuit, el me 

gusta y respondiendo los mensajes. Una de las herramientas fundamentales de Twitter es el 

hashtag. Está compuesto por el símbolo numeral (#) y palabras seguidas sin espacios. Los 

hashtags son etiquetas que pueden usarse en cualquier tuit y que sirven para agrupar los 

mensajes que hablan del mismo tema. Cualquier usuario puede crear un hashtag, y los más 

usados a nivel nacional o  mundial integran una lista llamada trendingtopic.  

     La comunidad de Twitter ha crecido considerablemente en los últimos años, siendo que la 

misma se creó en el 2006. Actualmente, en Argentina, Twitter cuenta con 4,7 millones de 

usuarios activos, que generan un promedio de 14 millones de tuits diarios.  En estos diez años 

se ha tomado a Twitter como objeto de estudio en distintas investigaciones, enfocándose en 

su uso social, como medio de comunicación en red, espacio de protesta, de comentarios de 

grandes eventos y de la programación de televisión. Sin embargo, no se lo ha estudiado, lo 

suficientemente, como medio publicitario.  

     Las formas de comunicarnos han cambiado, como así también los medios de 

comunicación. La publicidad se reinventa constantemente, y busca acercarse a su público por 

distintos medios. Es así que va adaptando su forma, e incluso su contenido, a  los nuevos 

medios de comunicación. Muchas marcas están presentes en redes sociales y, particularmente 

en Twitter, hacen uso de las herramientas que brinda la red de un modo publicitario, tanto 

siendo usuarios activos con cuentas de marcas, como creando hashtags y promocionando 
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tuits para lograr la interactividad con los usuarios. La publicidad busca relacionarse con su 

audiencia usando con fines publicitarios una red creada para el intercambio social.  

1.1.Preguntas de investigación 

     Este análisis surgió a partir de algunos interrogantes como ¿de qué manera utiliza el 

usuario el hashtag creado por la marca?, y ¿el hashtag publicitario es aceptado por los 

usuarios o genera rechazos? Además, nos planteamos si la aceptación o rechazo afecta a la 

percepción de la marca por parte de los usuarios, y si, en consecuencia, la interactividad 

marca/usuario a través del hashtag, contribuye a alcanzar los objetivos comunicacionales de 

la marca.  

1.2. Objetivos 

     Esta tesis pretende describir la interactividad entre los usuarios de Twitter y las marcas a 

través del hashtag. Además, su objetivo específico es determinar si la interactividad 

marca/usuario tiene resultados positivos o negativos para la marca. 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 
 

2. Redes sociales en Internet 

     Las redes sociales son comunidades virtuales donde sus usuarios interactúan con personas 

de todo el mundo con quienes encuentran intereses en común. Funcionan como una 

plataforma de comunicaciones que permite conectar gente que se conoce o no y que permite 

administrar recursos, como fotos y vídeos, en sitios de fácil acceso y gestionados  por los 

usuarios desde sus propias cuentas. Su funcionamiento se desarrolla dentro de una plataforma 

en Internet, donde los usuarios establecen una conexión online. Con todas las relaciones entre 

usuarios se crea una red de contactos con los que se puede intercambiar información en 

función de para lo que esté destinada cada red social. 

     Las principales características de las plataformas de redes sociales son: 

 Cada usuario tiene un perfil. Éste puede ser público o privado. Desde allí se accede a 

los perfiles de otros usuarios para crear vínculos.  

 Todos los usuarios tienen una lista de contactos, llamados de diferentes formas de 

acuerdo a cada red social, con quienes puede interactuar.  

 Los usuarios pueden intercambiar todo tipo de información, como fotos, videos, links, 

textos, dependiendo de cada red en particular.  

 Además, existe la posibilidad de realizar publicidad paga en estos medios.  

     Las redes sociales se pueden clasificar de dos maneras, en redes sociales horizontales, y 

verticales. Las horizontales son aquellas que se dirigen a todo tipo de usuarios y no tienen un 

contenido definido. Buscan la participación libre de toda la comunidad. Las verticales son las 

que se centran en un tema o contenido particular, y que buscan tener como usuarios una 

comunidad colectiva concreta.  
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     El uso de las redes sociales cuenta con tantas ventajas como desventajas. Las ventajas más 

mencionadas por el común de la sociedad son que sirve como un medio de comunicación con 

otras personas a pesar que se encuentren a una gran distancia física, y permite establecer 

relaciones con gente desconocida y crear nuevos lazos. También a nivel educativo ha 

repercutido notablemente en el desarrollo de clases o cursos, y, situándonos desde un perfil 

laboral, es también una herramienta útil en ciertos entornos detrabajo. La desventaja más 

cuestionada de las redes sociales es la privacidad. Todas las redes sociales tienen una política 

de privacidad que asegura que los datos personales no serán utilizados con otros fines, pero 

no siempre éstas normas son transparentes o conocidas por los usuarios. 

2.1. Desarrollo de las redes sociales 

     Día a día se van creando nuevas redes sociales, con diferentes objetivos y usos, y 

apuntadas a distintos grupos de usuarios. Un estudio realizado por MediaBistro (Puon, 2014) 

reveló que las redes sociales que más han crecido en los últimos años son: 

 Facebook (con 1 billón de usuarios a nivel mundial) 

 Twitter (con 560 millones de usuarios a nivel mundial) 

 Google+ (con 400 millones de usuarios a nivel mundial) 

 Linkedin (con 240 millones de usuarios a nivel mundial) 

 Instagram (con 150 millones de usuarios a nivel mundial) 

 Pinterest (con 70 millones de usuarios a nivel mundial) 

 Youtube ( con más de 1000 millones de usuarios a nivel mundial) 

     Además, en Argentina durante los últimos años se han popularizado nuevas redes como 

Vine (es una red de posteos de videos de no más de seis segundos que se reproducen en loop 

infinito, es decir, en forma de bucle); Tumblr (es una plataforma de microblogging que 
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permite compartir textos, imágenes y videos en el formato de blog); y Snapchat (es una 

plataforma para dispositivos móviles donde se pueden enviar imágenes que se borran 

automáticamente luego de los 10 segundos). 

     Las cifras en el panorama nacional de las redes sociales son realmente altas, siendo que 21 

millones de argentinos utilizan al menos una red social. Facebook es la red estrella, siendo 

que un 89% de los usuarios la utiliza activamente. En segundo lugar se encuentra Twitter con 

un 22% de los usuarios argentinos. Y el tercer lugar lo tiene Google+ con un 19%. La red 

social laboral LinkedIn tiene el 10%, al tiempo que Instagram obtuvo el 7 por ciento. 

Pinterest es utilizada por el 2% de los internautas locales, al igual que Tumblr. Las cifras 

citadas anteriormente pertenecen a un estudio realizado por Carrier y asociados 

(www.infobae.com, 2014). 

2.2. La interacción de los usuarios con las redes sociales 

     Citando a la R.A.E. (Real Academia Española), la interacción es “la acción, relación o 

influencia recíproca entre dos o más personas o cosas.” Aplicándolo a las redes sociales, la 

interacción es la respuesta que se obtiene de un usuario a otro, siendo éste un usuario 

particular o una cuenta de una marca.  

     Las redes sociales son uno de los medios más eficientes para establecer un diálogo entre 

los usuarios y las marcas. Sin embargo, los usuarios tienden a tener una actitud pasiva si no 

hay una escucha activa desde el lado de la marca. Según Chris Heuer (En Rodríguez 

Martínez, 2014),“Ninguna interacción con el cliente debe tomarse a la ligera.” “Una empresa 

–dice- debe estar interesada en desarrollar relaciones que le permitan instalarse positivamente 

en la mente de su mercado para luego ganar sus corazones y sólo después apuntar a generar 

un rédito económico de ese vínculo”.  

http://www.infobae.com/
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     Para tener una buena interacción con los usuarios es necesario tener visibilidad. Para 

medir la interacción se pueden analizar los me gusta, la cantidad de seguidores o de visitas, 

de acuerdo a cada red. La actividad es un punto clave en la interacción, y se  mide con 

respecto a la cantidad de menciones y respuestas, compartir o retuit que tienen los contenidos 

dispuestos por la marca. La popularidad aporta a que una marca logre el éxito en interacción 

con los usuarios en redes sociales.  

     Un concepto clave en la temática de la interacción es el engagement. Es el grado en el que 

un consumidor interactúa con una marca, en este caso en los medios online, es el compromiso 

entre la marca y los usuarios. El engagement se mide con interacciones con las marcas, no 

solo con me gusta, retuit o compartir. No es el mismo efecto apretar un botón de empatía, que 

mantener una conversación marca/usuario. Cuando un usuario interactúa con la marca, está 

tomándose el tiempo y esfuerzo de decir que le gusta la experiencia que se le brinda por estos 

medios. Para lograr y conservar el engagement una marca debe conversar con los usuarios, 

tener una personalidad definida, y generar contenido de interés.  

2.2.1. Twitter: la relación con sus usuarios 

     El valor de Twitter va más allá de los millones de usuarios activos, es la forma en que 

estos usuarios interactúan con el medio. Los usuarios de Twitter tienen conversaciones 

apasionadas, examinan temas y comparten contenido interesante. Formar parte de esa 

interacción activa y enérgica es una forma de desarrollar relaciones y crear fieles 

consumidores para las empresas. Las campañas de interacción de tuits le permiten a las 

marcas aumentar el alcance de su contenido a un público relevante en Twitter. Se pueden 

promocionar tuits que se publican de manera orgánica, es decir, el mensaje sólo les llega a los 

usuarios seguidores de la marca; o crear tuits para promocionarlos solo al público que se 

desea. Éstos son pagos y se pautan mediante diferentes segmentaciones. 
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     La compañía Twitter ha realizado un estudio junto a ResearchNow durante el año 2015, 

que ha arrojado un informe llamado “A los usuarios les gusta ver, descubrir e interactuar con 

vídeos en Twitter”, donde se explica el fenómeno de la interacción de los usuarios con 

respecto a los contenidos audiovisuales. Los siguientes fragmentos fueron escritos por 

Alfonso Calatrava (2015), director de Investigación de Twitter: 

     “La mayoría de los usuarios (82%) consume contenido audiovisual en Twitter y hasta un 

90% de las visualizaciones de vídeo se realizan en dispositivos móviles según nuestros datos. 

Pero los usuarios no sólo ven vídeos en Twitter, también los suben.” 

 

     “Los usuarios entran en Twitter para descubrir contenido interesante y relevante en tiempo 

real. Por eso, no nos sorprende que el 49% de los usuarios crea que Twitter es una gran 

plataforma para descubrir vídeos. Curiosamente, los usuarios de Twitter son un 25% más 

propensos a ser los primeros en descubrir contenido de vídeo entre sus amigos.” 

 

     Hay variadas herramientas para que los usuarios de esta red logren interactuar entre sí, 

ellas son: 

 

 Menciones: se utilizan para escribirle un mensaje a otro usuario. Se debe anteponer el 

signo @ (arroba) al nombre de la cuenta del usuario. Hay dos tipos de menciones, las 

que son en respuesta a un tuit en el que nos han mencionado, y las menciones en un 

tuit que escribe el usuario, pudiendo citar a más de un usuario con su respectiva 

arroba. 

 

 Retuit: esta acción tiene su propio botón, y es utilizada para copiar en su propio 

timeline un tuit escrito por otro usuario. Los seguidores, aunque no sigan al usuario 
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que posteó el tuit  lo reciben en su timeline con una indicación de que nosotros hemos 

hecho un retuit de ese mensaje. 

 

 Citar tuit: es otro botón que permite citar el tuit que deseamos y agregarle contenido o 

comentarlo dentro del mismo posteo. Al igual que el retuit, el mensaje se postea en el 

timeline y los seguidores del usuario pueden visualizarlo. 

 

 Mensajes directos: también llamados mensajes privados. Se pueden enviar entre dos o 

más usuarios, de manera privada, ya que nadie tiene acceso a los mismos fuera de los 

usuarios involucrados. Se pueden utilizar más de 140 caracteres y el último año en 

una de las actualizaciones se agregó la función para recibir mensajes directos de 

usuarios a los que no se los ha seguido anteriormente. 

 

 Hashtag: es la herramienta más utilizada en esta red social. Como hemosdescripto 

anteriormente, es una etiqueta que agrupa contenidos. Se escribe con el signo # 

(numeral) seguido de palabras escritas sin espacios en medio. El hashtag puede ir en 

cualquier parte del mensaje y Twitter los detecta y quedarán hipervinculados, de 

manera que si se hace clic sobre uno de ellos, la página de Twitter presentará una 

línea del tiempo con todos los mensajes etiquetados con ese hashtag, 

independientemente de que los usuarios sigan a los demás usuarios que lo utilizan. 

 

 Listas: es una opción que da Twitter para agrupar a los usuarios que se siguen según 

algún criterio para facilitar la lectura del timeline y poder seguir conversaciones. La 

función permite crear listas con 500 cuentas cómo máximo, públicas o privadas, e 

incluso se pueden incluir en las listas usuarios a los que el usuario creador no sigue. 
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2.3. Publicidad en redes sociales 

 

     Hoy en día las redes sociales se han vuelto cada vez más indispensables en la vida del ser 

humano, a consecuencia de que vivimos en un mundo globalizado en el que todo individuo 

debe estar actualizado sobre todo lo que sucede. 

     La comunicación en redes sociales ha modificado la manera en que los negocios 

interactúan con sus clientes, y eso ha influido en la manera de publicitarse. En este sentido la 

publicidad en Internet ha incorporado nuevas plataformas y oportunidades de negocio para 

las empresas y marcas. La tendencia y confianza hacia la publicidad online sigue 

aumentando, sobre todo en las redes sociales.  

     Las redes sociales traen consigo grandes ventajas a la hora de publicitar. Una de ellas es 

que con poca inversión es posible lograr un gran impacto en nuestros consumidores. El costo 

por click es muy bajo en relación a otros medios, y el tráfico posibilita que la publicidad se 

encuentre alrededor de un mes online. Las redes sociales permiten un alto nivel de 

segmentación, que no se puede alcanzar con ningún otro medio. Se pueden realizar campañas 

específicas para un público objetivo,  dependiendo de diferentes datos como la edad, sexo, 

intereses, gustos, y datos demográficos.  

     Las diferentes redes sociales nos ofrecen una infinidad de opciones de formatos para los 

anuncios, lo que nos brinda mayor flexibilidad y creatividad. Puede ser visual, escrito, vídeos 

o anuncios de textos simples y la mayoría de ellos se muestran en los mismos espacios en que 

interactúan los usuarios. 

     Es de suma importancia realizar un seguimiento de la campaña, y en los medios sociales 

esto es posible gracias a los informes, programas y páginas que permiten evaluar resultados.  
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     Las plataformas más utilizadas para publicitar en redes sociales son:  

 Facebook: los anuncios más destacados  son las historias patrocinadas o anuncios 

relevantes. Los anuncios pueden enlazar con páginas web, eventos o aplicaciones.  

 Twitter: cuenta con cinco formatos a la hora de anunciarse: 

-Interacciones con tuits: para llegar a más personas y generar conversaciones. 

-Clicks en el sitio web: para tratar de generar tráfico y ventas en una web. 

-Instalación de Apps e interacciones con Apps: para dinamizar la promoción y 

descarga de apps móviles. 

-Seguidores: para tratar de aumentar la comunidad. 

-Clientes potenciales: para captar correos electrónicos de personas que se interesen 

por tu oferta e inscripciones a eventos. 

Los tuits promocionados tienen precio según costo por interacción, lo que significa 

que solo se paga cuando alguien retuitea, da me gusta, expande, hace clic en el tuit o 

comienza a seguir al usuario desde él. 

 

 Linkedin: permite crear y verificar hasta 15 variaciones del mismo anuncio, 

seleccionar al público, establecer un presupuesto diario y una puja sobre cuánto se 

está dispuesto a pagar por clic. 

 

 Instagram permite promocionar imágenes para alcanzar una mayor audiencia. 

 

 Youtube: se puede ver el video durante todo un día en la home. Permite mayor 

creatividad, ya que se pueden hacer juegos, mapas interactivos, y micrositios. En 

algunos casos este medio tiene más llegada que la televisión.  
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 Google+: se crean anuncios visuales con usuarios, likes y compartir. Conceptualmente 

son muy similares a los tuits promocionados. 

 

 Tumblr: se realiza una promoción paga de contenido mediante segmentación. Se 

puede interactuar con el contenido como si fuese orgánico. Además, no tiene fecha de 

caducidad, por lo que puede utilizarse en cualquier momento.  

 

     Las redes sociales no sólo deben ser vistas como un entretenimiento sino también como 

una forma más de poder llevar los negocios más lejos y de comunicar nuevos mensajes; están 

cambiando la publicidad tradicional a un modelo que tiene que ver más con la relación 

personal que con las marcas. Las redes sociales son un nuevo instrumento que permite a los 

productores y consumidores dialogar y conocer de una manera más cercana a sus clientes 

potenciales, fomentando así una comunicación continua. 

     Algo esencial a tener en cuenta es que al tener una cuenta activa se tendrá que mantener 

actualizada sobre las nuevas tendencias, promociones o eventos. Estos medios cambian día a 

día y los usuarios están acostumbrados a ver algo nuevo a cada instante, por lo cual este tipo 

de publicidad tiene que ser aún más creativa que lo tradicional.  

     Un sistema muy útil que se puede utilizar para obtener información más personalizada de 

los clientes es la llamada audiencia personalizada. Su objetivo es identificar registros actuales 

de Facebook y Twitter. Este sistema permite, mediante el “matcheo” de los registros (cruzar 

datos para encontrar coincidencias), localizar a los usuarios e identificar a los clientes para 

dirigir la comunicación hacia ellos exclusivamente. 
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     Es posible subir una lista de direcciones de correo electrónico o números de teléfono de al 

menos 20 personas; para que Facebook le muestre el anuncio. También se pueden crear 

públicos a partir de las personas que visitan los sitios web o de las personas que utilizan la 

aplicación para celulares.  

Su funcionamiento es el siguiente: 

Territoriocreativo.es 

     Este sistema tiene dos usos diferentes, uno de ellos es dirigirse a los clientes de Facebook 

que ya tiene la empresa y obtener información adicional de la base de datos para afinar los 

mensajes que se van a dirigir. Otra función es dirigirse a un público similar al actual, para 

mostrarle los anuncios al público que tiene patrones de uso similares en Facebook, y así 

apuntar a nuevos clientes que puedan estar interesados en el producto o servicio que brinda la 

empresa. 

https://www.facebook.com/business/help/449542958510885
https://www.facebook.com/business/help/1472206006327390
https://www.facebook.com/business/help/1472206006327390
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     En Twitter tiene las mismas funciones: ampliar  la información de la base de datos actual, 

y dirigirse a una lista de determinados usuarios, que representen un valor diferencial como 

público objetivo, para mostrarle anuncios. Su objetivo es el recontacto con influenciadores de 

ésta red.  Las tres formas de utilizar las audiencias personalizadas en Twitter son: 

 Mediante listas de correo de usuarios con su arroba (@) 

 Mediante la web para segmentar las personas que la hayan visitado recientemente 

 Mediantes aplicaciones móviles, para tener acceso a quienes la descargaron o se 

registraron en ellas.  
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3. La invasión de la publicidad 

     La revolución digital y su acelerada intensificación han obligado a la publicidad a 

transformarse y adaptarse a las nuevas realidades tecnológicas, sociales y de mercado. 

(Bravo, Madinaveitia, 2014).  La publicidad necesita estar presente en los nuevos medios de 

comunicación, pero no de la forma tradicional. Ya no se trata de que todos los medios lancen 

el mismo mensaje, como en las clásicas campañas 360º, sino que cada uno de los medios y 

acciones ocupen un rol específico en un mismo engranaje, de acuerdo a las posibilidades 

individuales que brinda cada uno, buscando un resultado común. (Solana, 2014).  

     La multiplicidad de medios, lugares, y redes sociales a las que el consumidor tiene acceso 

obligan a la publicidad a diversificar piezas, tipos de contacto y conversaciones, y al mismo 

tiempo coordinarlas, para lograr la integración a favor de la marca. Se trata de que la 

aparición de la marca en cada uno de los medios se complemente y fortalezca entre sí, para 

crear un espacio de integración y  participación del consumidor. Las diferentes redes 

permiten fragmentar a la audiencia, y tener cercanía mediante información, entretenimiento, 

juegos y chats. (Bravo, Madinaveitia, 2014).  

 

3.1. La búsqueda de nuevos medios 

 

     Tradicionalmente los anuncios narraban, y la audiencia escuchaba o miraba. Como 

consecuencia de la explosión de las redes sociales, el escenario ha cambiado, y no es 

suficiente explicar el mensaje que queremos transmitir, sino que es necesario despertar el 

interés en la audiencia. (Roca, 2014).  

     La tecnología hace que la variedad de plataformas y medios se multiplique, sin que los 

conocidos medios convencionales desaparezcan. Estos medios como la televisión, radio,  

revistas, diarios, eventos, patrocinios, entre otros; han evolucionado y se han adaptado a los 
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“nuevos medios/canales”, como los portales, buscadores, sitios web, juegos, streaming, y 

smartphones. Juntos logran aumentar el impacto y aceptación de las campañas. “Todo lo 

relativo a la movilidad adquiere sentido cuando se lo relaciona con la situación y con la 

disponibilidad comunicativa de los otros. El contenido digital, obviamente, no es ajeno a esa 

premisa; de hecho, la percepción de los usuarios sobre el valor del contenido móvil parece 

estar esencialmente determinada por dos factores: la capacidad del usuario para actuar y la 

facilidad de integración en las interacciones sociales” (Aguado, Feijóo, Martínez, 2015). 

     Los medios sociales están vistos como una nueva forma de comunicación interactiva 

caracterizada por la capacidad de enviar mensajes de muchos a muchos, en tiempo real. (Del 

Fresno, 2014). Este nuevo paradigma  nos permite escuchar al consumidor y conversar a 

través de las distintas redes, y confirmar que el objetivo final de nuestra actividad es la 

comunicación. Se plantea un nuevo escenario que representa un reto para los anunciantes y 

para los publicistas, pero que a su vez es una gran oportunidad;   esto brinda infinitas 

posibilidades, pero implica un cabio de mentalidad. (Roca, 2014).  

3.2. La fusión social/publicitaria 

     Internet ha redefinido la comunicación en medios, pasando de un modelo centrado en el 

consumo pasivo, a uno más complejo donde los consumidores han obtenido el  control sobre 

dónde, cómo o cuándo interactúan con los medios de comunicación. Que las redes sociales le 

den el poder al consumidor es uno de los grandes cambios en la nueva época tecnológica que 

se ha abierto para la publicidad. La fórmula más considerada para redes sociales sigue siendo 

el spot de 30 segundos, ya que siempre es muy comentado por la audiencia. En las redes 

sociales se habla de marcas y publicidad, y eso nos permite tener índices de interacción tanto 

positiva como negativa. Actualmente los medios televisivos, radiales e impresos comenzaron 

a adaptarse a los medios sociales, para conservar su audiencia, fidelizar espectadores, lectores 
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y oyentes, a su vez conversar e interactuar con ellos. Este fenómeno es llamado “audiencia 

social”. (Bravo, Madinaveitia, 2014).  
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4. La comunicación masiva y la comunicación en red 

    Según Dominick (2002), “La comunicación masiva se refiere al proceso que utiliza una 

organización de gran tamaño, con la ayuda de una o más máquinas para producir mensajes 

públicos dirigidos a una audiencia grande, heterogénea y dispersa.” Los medios de 

comunicación masiva más familiares para nosotros son la televisión, la radio,  los diarios y 

revistas. Internet también es considerado un medio de comunicación masiva, pero tiene 

diferentes características que no encajan al 100% con la definición brindada anteriormente.   

    Los medios de comunicación masiva permiten la intervención de numerosas personas en 

una misma interacción, pero de manera asimétrica entre productores y receptores. 

    En el modelo tradicional la comunicación masiva es relativamente lineal. La información 

del entorno se filtra a través de alguna organización de comunicación donde se decodifica, 

interpreta y codifica el mensaje. Luego de este proceso, el mensaje se reproduce infinidad de 

veces a través de determinado canal. La audiencia recibe el mensaje, pero no de manera 

pasiva, sino que lo decodifican, lo interpretan y los codifican por sí solos. Los miembros de la 

audiencia están comunicados entre sí en grupos que cuando reciben los mensajes de los 

medios masivos los comentan e interpretan. Hay muy poca interacción directa entre las 

fuentes y los receptores.  

     Internet ha modificado los medios tradicionales de comunicación masiva y ha creado un 

nuevo canal. Como plantea Dominick (2002), la red lleva a Internet al terreno de la 

comunicación de masas y representa el modelo de la comunicación entre una y muchas 

personas. Internet permite que toda persona se convierta en un comunicador masivo, que 

tenga posibilidades de llegar a una gran audiencia. Esto no significa que cualquier persona 

con un perfil en una red social, blog o página web tenga el potencial para ser un gran 
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comunicador.  Hoy en día internet funciona más como comunicador interpersonal que como 

comunicador masivo, sobretodo en la gran cantidad de redes sociales que plagan la red.  

     Internet permite que se desenvuelvan diferentes niveles de comunicación, como una 

fuente comunicándose con un receptor, una fuente comunicándose con muchos receptores, 

pocas fuentes comunicándose con pocos receptores o muchas fuentes con muchos receptores. 

En el modelo actual el contenido lo suministran diferentes individuos, y es decodificado, 

interpretado y codificado por un receptor en el tiempo y modo de interacción elegido por 

cada uno. Una de las grandes ventajas de este modelo es que los mensajes nos son todos 

iguales, sino que son personalizados para cada uno de los receptores. “Algunos autores han 

descrito el modelo tradicional de comunicación masiva como un modelo de  “empuje” (el 

remitente empuja la información al receptor), mientras que el modelo de Internet es un 

modelo de “agarre” (el receptor agarra la información que él quiera)” Dominick (2002) 

     La interacción y reacción se da de manera más fluida ya que el único mediador entre el 

comunicador y el receptor es la computadora, celular o tablet, y esto permite que todos 

puedan ser comunicadores. La comunicación masiva está más segmentada, es más selectiva y 

mejor orientada, y los diferentes canales permiten que los contenidos se dirijan a nichos 

determinados. La desintermediación posibilita el contacto directo entre el consumidor y el 

producto o servicio.  

     Si a la comunicación masiva le agregamos el factor de las innovaciones tecnológicas, y la 

forma en que los comunicadores hacen un uso social de ella, desembocamos en la 

comunicación en red. Para Gustavo Cardoso (2015), profesor de medios de comunicación, 

tecnología y sociedad en ISCTE- Instituto Universitario de Lisboa, nos encontramos en la 

transición de un mundo de comunicación de masas cuyo contenido es emitido por unos 
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pocos, a un mundo en el que las personas trabajan en red gracias a la tecnología, y logra 

combinar la mediación interpersonal con la mediación de masas.   

     Como seres sociales utilizamos la red como medio de acción, de entretenimiento, fuente 

de información y de comunicación, y la hacemos gran parte de la estructura social. “Nuestro 

modelo comunicacional dominante se construye en torno a  

1) La globalización de la comunicación; 

2) La conexión en redes de los medios de masas e interpersonales y, por consecuencia, de la 

mediación en red; y 

3) A los diferentes grados de utilización de interactividad.” 

     La interactividad es una de las principales características de la comunicación en red, ya 

que ha moldeado la forma de los medios tradicionales y ha abierto la posibilidad de participar 

a la sociedad. Las necesidades del usuario han cambiado, y hoy en día gracias a la 

comunicación en red se permite estar en contacto con más de un medio a la vez, interactuar 

con varios dispositivos, y mantener relaciones interpersonales. La comunicación en red es un 

nuevo modelo que no pretende eliminar los modelos anteriores de comunicación masiva, sino 

que ayuda a articularlos para generar nuevos formatos de comunicación.  
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5. El comportamiento de los usuarios de Twitter ante la publicidad 

    Los usuarios de Twitter no se sienten satisfechos con la publicidad que se ha incluido en 

los últimos tiempos en su red, como por ejemplo los tuits promocionados y  los hashtag 

(trendingtopic) promocionados.  Son usuarios que responden a lo inmediato, y 

definitivamente la publicidad es una distracción que prefieren evitar. Sin embargo, los 

creadores de Twitter insisten en hacer el sitio más rentable, por lo que en 2016 se anunció que 

se incluirá un nuevo formato publicitario dentro de la red. Esta nueva herramienta se llama 

FirstView, y está enfocada a empresas que quieran colocar videos publicitarios en el top del 

historial de la cuenta de los usuarios. FirstView garantiza que cuando un usuario ingrese por 

primera vez en el día a su cuenta, mediante cualquier dispositivo, estará expuesto a un 

anuncio publicitario. (Nava, 2016) 

     Siendo conscientes del fastidio que generan los anuncios para los usuarios, paralelamente, 

durante los últimos meses del 2015, Twitter ha retirado o disminuido anuncios publicitarios 

de las cuentas de un grupo selecto de usuarios, seleccionados por el alcance de sus 

conversaciones y cantidad de impresiones de cada tuit, con el fin de retenerlos y aumentar su 

actividad en la red social. (Gutiérrez, 2016) 

 

5.1. La interactividad, la participación del consumidor y el rol del 

prosumidor 

 

     Gracias a  las herramientas que las redes sociales brindan, el usuario tiene la posibilidad 

de interactuar, establecer interés y valorizar la información que recibe; y además generar 

contenidos para crear una red de conocimiento compartido.  La intervención y participación 

de los usuarios en las redes sociales renueva el tradicional proceso de mediación. (Campos, 

2008) 
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     La interacción de los usuarios con los contenidos creados por individuos u organizaciones 

se puede clasificar por diferentes niveles: se puede distinguir entre “aislada”, “superficial” o 

“intensa”. Cuando los contenidos generan un impacto negativo, las acciones que realizan los 

usuarios son bloquear, ignorar o “trolear”. Cuando un usuario bloquea a causa de algún 

contenido, no permite  tener una segunda oportunidad de comunicación con dicha cuenta o 

usuario. Un usuario ignora cuando un contenido no resulta interesante o es poco creativo.          

“Cuando se impactan convicciones contrarias a las que se trasmiten, se puede provocar una 

fuerte resistencia. Esta puede resultar en una interacción muy intensa que genera ataques 

hacia una marca, persona u organización” (Bravo, 2012). Esta acción se define como 

“trolear”. Los tipos de interacciones que no generan efecto positivo ni negativo son 

escanear, leer y comentar. Cuando la interacción no supera la atención de más de un segundo 

se la llama escaneo, es una mirada superficial sin reparar en ningún contenido en particular.          

La lectura y observación constituyen  un paso más profundo dentro de los niveles de 

interacción, y cuando un usuario comenta, avanza un nivel más, siendo que le dedicó tiempo 

en crear una relación más intensa con la marca. El nivel máximo de interacción está 

compuesto por el reconocimiento, compartir y seguir. Cuando el usuario considera que el 

contenido aporta valor, es cuando lo comparte en las redes sociales y genera la difusión. 

(Bravo, 2012).  

     La explosión de las redes sociales obliga a las marcas a venderle uno a uno a cada 

consumidor potencial, en un sitio donde se permite el dialogo abierto. Esta conversación se 

da en un espacio compartido con otros interlocutores, que no da lugar a ningún tipo de 

ocultación. Los compradores cada vez tienen más poder y demandan más información, pero 

valoran la confianza que se genera con una marca con la que se comunican en tiempo real. 

(Martínez Pradales, 2011).  
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     Los consumidores han dado lugar a los prosumidores, usuarios activos que participan de la 

construcción de la marca mediante el dialogo con otros consumidores, que le otorgan la 

relevancia que consideren  a cada uno de los mensajes a los que están expuestos,  que deciden 

cuándo y cómo retransmitirlos. Son consumidores hiperconectados, que recopilan 

información de todas sus redes sociales, y que crean y producen su propio contenido. El 

prosumidor tiene un rol muy importante en la imagen online de una marca. (Rivas, 2015). Es 

un consumidor que tiende a la simplificación, escucha y toma sus decisiones en base a las 

experiencias de otras personas.  

     “El prosumidor es proactivo, se compromete con la comunidad, lee más periódicos 

digitales que el resto y ejerce un filtro personal. En ese sentido, el tamaño de la empresa o la 

cantidad de sus empleados poco importa si lo comparamos con la posibilidad de que un 

prosumidor activo pruebe un nuevo servicio o producto de esa empresa y comparta su 

opinión con cientos de amigos, familiares y usuarios.” (Salzman, 2010; en 

www.marketingdirecto.com).  

     Gracias a este tipo de consumidor tan crítico, las empresas tienden a ser más transparentes 

y a aumentar su credibilidad. En Twitter, particularmente, hay diferentes usuarios influyentes, 

con poder, criterio, expertos, usuarios anónimos, con ingenio y humor, que califican dentro 

del ya definido prosumidor. (Cerezo, Congosto, 2011; en Fumero 2011).  
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6. Enfoque metodológico 

     Para esta investigación, en una primera etapa, se seleccionó intencionalmente una marca 

comercial que tuviera un hashtag, orgánico, sin pautado, en Twitter que genere interactividad 

con sus usuarios, y que tuviera más de 7.000 seguidores, en el territorio de Argentina. Se 

recogió un corpus de una determinada cantidad de tuits a partir de un momento preciso y se 

realizó una clasificación de ellos en diferentes grupos de acuerdo a su contenido. A partir de 

esta clasificaciónse creó una grilla de análisis con distintos criterios, para evaluar la forma y 

cantidad de interactividad lograda con los usuarios. Esta grilla fue aplicada para el análisis de 

diez casos de marcas que cumplían los requisitos mencionados, para clasificarlos, y así llegar 

a las conclusiones. Además, los casos que mayor interactividad generaron fueron analizados 

para comprender cuál fue su particular relevancia que llevó a destacarlos del resto del corpus.  

     Los diez hashtags y marcas seleccionados para realizar el análisis son: 

1. #TangFresh,Tang, (@tangArgentina) 

2. #PeloPantene,Pantene ,(@panteneArg) 

3. #VivíConExxtraOnda,Lays, (@laysArg) 

4. #GanáLasPaso, Paso de los toros, (@pasodelostorosA) 

5. #JugalaMejor, Fanta, (@fanta_Ar) 

6. #NochesInfinitas, Beldent,  (@beldentArg) 

7. #BoostRosario, Adidas, (@adidasAR) 

8. #VivíTusReglas, Kotex, (@kotexargentina) 

9. #CocaColaSummer, Coca-Cola, (@CocaColaAr) 

10. #ManifestandoAmor, 47 street,  (@47st) 

     El hashtag de base que se utilizó para elaborar la grilla de evaluación es #TangFresh de la 

cuenta @tangArgentina, de la marca de jugos en polvo Tang, que tenía al momento de la 
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recolección de datos 9.989 seguidores. Seleccioné los últimos 20 tuits con el hashtag 

mencionado anteriormente, desde el 16/12/2015 hacia atrás (ver anexo 1). A partir del 

análisis de los mismos se elaboró la siguiente grilla: 
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#hashtag @cuentademarca Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

  
positivo negativo consulta foto video link a otro sitio si no RT me gusta 
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      En la grilla se analizan cuatro aspectos diferentes de cada uno de los tuits recogidos.  En 

la primera columna se identifica el nombre de la cuenta de cada usuario que utilizó el 

hashtag. En la primera sección de análisis se evalúa el comentario. Éste se clasifica en 

positivo, negativo o consulta. Un comentario es positivo cuando habla a favor de la cuenta, la 

marca, el hashtag, o alguna otra cuestión. El comentario se considera  negativo si es una 

crítica o agresión hacia la cuenta, la marca, el hashtag u otro usuario. Por último el 

comentario es una consulta si el usuario utiliza el medio para realizar alguna pregunta a la 

cuenta que creó el hashtag.  

     En la segunda sección se clasifica el contenido que tiene el tuit. Puede ser una foto 

posteada directamente en el mensaje, un video, o un link que dirija a otro sitio como por 

ejemplo, otra red social como Instagram o Facebok.  

    En la tercera sección de análisis se clasifica si el tuit se refiere a la marca o no. En 

determinados  mensajes los hashtags son utilizados con otra intención diferente a la que la 

marca propone. Es por esto que dentro del corpus seleccionado se pueden encontrar tuits que 

no tengan relación directa con la temática del hashtag o de la marca.  

     En la última sección de la grilla se contabiliza la cantidad de retuits y me gusta que tiene 

cada tuit con el hashtag elegido para evaluar la visibilidad y empatía que generó con los 

usuarios que estuvieron expuestos al tuit.  

     El corpus seleccionado cumple con los mismos requisitos mencionados anteriormente, y 

los  20 tuits a analizar se seleccionaron desde el 12/02/2016 hacia atrás. Los hashtags 

elegidos son: #PeloPantene de la cuenta @panteneArg, de la marca de productos de cuidado 

para el cabello  Pantene, que tenía al momento de la recolección de datos 21.230 seguidores 
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(ver anexo 2); #VivíConExxtraOnda de la cuenta @laysArg, de la marca de snacksLays, que 

tenía al momento de recolección de datos 7.746 seguidores (ver anexo 3); #GanáLasPaso,  de 

la cuenta@pasodelostorosA, de la marca de bebidas Paso de los toros, que tenía al momento 

de recolección de datos 28.769 seguidores (ver anexo 4); #JugalaMejor, de la cuenta 

@fanta_Ar, de la marca de gaseosas Fanta, que tenía al momento de recolección de datos 

101.578 seguidores (ver anexo 5); #NochesInfinitas, de la cuenta @beldentArg, de la marca 

de chicles Beldent, que tenía al momento de recolección de datos 15.622 seguidores (ver 

anexo 6); #BoostRosario, de la cuenta @adidasAR, de la marca de indumentaria deportiva 

Adidas, que tenía al momento de recolección de datos 225.337 seguidores (ver anexo 7); 

#VivíTusReglas, de la cuenta@kotexargentina, de la marca de productos de higiene femenina 

Kotex, con 8.541 seguidores al momento de recolección de datos (ver anexo 8); 

#CocaColaSummer, de la cuenta @CocaColaAr, de la marca de bebidas gaseosas Coca-Cola, 

con 290.684 seguidores al momento de recolección de datos (ver anexo 9); y por último, el 

hashtag#ManifestandoAmor, de la cuenta @47st, de la marca de indumentaria femenina 

adolescente 47 Street, con 74.823 seguidores al momento de recolección de datos (ver anexo 

10). 

 

7. Resultados 

Una vez aplicada la grilla a cada uno de los casos se arribó a los siguientes resultados: 



30 
 

Caso 1 

#TangFresh @TangArgentina Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

  
positivo negativo Consulta foto video link a otro sitio si no RT me gusta 

1 @camilabiz X 
    

x x 
   

2 @Serchzarate23 X 
  

x 
  

x 
   

3 @Naiperalta X x 
    

x 
   

4 @SmithSonMV X 
     

x 
   

5 @coloncito13 X 
  

x 
  

x 
  

1 

6 @TangArgentina X 
   

X 
 

x 
 

36 262 

7 @TangArgentina X 
   

X 
 

x 
 

38 319 

8 @Sebadisok X 
  

x 
  

x 
   

9 @valentinaLA15 X 
  

x 
  

x 
   

10 @martinezzluna X 
     

x 
   

11 @MMYargentina X 
  

x 
  

x 
  

1 

12 @jimenacocinaok x 
  

x 
  

x 
 

2 2 

13 @carlitacz x 
  

x 
  

x 
 

1 5 

14 @stefyayala191 x 
     

x 
   

15 @paulitachavez x 
  

x 
  

x 
 

203 554 

16 @salinasnacy 
 

x 
    

x 
  

1 

17 @salinasnacy 
 

x 
    

x 
  

1 

18 @jimenacocinaok x 
  

x 
  

x 
 

1 3 

19 @santivazquez25 x 
    

x x 
   

20 @daihernandez x 
     

x 
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   En el primer caso, de los 20 tuits,  se encontraron 17 comentarios positivos por sobre 3 

comentarios negativos. 9 tuits contenían una foto, 2 contenían un video,  2 un link a otro sitio, 

y 7 sólo contenían el mensaje escrito.  La totalidad de los mensajes se refería a la marca. Sólo 

6 de ellos tenían al menos un retuit. Dentro de esos 6, 2 superaban la barrera de los 30 retuits, 

y uno la de 200. 10 de los tuits tenían me gusta; uno más de 200, otro más de 300 y un último 

con más de 500.
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Caso 2

#PeloPantene @PanteneArg Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

  
positivo negativo consulta foto video link a otro sitio Si no RT me gusta 

1 @soof_sequeira x 
  

x 
  

X 
  

1 

2 @weloveePyP x 
    

x 
 

x 
  

3 @ro_1794 x 
  

x 
  

X 
  

7 

4 @runit00 
 

x 
     

x 
  

5 @sofi_youtube x 
  

x 
  

X 
 

1 1 

6 @luciaaalupi x 
    

x X 
 

1 
 

7 @eldivaottolini x 
     

X 
 

1 1 

8 @melodygarciaper x 
   

x 
 

X 
 

1 
 

9 @m_a_r_t_i_n__a 
 

x 
    

X 
   

10 @clanruidosos x 
   

x 
  

x 3 4 

11 @Biandominino 
 

x 
    

X 
   

12 @Biandominino 
 

x 
    

X 
   

13 @betuugarcia x 
  

x 
  

X 
  

1 

14 @bonitadeeuge x 
  

x 
  

X 
 

6 2 

15 @JohanaLettieri x 
  

x 
  

X 
  

1 

16 @Fdoficial x 
  

x 
  

X 
 

5 33 

17 @yamiiLuchiizz x 
    

x X 
  

1 

18 @gabrimayor x 
    

x X 
  

1 

19 @_camilaDam_ x 
    

x X 
   

20 @MicaAilenR x 
    

x X 
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     En el hashtag #PeloPantene se encontraron 16 comentarios positivos y 4 negativos. 7 de 

los mensajes contenían una foto, 2 un video, 6 un link a otro sitio, y 5 no tenían ningún 

contenido anexo. 17 de los tuits se referían a la marca. Sólo 7 mensajes tenían retuit, todos 

inferiores a 10. 11 de los tuits tenían me gusta, sólo uno se destacó pasando los 30 me gusta. 
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Caso 3

#VivíConExxtraOnda @LaysArg Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

    positivo Negativo consulta foto video link a otro sitio Si no RT me gusta 

1 @MadnessArg x     x     X   4 11 

2 @Ga_Camillo_   X   x       x     

3 @MidiosaKarol x           x       

4 @franco_tadeo x           x       

5 @LaysArg x     x     x   78 488 

6 @tiernodetodaSv x             x     

7 @MikaScandroglio x           x       

8 @paulisoleri x           x       

9 @LorenzoCate x           x       

10 @LopezBrian30 x           x       

11 @LaysArg x     x     x   16 130 

12 @PepsiCoArg x     x     x     1 

13 @LaysArg x     x     x   28 196 

14 @e45d399315504dd x             x   1 

15 @LaysArg x     x     x   35 176 

16 @cataandreatta   X           x     

17 @LaysArg x     x     x   14 177 

18 @Heiarg   X         x     2 

19 @LaysArg x     x     x   24 127 

20 @SoyWalterArg x             x     
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    En el hashtag  creado por Lays se encontraron 17 comentarios positivos y 1 negativo. 9 de 

los tuits contenían una foto, mientras que ninguno contenía un video o link a otro sitio. 15 

hacen referencia a la marca, y 5 no. 7 mensajes tienen retuit (dos más de 10, dos más de 20, 

uno más de 30, y uno más de 70). El 50% de los tuits tienen me gusta, la mayoría de ellos 

supera los 100 me gusta.  
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Caso 4 

#GanáLasPaso @PasodelosTorosA Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

    positivo negativo consulta foto video link a otro sitio Si no RT me gusta 

1 @Sofiaamil x           X       

2 @RosiiEvelinOk x           X     1 

3 @cancinoms x           X       

4 @Lachinateachina x           X     1 

5 @ElBardero66   x           x     

6 @knotnais x           X       

7 L@camce x           X       

8 @maurocam12 x           X       

9 @gusonline76 x           X   3   

10 @marcegizmo x           X       

11 @jony_quilmes25 x           X   1   

12 @NadinGisela x           X     1 

13 @ara_melchior x           X   2 3 

14 @EduuDelvalle x           X   4 1 

15 @EduuDelvalle x           X       

16 @margeomovies x           X   774 2 

17 @ara_melchior x           X     1 

18 @TinchoG87 x         x X       

19 @IrMicale x           X       

20 @celuphilipsfp x         x   x 1   
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     En la selección de tuits de Paso de los toros 19 mensajes son positivos y sólo uno es 

negativo. No hay consultas. 2 de los mensajes tienen link a otro sitio, pero ninguno contiene 

fotos ni videos. 18 se refieren la marca y 2 no. 6 de los tuits tienen retuits, uno de ellos se 

destaca ampliamente con 774 retuits, siendo que el resto no supera los 10. 7 tuits tienen me 

gusta. 
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Caso 5 

#JugalaMejor @Fanta_Ar Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

    positivo negativo consulta foto video link a otro sitio si no RT me gusta 

1 @Fanta_Ar x     x     x   10 93 

2 @JuanmaRoldan97 x             x 1 2 

3 @Fanta_Ar x     x     x   29 299 

4 @t0rresmarc0s x           x     1 

5 @CamiiMa39966277 x             x     

6 @ariiaancavanna x           x       

7 @TheMartincito x           x       

8 @claudio_gaston_ x             x     

9 @Matil_Rodriguez   x           x     

10 @15_santii x           x       

11 @Caarlitos08 x           x       

12 @abrilhechim x           x       

13 @CandeeMale x           x     1 

14 @24_12_1889   x         x       

15 @solciicsp   x         x       

16 @solciicsp   x         x       

17 @solciicsp   x         x       

18 @tw_actualizado x           x   1 1 

19 @juanign26612393 x           x       

20 @solcituu_95 x           x       
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     En la selección de tuits con el hashtag #JugalaMejor 15 mensajes son positivos, y 5 son 

negativos. Sólo 2 contienen fotos, y ninguno contiene video ni links a otros sitios. 16 de los 

tuits se refieren a la marca, 4 se refieren a otros temas. 4 tuits tienen retuit, uno con más de 

20, y 7 tienen me gusta, de los cuales 2 se destacan del resto con más de 90 me gusta.  
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Caso 6 

#NochesInfinitas @BeldentArg Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

    positivo negativo consulta foto Video link a otro sitio si no RT me gusta 

1 @fabybonelli x             x   1 

2 @ArredondoJ_ x         x x       

3 @esbeeydigr x             x     

4 @analiamongenst x             x   2 

5 @Mastai_StaElena x             x 1 1 

6 @hashibalexander x             x   1 

7 @melanymoon x             x   1 

8 @Mastai_StaElena x         x   x     

9 @Shofis_Caporales x             x   1 

10 @Agusfagotti x         x   x     

11 @fiooree x         x x     1 

12 @fiooree x         x x       

13 @noeliamorena5 x         x   x     

14 @AgusVernerii x         x x     1 

15 @belchaalfaro x         x   x     

16 @NairAzul x             x   1 

17 @Mastai_StaElena x     x       x 1   

18 @FeliReinheimer x         x     1 1 

19 @LauriBolivarR x           x       

20 @ReneGonora x             x   1 
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     En la selección de tuits del caso 6 la totalidad tiene comentarios positivos. Uno de ellos 

tiene una foto en su contenido y 9 de ellos, links a otros sitios. Sólo 5 de los tuits hacen 

referencia a la marca, y 15 de ellos sólo utilizan #NochesInfintas con otro significado. Tres 

de los mensajes tienen 1 retuit, y 11 de los tuits tienen entre uno y dos me gusta. 
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Caso 7 

#BoostRosario @AdidasAr Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

    positivo negativo consulta foto Video link a otro sitio si no RT me gusta 

1 @RosarioRunning x     x     x   4 11 

2 @jpcalvi x     x     x     12 

3 @Pombeta x           x     3 

4 @rudita12 x           x     3 

5 @Carlos20Serrano x     x     x     1 

6 @d3mian x     x     x     6 

7 @diegofioriti x     x     x     3 

8 @Ro_tanita x     x     x   1 5 

9 @moniweb1965 x         x x       

10 @Atletaelite x     x     x   1 5 

11 @RosarioRunning x     x   x x   2 8 

12 @pablonaymark x         x   x   1 

13 @Nomade04 x           x     1 

14 @PauCaffaratti x     x   x x     1 

15 @Camistremel x     x     x     1 

16 @RosarioRunning x     x   x x   2 5 

17 @dieguis_2006 x     x     x     3 

18 @meyi86 x     x     x       

19 @infofotorun x     x   x x   1 4 

20 @moniweb1965 x         x x       
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     En el caso 7 todos los comentarios son positivos, 14 de ellos contienen una foto, y 7 

contienen un link a otro sitio. Sólo 3 no tienen ningún contenido anexo. Todos excepto uno se 

refieren a la marca Adidas. 6 de los tuits tienen retuits (menos de diez), y 17 de los tuits 

tienen me gusta (entre 1 y 12 me gusta). 
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Caso 8 

#VivíTusReglas @kotexargentina Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

    positivo negativo consulta foto Video link a otro sitio si no RT me gusta 

1 @_Ladyrouge x         x x       

2 @heyxespos x           x       

3 @parateensonline x     x     x   1 3 

4 @lourdesporlali x             x     

5 @NenaCalavera   x         x     2 

6 @E_Rodriguez96 x           x       

7 @encochiesa x           x       

8 @encochiesa x         x x       

9 @Laly_andrada x     x     x   1 2 

10 @fhervas1 x     x     x     2 

11 @arias_carolina x     x     x   2 3 

12 @ShabryWhy x         x x       

13 @ChuleAlvarez x     x     x   1 4 

14 @SofiLeyesBlum x     x     x   1 1 

15 @lifeislyp x           x   1 2 

16 @liulicelasco x     x   x x   3 21 

17 @Muy_Mona x     x     x   3 2 

18 @KotexArgentina x           x   16 13 

19 @tatedevreaux x             x     

20 @BautiTorres x             x     
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     19 de los comentarios de la selección de #VivíTusReglas son positivos, y uno es negativo. 

No hay ninguna consulta. 8 de los tuits contienen fotos, y 4 contienen links a otros sitios. 

Ninguno tiene un video. 17 se refieren a la marca, sólo 3 no lo hacen. 9 de los tuits tienen 

retuit, y 11 tienen me gusta. 
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Caso 9 

#CocaColaSummer @CocaColaAr Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

    positivo negativo consulta foto video link a otro sitio si no RT me gusta 

1 @martinzetaradio x       x   x       

2 @martinzetaradio x           x     1 

3 @cubocontenidos x       x   x   4 3 

4 @NoeAntunez x     x     x   1 4 

5 @emilyisanelf   x           x   2 

6 @vpino009 x     x     x     1 

7 @ManuMoradoVeres x   x       x       

8 @ndscalise x     x     x     1 

9 @ndscalise x           x     1 

10 @PachydePobla x     x     x     1 

11 @AlfonsoClarimon x         x   x   1 

12 @sunshineyg x         x x     1 

13 @yesica_ x           x     1 

14 @RoNoyaa x           x       

15 @AxlFeliSL x           x   1 4 

16 @NoeAntunez x     x     x     6 

17 @djjmp x         x x     2 

18 @djjmp x         x x     1 

19 @NoeAntunez x           x   3 9 

20 @stephanie_ssp x           x     2 
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     De los datos recogidos para el caso 9, 18 de los comentarios son positivos, uno es negativo 

y uno es una consulta. 5 poseen fotos en su contenido, 2 contienen videos y 4 contienen links 

a otros sitios. 18 de los tuits se refieren a la marca Coca-Cola, y 2 no lo hacen. 4 mensajes 

tienen retuit, y 17 de los tuits tienen me gusta. 
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Caso 10 

#ManifestandoAmor @47st Comentario Contenido Se refiere a la marca Cantidad 

    positivo negativo consulta foto video link a otro sitio Si no RT me gusta 

1 @AbrilCabrera991 x             x   1 

2 @Rocollazo2 x             x     

3 @esposmypride x       x   X       

4 @Aria1423   x         X       

5 @WickedWomenWrds x         x   x 1 1 

6         @AldiCatalano x     x       x 1 2 

7 @GabiMaldonadoR x           X       

8 @AldiCatalano x     x       x 1   

9 @WizismyBITCH x             x   1 

10 @FlorBlanco_ok x           X     1 

11 @Milidelpalacio x           X       

12 @GiguEvangelista x           X       

13 @Torrescami_ x     x     X       

14 @JoyasEuro x         x X       

15 @ilediaz x         x   x     

16 @nondrea_lopez x     x       x 3 9 

17 @brimii x           X       

18 @MariBarrionuev4 x           X       

19 @CrisIndurian x         x X   1 1 

20 @Ponce_Sofii_12 x     x       x     
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     En el último caso se presentan 19 tuits con comentarios positivos y uno con comentario 

negativo. 5 de los mensajes contienen una foto, 1 un video, y 4 un link a otro sitio. 11 de los 

tuits hace alusión a la marca, y 9 no se refieren a 47 Street. 5 de los tuits tienen (menos de 10) 

retuits, y 7 tienen, (también menos de 10) me gusta.  
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8. Análisis de los datos 

     De las diez cuentas seleccionadas, cuatro llevan el nombre de la marca en su  hashtag, 

y seis llevan frases o conceptos de campaña. En estos cuatro hashtags que mencionan la 

marca se puede observar que  son muy pocos los casos que utilizan el hashtag sin estar 

haciendo referencia  a la marca creadora. Por ejemplo, a #TangFresh, ningún usuario lo 

mencionó sin referirse al producto al que se remite; #GanáLasPaso y #CocaColaSummer 

sólo tuvieron dos menciones que no estaban referidas a la marca directamente, y  

#PeloPantene sólo tres. El caso contrario es el de #NochesInfinitas de Beldent, que tiene 

quince menciones que no se refieren a la marca, y un tercio de ellas que si lo hacen. Un 

caso similar es el de #ManifestandoAmor de 47 Street, que tuvo nueve menciones que no 

tienen relación alguna con la marca ni sus productos. Esto ocurre porque hay usuarios que 

simplemente utilizan frases con hashtags sin saber a qué se refieren, o simplemente por 

coincidencia.  

     Con respecto a los comentarios de los tuits con cada hashtag, la mayoría son positivos, 

excepto contadas ocasiones. El hashtag que mayor cantidad de comentarios negativos 

tuvo es el de #JugalaMejor de Fanta, que obtuvo 5 negativos, y 15 positivos. Los 

comentarios negativos de referían a la marca de manera agresiva, criticando al producto y 

a la campaña publicitaria. #BoostRosario de Adidas obtuvo el 100% de comentarios 

positivos. Dentro de todo el corpus analizado sólo hubo una consulta en el hashtag 

#CocaColaSummer. Podemos observar que cuando un usuario desea realizar una consulta 

o una crítica, simplemente menciona el arroba de la marca, sin utilizar el hashtag de la 

campaña.  

     Con respecto al contenido de los tuits analizados, de la totalidad del corpus (200 tuits), 

60 contenían fotos, 38 contenían un link a otro sitio (mayoritariamente Instagram), y sólo 
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7 postearon videos. Teniendo en cuenta que la red social Instagram es utilizada para 

postear fotos, podemos decir que poco menos del 50% de los usuarios que generan 

contenidos, lo hacen mediante el posteo de imágenes.  

     En algunos de los tuits del corpus se encontraron casos que destacan del resto por su 

gran número de retuits y me gusta. Por ejemplo, en #TangFresh, un tuit de 

@paulitachaves, posteado el 26 de noviembre de 2015; con el mensaje “Y ya arranco con 

los planes para el verano muy bien acompañada! #TangFresh, junto con tres íconos de 

flores, y una fotografía de una agenda y un vaso del producto;   obtuvo 203 retuits y 554 

me gusta, número mucho mayor que los demás tuits. Esto sucede porque al ser una 

persona famosa (modelo argentina, con miles de seguidores en su cuenta) quien tuitea 

sobre la marca, tiene mayor visibilidad. Un caso similar es el de #VivíTusReglas, de 

Kotex, donde el hashtag es utilizado por @lulicelasco (nieta de Susana Giménez) 

obteniendo 21 me gusta, un número considerablemente mayor que el resto de los tuits 

seleccionados. El tuit decía: “Presentación de #mimundomisreglas #vivítusreglas 

@kotexargentina!!!! Mirá todo acá  lucelasco.com/post” acompañado de dos 

fotografías, una de su outfit para el evento, y otra de una mesa ya preparada para el evento 

de Kotex, que ella cubrió con su blog.”  Además algunos de los tuits que se destacan en 

cantidad de retuits y me gusta son los posteados por la marca en cuestión (de cada uno de 

los hashtags) como en @TangArgentina, @laysArg, @Fanta_Ar, y @kotexargentina, que 

tienen más de 7.000 seguidores, que eligen seguir la cuenta, por lo que tienen algún tipo 

de interés por la marca. El caso más particular que surge de ese análisis es el de un tuit 

escrito por @margeomovies, un usuario con sólo 170 seguidores, que obtuvo 774 retuits, 

número sumamente mayor que los demás tuits de #GanáLasPaso, que evidentemente 

alcanzó ese nivel de difusión gracias al contenido del comentario, que muchos 

consideraron ocurrente y/o creativo. El tuit se enmarcó bajo la campaña planteada por 
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Paso de los toros, donde los usuarios debían hacer propuestas en contra de la dulzura, 

para ganar las elecciones primarias abiertas simultáneas y obligatorias. El mensaje fue: 

“@PasodelosTorosA #GanáLasPaso Eliminaría las tarjetas cursis y peluches de la faz de 

la tierra y los cambiaría por un árbol de pomelos! Jaja”  
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9. Conclusión 

     El uso original del hasthag ha ido mutando hasta transformarse en una herramienta más de 

los nuevos medios publicitarios que son las redes sociales. Los usuarios de Twitter 

acostumbran ver pasar los hashtags publicitarios por sus timeline y cuando uno genera interés 

no dudan en utilizarlos. Retomando las preguntas de investigación que dieron comienzo a 

este análisis, podemos afirmar que los usuarios utilizan los hashtags creados por marcas 

mayoritariamente de una manera positiva, para realizar comentarios a favor de los productos 

o servicios a los que se refiere. Para realizar comentarios negativos o consultas el usuario 

suele optar por los mensajes directos, o mencionar a la cuenta con su arroba, para cerciorarse 

de que la marca lea el comentario.  

     El hashtag publicitario es aceptado por la mayoría de los usuarios, ya que no es una 

herramienta invasiva; quienes están interesados en utilizarlo lo tienen al alcance, y al mismo 

tiempo no interrumpe con el resto de la actividad en la red social. Además, es una 

herramienta práctica para la realización de sorteos y concursos en Twitter, ya que no requiere 

de ningún paso previo para participar.  

     El hashtag por sí sólo no es un pilar fundamental en la percepción de la marca por parte de 

los consumidores, sino que aporta a la totalidad de la campaña publicitaria. El mismo 

acompaña al concepto de marca y de campaña, y ayuda a tener presencia en los medios 

virtuales. La interactividad marca/usuario a través del hashtag, refuerza el mensaje de la 

marca para contribuir a alcanzar los objetivos comunicacionales de la misma.   

     La interactividad por parte del usuario vía hashtag se basa en realizar comentarios 

positivos  y ocurrentes, y en postear fotografías o imágenes utilizando los productos de la 

marca creadora del hashtag. Es una forma de demostrar afinidad o fidelidad a la marca. En la 
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mayoría de los casos la interactividad marca/usuario tiene resultados positivos para los 

creadores del hashtag. 

     Luego de estudiar y analizar el tema en cuestión, podemos elaborar recomendaciones de 

buenas prácticas del uso del hashtag en Twitter con fines publicitarios. Teniendo en cuenta 

que cada tuit puede contener cómo máximo 140 caracteres, lo ideal es que el hashtag no sea 

demasiado extenso, para que el usuario tenga lugar para expresarse. El largo óptimo para un 

hashtag publicitario es de entre 10 y 15 caracteres. También es esencial que sea claro, por lo 

que si tiene más de una palabra (al no haber espacios entre ellas) cada una debe comenzar con 

mayúsculas para facilitar la lectura. El hasthag es el complemento ideal para una campaña de 

medios tradicionales, ya que le brinda presencia  a la marca en las redes, y ayuda a acercarse 

al público objetivo. Por último, es muy importante tener en cuenta a la hora de crear un 

hashtag publicitario, que si contiene el nombre de la marca, permite a los usuarios evitar 

confusiones, y utilizar el hashtag refiriéndose a ella, y no a diferentes temáticas.  
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11.Anexo 1 

Selección de tuits de #Tangfresh@TangArg 
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12.Anexo 2 

Selección de tuits de #peloPantene @panteneArg 
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13.Anexo 3 

Selección de tuits de #ViviConExxtraOnda @LaysArg 
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14.Anexo 4 

 

Selección de tuits de #GanáLasPaso @PasodelosTorosA 
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15.Anexo 5 

Selección de tuits de #JugalaMejor @Fanta_Ar 
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16.Anexo 6 

Selección de tuits de #NochesInfinitas @BeldentArg 
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17.Anexo 7 

Selección de tuits de #BoostRosario @AdidasAr 
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18.Anexo 8 

Selección de tuits de #VivíTusReglas @kotexargentina 
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19.Anexo 9 

Selección de tuits de #CocaColaSummer @CocaColaAr 
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20.Anexo 10 

Selección de tuits de #Manifestandoamor @47st 
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