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“No hay amor més sincero que el amor a la comida”

George Bernard Shaw



RESUMEN

Las redes sociales son escenarios donde las personas comparten diariamente sus
experiencias a través de distintas herramientas. De este modo, una visita a un
restaurante puede convertirse en una experiencia compartida con los otros
comensales y con la comunidad en redes sociales de aquel que publica una foto, un
comentario o un video de lo que hace al momento. Estas nuevas dindmicas
comunicacionales se convierten en oportunidades para una marca que podria
utilizar esta conexiéon emocional y social con el consumidor para su estrategia de

branding on line o eBranding.

A través de esta investigacion exploratoria, se revisan conceptos y opiniones de
diversos autores sobre el marketing, el branding, la era digital y la web 2.0 para
finalmente dar a conocer como ocho restaurantes seleccionados de Caracas usan
Instagram como herramienta para eBranding de sus marcas tomando en cuenta los
aspectos de diferenciacion, discurso de la marca, identidad, posicionamiento,
engagement e interaccion que llevan a cabo en la red social. A su vez, se
establecen diferencias y similitudes entre el uso que se le da a la herramienta para

conocer tendencias y acciones actuales.

Esta investigacién es uno de los primeros acercamientos al estudio de Instagram
como herramienta de eBranding en Venezuela y pretende servir de base para

posteriores trabajos.

Palabras claves: Branding, eBranding, Web 2.0, Marketing, Instagram, Comida,

Discurso de la Marca, Posicionamiento, Diferenciacion, Interaccion, Instagram.



ABSTRACT

The social networks are the stages where the people share daily their experiences
by several tools. In this way, a visit to a restaurant can be turning in an experience
share with the others messmates and the community in social networks of who
publish a photo, a comment or a video in the moment. In this new dynamics
communications it becomes an opportunity to the brands use that emotional and

social connection with the consumer for their branding on line or e Branding strategy.

Across this exploratory investigation, there are checked concepts and opinions of
diverse authors about the marketing, the branding, the digital age and the web 2.0
finally to give to knowing as eight restaurants selected of Caracas use Instagram as
tool for eBranding of his marks taking in it counts the aspects of differentiation,
speech of the mark, identity, positioning, engagement and interaction that they take
to end in the social net. In turn, differences and similarities are established between

the use that gives him to the tool to know trends and current actions.

This investigation is first one of the approximations to Instagram's study as tool of

eBranding in Venezuela and tries to use as base for later works.

Key words: Branding, eBranding, Web 2.0., Marketing, Food, Speech of the mark,

Positioning, Diferentation, Interatcion, Instagram.
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INTRODUCCION

Desde el inicio es necesario dar respuesta a una interrogante que ubicara al
lector sobre por qué llegd aqui: ¢La efectividad de las comunicaciones en una red
social lograra el posicionamiento de la marca como la mas recordada por los
consumidores? Las redes sociales crean dindmicas comunicacionales propias que
definen el comportamiento de los usuarios en cada una de ellas. Brian Solis,
Director de Altimeter Group, consultora de Social Media, afirma que las redes
sociales son “una forma de democratizacién de la informacién y, en este sentido,
transforman al usuario, que antes era sélo lector, en editor de contenidos” (Solis,
2008:4). De este modo, el usuario se convierte en el llamado prosumidor, es decir,
productor y consumidor de contenidos en los medios digitales, término acufiado por
Alvin Toffler en 1980.

Ante un usuario con estas caracteristicas, los actores que entran en esta
dindmica con fines de difusiébn de sus productos y servicios deben adecuarse al
entorno. Charles Darwin defendié en su teoria sobre El Origen de las Especies en
1859 que “quien sobrevive no es ni el mas fuerte ni el mas inteligente, sino aquel
que mejor se adapta al cambio”. Con base en esta teoria, Evan Schwartz postula el
“Darwinismo Digital” para explicar la dinamica del mundo digital que empezaba a
desarrollarse en 1999: "En este nuevo escenario, las viejas especies corporativas se
adaptaran o no lograran sobrevivir. Se podria decir que las compafiias que no se
muevan lo suficientemente rapido correran la misma suerte que los dinosaurios". Ya
a finales de los 90, Schwartz advertia a las empresas que debian entrar en la era
digital para construir una marca que realmente respondiera a los problemas de la

gente.

Este postulado lo versiona Brian Solis en “Las 9 leyes de afinidad en la Era
del Darwinismo Digital” (The 9 Laws of Affinity in an Era of Digital Darwinism, 2011)
contemplando que este fendmeno ocurre cuando la tecnologia y la sociedad
evolucionan de una forma mas acelerada que nuestra capacidad de adaptacién. La
innovacioén constante a la que esta sometido un medio como Internet es uno de los
factores a considerar, pues cuenta con 2.400 millones de usuarios en el mundo

segun la empresa de servicios on line, Pingdom (Enero, 2013), y para finales de



2013, la Union Internacional de Telecomunicaciones proyecté que habrian 2.700

millones de usuarios de Internet en el mundo.

El producto o servicio que se desenvuelva en lo digital, especificamente en
redes sociales, deberd hacer mucho mas que ofrecer sus beneficios: debe hacer
Branding. Lo dice José Ricarte en su trabajo “eBranding: La creacion de la marca
digital en la Era de la Conectividad” (2005): “En nuestro siglo, el siglo de la
globalizacién, la marca se ha convertido para muchas empresas en su principal
patrimonio, su valor en el mercado. Es lo que los consumidores compran y va
mucho mas alla de la propia materialidad del producto”. El eBranding es la creacién
de imagen de marca digital para traducir el estilo de vida que las marcas evocan en

la vida cotidiana a un Digital Lifestyle.

Esta investigacion aproximara estos conceptos a la imagen de marca de los
restaurantes. En el ecosistema de Internet, las relaciones se modifican en corto
plazo por ello cabe cuestionarse cémo es usado Instagram para hacer eBranding.
Esta red social de fotos y video estd ubicada en el top de las 10 aplicaciones mas

usadas en el mundo segun Mashable (agosto, 2013).

¢, Qué imagenes resultan mejores para los consumidores? ¢ Debera la marca
hacer solo los contenidos o compartir contenidos hechos por los usuarios? ¢Como
llegar a ser la marca mas recordada por los consumidores a través de Instagram?
Estas son algunas interrogantes que seran esclarecidas a través este estudio.
Internet sera el escenario digital y fuera de él, la ciudad de Caracas, escenario
donde residen las marcas que seran estudiadas para saber como estan siendo
utilizadas estas tendencias globales juntas como fin y herramienta en el mercado
local.



CAPITULO |
1.1. Planteamiento del problema

Desde hace afios, Internet y las redes sociales han cambiado los paradigmas
de la comunicacion en el mundo. Estas ultimas han funcionado como una
plataforma que permite a todas las personas estar en contacto entre si, sin
limitaciones geogréficas, informadas en cualquier ambito que sea de su interés a
cualquier hora del dia. Y, aun mas importante, ofrecen a las personas no sélo la
posibilidad de consumir informacién, entretenerse y ser receptoras de mensajes,
sino que también les brinda la oportunidad de ser emisores, dando paso al feedback

y a la multidireccionalidad en las comunicaciones de forma inmediata.

En este contexto, los medios de comunicacién masivos y las empresas han
aprovechado las redes sociales como un nuevo canal para comunicarse con sus
publicos y clientes. Como lo expresa Castelld6 Martinez en su libro Estrategias
Empresariales en la web 2.0, “las nuevas tecnologias se han configurado como los
medios idéneos para alcanzar el nivel de personalizacion del mensaje y de
interaccion con el destinatario necesario para satisfacer las necesidades del
consumidor” (2010, p. 13).

En la actualidad, se ven mudltiples perfiles empresariales en las distintas
redes sociales, que van desde las organizaciones mas tradicionales o conocidas del
mundo hasta las marcas mas nuevas e incipientes. Empresas que durante muchos
afios se comunicaron unidireccionalmente con las personas y que, a causa del
desarrollo en las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién, han tenido que
adaptarse e incluirse al uso de las nuevas herramientas digitales. Se observa
entonces un cambio tanto en las formas y canales en que se da el proceso

comunicativo como en el desarrollo del mercadeo.

Existe ahora una nueva forma en que las marcas buscan llamar la atencion
de sus clientes: el mercadeo digital. Para Philip Kotler, el marketing digital es mas
gque una empresa en Internet, pues refiere que “es aprovechar los medios digitales”.
Asi lo expres6 en el Forum Mundial de Marketing y Ventas de Barcelona en octubre

del afio 2004, donde expuso “Los 10 principios del Nuevo Marketing” y afirmo que el



poder ahora lo tiene el consumidor, por lo que se deben disefar las estrategias de
marketing desde el punto de vista del cliente, para ganar de nuevo la influencia de la
empresa o marca. Esto lo refuerzan Aguado y Garcia (2009, p.5) cuando afirman
que las redes sociales son un nuevo y atractivo canal donde las marcas deberian
reactivar su branding: escuchar, segmentar, hablar, conversar, movilizar, ayudar e
involucrar a los posibles clientes para convertirlos en usuarios fieles tal como

definen.

Entre las empresas que han profesado esta ensefianza de las redes sociales
como un canal para reactivar su branding esta el ramo alimenticio, especificamente
los restaurantes. Diego Coquillat, experto consultor de Social Media para
restaurantes, cita el estudio de la empresa estadounidense PQ Media en 2012 sobre
conversaciones en tiempo real, que arroja que el 33,4% de las marcas citadas en
las redes sociales son restaurantes. Por ejemplo, la marca Starbucks generé en ese
afo 2,4 millones de menciones. Coquillat resalta que los restaurantes generan mas

conversaciones que las empresas del ramo tecnolégico, que sélo llegan al 17%.

Coquillat (2011) habla entonces de Social Media Restauranting (SMR),
“‘donde los avances tecnologicos, Internet y las redes sociales ocupan un papel
fundamental como elemento de comunicacién, fidelizacién, promocién y valor
agregado entre los clientes y restaurantes”, los cuales deben establecer planes,

estrategias y objetivos que les permitan evolucionar y mejorar su presencia digital.

Nunca antes los comensales y restaurantes habian tenido la oportunidad de
interactuar fuera del local comercial y extender su relacion mas alla de la hora de la
comida. Ahora y gracias a las redes sociales, pueden compartir informacion,

opiniones e imagenes en cualquier momento.

Muchas de las fotografias que comparten en redes sociales los restaurantes
lo hacen a través de Instagram, una red social nacida en octubre de 2010, la cual se
basa en la publicacion de fotografias sélo a través de smartphones y tabletas
iPhone y Android, los llamados dispositivos moviles. Segun una encuesta realizada
en Estados Unidos por la Nation's Restaurant News en 2012, 47% de los
restaurantes prefieren el social media como canal para promocionarse y usarian

Instagram en su estrategia. Otro estudio de 2013 realizado por NH Hoteles y



Territorio Creativo, sefiala que 48% de los viajeros busca informacién en sus

moéviles sobre sitios para comer, especificamente en Instagram.

A la fecha, esta red social cuenta con 150 millones de usuarios activos segun
sus cifras oficiales publicadas en su blog en septiembre de 2013, representando asi
una oportunidad perfecta para que los restaurantes realicen branding y posicionen
sus marcas. Ademas, la etiqueta #food (comida, en inglés) tiene, al 20 de octubre de
2013, 63,2 millones de menciones en la red social, segun cifras oficiales obtenidas
de www.instagram.com.Como sefialara entonces Kotler en su libro Fundamentos de
Marketing: “al ingresar al siglo XXI, los principales avances de marketing pueden

resumirse en un solo tema: conectividad” (2003, p. 21).

Si hablamos del contexto venezolano, mucho se dice sobre el alto indice de
uso que las personas dan a las redes sociales. Segun el estudio sobre “Usos de
Internet en Latinoamérica 2013” de la empresa Tendencias Digitales (Jiménez, 2013
[diapositivas de Power Point]), la penetracion de Internet en Venezuela es del 45%,
y de este porcentaje de usuarios, 87% usa redes sociales, ocupando el segundo
lugar de uso que se le da a Internet (el primero es el correo electrénico). El estudio
también sefiala que de las personas gue tienen acceso a Internet en el pais, 99%
han adoptado un dispositivo mévil desde donde navegar en la web; ademas, arroja
como resultado que Instagram es la segunda aplicacion mévil mas usada en

Venezuela (después de Whatsapp, la aplicacion de mensajeria instantanea).

Otro articulo resefiado en el sitio web del diario ElI Nacional (2013), sefala
gue Instagram es la tercera red social que mas crecimiento ha tenido en 2013,

aumentando éste en un 103% basado en datos de GlobalWeblndex.

Muchos blogs en Internet resaltan el uso que restaurantes neoyorkinos le
han dado a Instagram. El sitio web HorecaFoodService habla del restaurant
“Empellén Cocina”, el cual incita a los usuarios en su menu a que compartan en la
red social las fotos de los platos que ordenen. Por su parte, Smallketing.com resefia
en su articulo “Instagram Menu: Una sencilla y poderosa idea para promocionar un
restaurante” que, como las personas siempre estan sacandole fotos a sus platos
cuando salen a comer, ¢por qué las marcas no aprovechan eso a su favor? Su

ejemplo es el restaurant Comodo, también de New York, quienes crearon



“ThelnstagramMenu”. Lo que hicieron fue animar a sus clientes a retratar sus platos
y compartirlos en dicha red social para asi ir levantando un mena, el cual los
comensales podrian consultar buscando la etiqueta #ComodoMenu en Instagram.
Cierran el articulo reflejando que “puede ser una buena alternativa para fidelizar

clientes”.

Otro articulo extraido del portal “Marketing Directo” resefia un estudio
realizado por SimplyMeasured para Instagram, donde se concluyé que “el
porcentaje de grandes marcas que publicaban mas de 20 fotografias al mes en
Instagram ha ascendido al 37%. Ademas, el 23% de las marcas activas publicaron
mas de 50 veces al mes, mientras que en el trimestre anterior el porcentaje era del
20%”; por mencionar algunas de sus estadisticas.

Asi como los ejemplos antes sefialados, se pueden encontrar en Internet
otros casos de restaurantes internacionales que usan Instagram como nuevo medio
para entrar en contacto con sus usuarios, afianzar su marca, posicionarse en la

mente de sus consumidores, llamar la atencién y darse a conocer.

Por su parte, el proceso de adaptacion de los restaurantes de Venezuela a la
red social parece ser lento y de forma experimental, ya que no existen manuales o
estudios de caso que se hayan realizado con respecto al uso de esta herramienta
en la estrategia de marketing digital para alguna marca gastronémica.
Consecuentemente, surge la interrogante: si Instagram cuenta con la efectividad de
posicionarse como una herramienta de mercadeo por las funcionalidades y usuarios
que alberga en él, ¢como utilizan este canal los restaurantes locales para hacer

branding?

Debido a esto, se plantea en este proyecto un estudio de como una muestra
de restaurantes estan apropiandose de Instagram e incluyéndolo en sus canales de

comunicacion digital para su branding.
El concepto de branding bajo la definicion de Vallet es:

“‘cOmo una organizacion se presenta a si misma y a sus productos y/o
servicios, y lo mas importante, como sus publicos la perciben; yendo
més alla de ser un simbolo visual, un logo o un nombre, para convertirse
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en una actitud reforzada a través de una serie de interacciones que las
personas tienen con la organizacion, con sus productos o servicios".
(Vallet. 2005, p. 32)

Para fines de justificacion del uso de branding, servira el aporte del autor José
Ricarte en su trabajo “eBranding: La creacion de la marca digital en la Era de la
Conectividad” (2005), donde define eBranding como la creacion de imagen de
marca digital para traducir el estilo de vida que las marcas evocan en la vida

cotidiana a un Digital Lifestyle.

Un estudio para conocer como las empresas gastronémicas han utilizado una
red social, en la cual fotografias y microvideos (de maximo 15 segundos de
duracién) sirven para conectar con sus publicos y hacer un branding de sus marcas,
es relevante para el registro documental de nuevas tecnologias, tendencias y

estrategias de mercadeo en el pais.

Muchos ejemplos de mercadeo que se estudian en las universidades evocan a
casos extranjeros que, en muchas ocasiones, poco se asemejan con la realidad y el
contexto venezolano o con lo que las agencias y marcas desarrollan en el pais.
Tener una mirada y un andlisis exploratorio les servira a estas marcas para saber
los resultados de lo que han venido realizando y, con estos datos, podrian afianzar,

mejorar o cambiar sus estrategias digitales.

Este estudio tendria relevancia no sélo para los restaurantes y marcas
gastronémicas, sino también para los comunicadores y publicistas que estén
interesados en nuevas tendencias digitales y canales por donde pueden
comunicarse mas efectivamente con sus publicos. Asimismo, servira de referente a
los estudiantes de las distintas carreras en areas como la comunicacion social, la
publicidad, el mercadeo y en otras mas especificas, como el uso de las tecnologias
de la informacién y la comunicacion. Asi, se podra tener una amplia descripcion de
casos venezolanos que pueden dar cabida a futuras investigaciones que
profundicen en cuan beneficioso puede resultar el uso de esta herramienta en sus

estrategias.

Hoy dia, se observa como muchas marcas aprovechan redes sociales ya

posicionadas, como lo son Facebook y Twitter, para promocionar sus servicios. Es
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importante sefialar también que la inversion que una empresa debe hacer para el
mantenimiento y las comunicaciones a través de sus redes sociales es mucho
menos elevada que el costo de la publicidad tradicional en vallas, prensa, radio y
televisién. Estas redes sociales son de acceso libre, y s6lo se debe cancelar
aranceles a las mismas en caso de que se quieran publicaciones promocionadas o
publicidad mediante banners en las mismas. En ese caso, lo que pagan las
empresas es a una agencia de mercadeo digital que gestione sus redes sociales 0

comunidades digitales, buscando afianzar a su publico y posicionar su marca.

Los clientes también podrian obtener beneficios positivos de este estudio, ya
que podrian ser mas exigentes con las marcas, esperando que estas tengan la
intencion de darse a conocer mas alla del local comercial para afianzar la relacién

gque se pudiera tener con el restaurante.
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1.2. Objetivos
1.2.1. Obijetivo general

Explorar el uso de la red social Instagram en la estrategia de marketing digital como

herramienta de eBranding para restaurantes en Venezuela.

1.2.2. Objetivos especificos
1. Definir criterios de uso de Instagram como herramienta para el eBranding.

2. Examinar el uso que los restaurantes de Venezuela dan a Instagram bajo los

criterios definidos como herramienta de eBranding.

3. Establecer diferencias y similitudes en el uso de Instagram por parte de los

restaurantes de Venezuela.

4. Explorar el uso de la red social Instagram en la estrategia de marketing digital

como herramienta de eBranding para restaurantes en Venezuela.
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CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL
2.1. Antecedentes
Twitteando la Marca. Caso: Empresas Polar y su Portafolio de Marcas.
Autores: Coletta, Andrea y Esqueda, Ana.

La presente investigacion tuvo como finalidad identificar la realizacion de
branding por parte de Empresas Polar y por su portafolio de marcas en
la red social Twitter, a través de las cuentas @EmpresasPolar,
@PolarlceOficial, @MiMaltinPolar y @PepsiVEN, a fin de determinar
qué tipo de branding realizan en esta red. Esto se llevd a cabo
inicialmente por medio de la investigacion documental referente al tema
gue permiti6 sentar las bases tedricas del estudio. Acto seguido se
realiz6 el monitoreo de los tweets enviados por las cuentas
seleccionadas en un periodo de tres meses, del cual se tomé
aleatoriamente una muestra del 10% mensual de cada cuenta. Dicha
muestra se analiz6 en base a una matriz de variables especificas del
tema que permitié clasificar si los tweets respondian a esta propuesta
comunicacional o no. Estas variables son: discurso de la marca,
mencién continua de la misma, posicionamiento e interaccién. Aquellos
mensajes que cumplieron con todas las categorias mencionadas fueron
considerados como branding, lo que permitié concluir que de las cuentas
estudiadas so6lo Pepsi, la que representa una licencia de la organizacion,
realiza esta practica comunicacional. Es asi como se evidencia que
Empresas Polar y sus submarcas estudiadas no realizan branding en
este medio. Por esta razén, se sugiere cuidar elementos como el
lenguaje, la ortografia, discurso de la marca y homogeneidad en los
mensajes, ademas de la creacién de un manual de la empresa para la
realizacion de dicha propuesta en Twitter.

eBranding. La creacion de la marca digital en la era de la conectividad.
Autora: Vallet Saavedra, Gemma

Hoy en el S.XXI mas de 20 afios después, muy cerca de la amdurez de
Internet, el consumidor es cada vez mas un individuo en busca de una
identidad que lo diferencie y a la vez le permita la convivencia con el
resto de los individuos. Internet esta llegando a su fase de produccién
masiva, donde el individuo, consumidor - inteligente, pide una
personalizacion de la oferta, nuevos conceptos, no un producto sino el
digital lifestyle. Observamos una aceleracion en la evolucion psicologica



de los usuarios. Los comportamientos revelan confusibn ante la
exposicion de las distintas tecnologias de la comunicacién. El impacto
esta en el instante, lo nuevo se vuelve obsoleto rapidamente. En este
mundo inmerso en la era de la conectividad, el individuo consume cada
vez mas imagenes y bienes relacionados con la imagen personal y la
autoexpresion. La madurez del eBranding se produce en el momento
que este tipo de consumo deja de ser tendencia para ser un hecho, un
estilo de vida consolidado.

15



2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Definiendo el Marketing
2.2.1.1. Valor paralos clientes

Para poder hablar del marketing digital y el eBranding, es importante primero
hacer referencia a la rama de la cual proviene, el marketing. Segun la Asociacion
Americana de Mercadotecnia (American Marketing Asociation, AMA), el marketing
es la actividad, grupo de instituciones y procesos para crear, comunicar, distribuir e
intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, socios,
grupos de interés y sociedad en general (2013). Pero éste es un término que ha
sufrido distintos cambios en el tiempo, en gran parte debido a los avances en las
tecnologias de la informacion y comunicacion y con miras siempre a ofrecer a los
clientes contenido novedoso que lo haga crear algun tipo de relacién con la marca

para ser recordada y escogida frente a otras.

Tal como sefiala Kotler, el objetivo del marketing es crear valor para los
clientes y captar su valor para atraerlo hacia la marca (Kotler & Armstrong, 2008).
Otra definicion, mas completa, que se puede darle al marketing es la acufiada por
John A. Howard de la Universidad de Columbia, al cual hacen referencia Ries y
Trout en su libro “Marketing de Guerra™

El marketing es el proceso de: 1) identificar las necesidades del
consumidor; 2) formar conceptos de tales necesidades en funcién de
la capacidad de la empresa para producir; 3) comunicar dichos
conceptos a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la
empresa; 4) concretar la produccion en funcién de las necesidades
previamente identificadas del consumidor, y 5) comunicar esos
conceptos al consumidor.(Ries & Trout, 2006)

Sin embargo, se puede decir que “el marketing tal como lo conocemos hoy
esta acabado y tiene que evolucionar a algo mucho mas acorde con nuestro tiempo,
en el que la inmediatez de la informacion y la segmentacion total han cambiado
completamente nuestros habitos de compra”’, tal como se explica en los “10

Principios del nuevo Marketing” (Kotler, alzado.org, 2005).
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2.2.2. Un proceso para una sdlidarelacion

Se puede decir entonces que el marketing mas que de los negocios, se
ocupa de los clientes. Kotler (2008:6) sefiala un proceso del marketing para
establecer una relacién sdlida con los consumidores. Lo primero que las empresas
deben hacer es entender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes,
mediante investigaciones que ayuden a conocer a profundidad el target y a
segmentarlo. Posteriormente se debe disefar una estrategia de marketing
impulsada por el cliente, lo cual supone basarse en gustos y caracteristicas mas
cercanas a €él, con las cuales se puede crear una afinidad facilmente. En tercer
lugar, sefiala la elaboracion de un programa de marketing que entregue un valor
superior para crear relaciones redituables y deleite para los clientes, y asi crear una

sdlida relacion con el mismo a largo plazo.
2.2.3. Las 4 maximas

En 1964, el profesor Neil Borden, de la Escuela de Negocios de Harvard, se
refirié al marketing como un arte, y enfatizé que las personas que se dedican a esta
especialidad deben saber mezclar los ingredientes para una buena estrategia. Alli

nacio el término marketing mix (Gronroos, 1994:131).

El marketing mix busca influenciar la decision de compra del cliente mediante
un conjunto de elementos, que Borden clasificO como: planeacion del producto,
precio, marca, canales de distribucion, personal de ventas, publicidad, promocion,

empaque, exhibicion, servicio, distribucion e investigacion (Pixel Creativo, 2014).

Sin embargo, Gronroos (1994) sefiala que afios mas tarde la lista de
componentes del marketing mix fue reducida a solo cuatro, conociéndose entonces
popularmente como “Las 4 P”:. Precio, Plaza, Producto y Promocién; siendo el
Producto los bienes o servicios que el cliente recibira al hacer la compra, con las
caracteristicas que la marca haya decidido y con un ciclo de vida limitado; Precio el
costo total que paga el cliente por dicho producto, que debe contemplar la
produccion y distribucion; Plaza los sitios donde el producto serd vendido o

distribuido, dependiendo del tipo de consumidor al que va dirigido; vy, finalmente,
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Promocion, los canales y estrategias definidas para comunicar, informar y

persuadir a las personas a que consuman el producto.

Debido al avance de las comunicaciones, a las segmentaciones cada vez mas
especificas de los clientes, a los cambios que ha sufrido el marketing a lo largo del
tiempo y a la busqueda de establecer una relacion mas intima y perdurable con el
consumidor, para Gronroos las 4P se consideran “limitadas, aunque sean

actividades vitales para el marketing”. Aqui se explica un poco mas esta teoria:

“Tradicionalmente, la estrategia de las 4 P orientaba sus objetivos y
filosofia desde la oferta. El producto se definia a partir del conocimiento
del mercado y las caracteristicas del comportamiento del cliente. El
precio se establecia a partir de célculos econdémicos y era fijado por el
mercado o por la empresa, segun las condiciones de competencia. La
distribucion apuntaba a que los productos llegaran tiempo. La promocion
buscaba que el cliente reiterara el acto de compra”.(Eduarea Blog |,
2011)

2.2.4. Ahoracon C

Entonces, Johana Cavakanti agrega que “el consumidor del siglo XXI ya no
es tan susceptible a las estrategias de marketing de masas del siglo XX” y el
marketing mix se ha dirigido y puesto su atencion en el cliente, dando asi origen a

las 4 C: Cliente, Costo, Conveniencia y Comunicacion (2009).

La propuesta entonces es responder qué necesidades tienen los clientes, a
qué costo de satisfaccion, dénde se sienten mas cémodos (conveniencia), como y

en qué medios comunicarse con ellos (comunicacion).

Las 4 C orientan sus objetivos desde la demanda. El cliente cobra
protagonismo ante el producto y la demanda define la estrategia de
marketing. No podemos desarrollar un producto y después intentar
venderlo a las masas. Tenemos que estudiar las necesidades de
nuestros clientes (...) descubrir que quieren y construir el producto para
ellos.(Cavakanti, 2009)

2.2.5. La Marca

Una marca “es una promesa o un pacto, haciendo referencia a la naturaleza
de la contraprestacion que va implicita en la transaccién”, segun define Avalos

(2013). Para el autor, desde el punto de vista de la organizacion la marca es una
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construcciéon simbdlica que resume una oferta de productos o servicios; y desde el
punto de vista del publico, la marca esta formada por la percepcion e interpretacion
de una red de asociaciones: imagenes, colores, sentimientos, que arman un

conjunto significativo.

“La marca es el signo que distingue un producto de otro o un servicio de
otro. Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion
de éstos, cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de los competidores”.
(American Marketing Association).

Aaker considera el valor de marca como una combinacion de conocimiento,
lealtad y asociaciones de marca que proporcionan valor a un producto o servicio.
“La gestiéon de la marca comienza con el desarrollo de una identidad de marca, que
€S un conjunto Unico de asociaciones que se vinculan a lo que la marca pretende
representar, bajo las perspectivas de marca como producto, marca como

organizacién, marca como persona, marca como simbolo” (Blaked, 2013).
2.2.6. COmo me muestro y cdbmo me ven los demas

Al hablar de marketing, uno de los grandes temas que suelen confundirse
son la imagen y la identidad de marca. Hablar de identidad responde a la pregunta

“¢.quién eres?”.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE), la imagen es
una “figura, representacion, semejanza y apariencia de algo”; mientras que la
identidad se refiere a un “conjunto de rasgos propios del individuo o una colectividad

gue los caracteriza frente a los demas”.

Entonces, la revista Branzai (2013) de branding y marcas, hace una
definicion de ambos términos. Para ellos, la identidad de marca es el conjunto de
elementos caracteristicos que construyen una marca, todo aquello que le da
“sentido y construye un valor unico que la diferencia del resto de marcas del
mercado y sirve para identificarse en las audiencias’. Es aspiracional, debe
representar lo que la marca quiere lograr. Aaker en su libro “Construccion de marcas

poderosas” amplia el tema: “La identidad de marca es un conjunto de activos y
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pasivos vinculados al nombre y simbolo de la marca que incorporan el valor

suministrado por un producto o servicio a la compafiia y/o sus clientes” (2002:24).

Es importante resaltar que las caracteristicas distintivas e intangibles de la
identidad de una marca pueden variar en el tiempo, influenciadas por las personas
que la crean o por el entorno en el cual se desenvuelve. Para Paul Capriotti
(2009:21), se debe tener en cuenta que la identidad puede tener unas
caracteristicas particulares y estables a lo largo de los afios, pero no es algo
inmutable, sino que es una estructura que va cambiando con el paso del tiempo y se

va adaptando a los cambios en su entorno.

Por otro lado, segun la revista Branzai (2013), la imagen es la percepcion
que tenemos sobre lo que proyecta hacia el exterior una marca concreta, es decir,
“aquellos significados capaces de provocar en las audiencias por sus actuaciones,
expresiones y relaciones con la marca”. Resumen entonces que identidad e imagen

de marca es “lo que somos y lo que piensan de nosotros”.

Capriotti (2009) hace referencia al término acufiado por Martineau en 1958
sobre la imagen “como la suma de cualidades funcionales y los atributos
psicolégicos que existen en la mente del consumidor”. Entonces, la imagen de
marca responde a factores externos. “La marca (...) refleja la imagen que tienen los
clientes, desde su punto de vista y toma en cuenta las promesas que la marca le
hace a los clientes” sefiala Davis (2002:53), y agrega mas adelante que la imagen

es basicamente una fotografia de lo que es su marca en la actualidad.

Se puede concluir entonces, que la imagen de marca es la percepcion que
los consumidores y distintos publicos de interés se formulan de la misma por los

aspectos relacionados a ella.
2.2.7. Proponer valor

La busqueda de una conexién emocional debe generar valor y estima en el
consumidor hacia la marca. Es una cuestion intangible que va mas alla del punto
comercial de la compra y venta que buscan las empresas. Se busca lealtad. Para

Carlos Alberto Mejia, la propuesta de valor es la mezcla de productos, servicios,
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beneficios y valores agregados que una empresa ofrece a los clientes y que “busca
determinar las motivaciones de que impulsan al cliente, las cuales son estrictamente
necesarias satisfacer” (Mejia, 2003). El tema del valor agregado que se ofrece al
cliente se puede ampliar con lo que sefiala Avalos, quien considera que la propuesta
de valor es una auto-expresion de “valores, atributos y beneficios de la marca”,
definiéndolos a su vez como las “cualidades que una organizacién considera
superior porque la guia para cumplir con su propdsito (...) cualidad por la cual los

publicos estén dispuestos a dar algo para obtenerlo” (2013:53).

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, una propuesta es una
proposicion o idea que se manifiesta y ofrece a alguien para un fin, y definen valor
como la cualidad de las cosas o el grado de utilidad o aptitud de las cosas, para
satisfacer las necesidades o proporcionar bienestar o deleite. De esto se puede
definir a la propuesta de valor como el ofrecimiento que la marca hace de sus
cualidades segun el grado de utilidad que esto represente para los clientes, para

satisfacer sus necesidades en el intercambio.

Kevin Roberts sefala en su libro “Lovemarks” que para las empresas es
obligatorio cumplir con las expectativas de las personas, del sector y hasta de la
misma competencia. “Se trata de construir relaciones de lealtad que vayan mucho
mas alla de la razén” (2005) y para lograrlo, sefala, las marcas deben desarrollar
una estrategia que ofrezca atributos que conecten con el consumir. Eso es una

propuesta de valor.

Phillip Kotler (2001) propone en su libro “Direccion de Marketing” unos
principios béasicos sobre el valor de la marca: diferenciacion, relevancia, estima y
conocimiento. La Diferenciacion mide como una marca se concibe de forma
diferente a las demas; la Relevancia genera oportunidad de uso, explicando la
amplitud del atractivo que posee la marca; la Estima describe el afecto que el cliente
le tiene, lo que la marca recibe de sus usuarios; y el Conocimiento es el nivel de
familiaridad que tienen los clientes de la marca, consecuencia del éxito en la

construccion de la marca.

2.2.8. ¢Y lapersonalidad?
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La personalidad de la marca es su conjunto de caracteristicas que la hacen
distinta, es decir, “incluye rasgos de personalidad humana como sentimentalismo,
calidez y preocupacion” asociados a una marca (Aaker, 1997), lo que permite que
las personas facilmente se identifiquen con ella. A propésito de esto, Oscar
Colmenares (2008) escribié en un articulo sobre la personalidad de la marca lo

siguiente:

“La Marca y la Personalidad prestan una funcion simbolica o de auto-
expresién para el individuo, por lo que le agregan significado a la vida
del consumidor a través del status que le imprimen como socios de una
relacion cercana (...), convirtiéndose en la manera en la que perciben a
los demas y a si mismos. Al definir Personalidad de Marca como el set
de caracteristicas humanas asociadas a la marca, segun sefala Jennifer
Aaker (1997), se establece un vinculo entre los rasgos de personalidad
de los individuos y los atribuidos a la marca; que se define al colocar las
aptitudes, respuestas, emociones, entre otros; como eslabones
intermedios que se sitlan entre las dimensiones y procesos entendidos
como competencias de la personalidad”.

Aaker (1997) sistematiz6 la personalidad de la marca a través de cinco
grandes dimensiones humanas: calidez, energia, aceptacion, sociabilidad y
actividad.

Segun sefiala Pirela, el concepto de personalidad de marca “generé un
cambio en la forma de entender como los consumidores establecen sus
preferencias hacia una marca” (2004:227). Los consumidores se asocian
emocionalmente con sus marcas y piensan en ellas como personas, afiade el autor,
atribuyéndoles caracteristicas humanas y rasgos de personalidad “por similitud o

posesion”.

Volviendo a las cinco dimensiones que desarroll6 Aaker como variables de la
personalidad de marca, la autora expresa que este vinculo persona — marca se da
porque “le permite al consumidor expresar quienes son ellos, o quienes aspiran a
ser, proveyéndoles de una funcién de expresion propia” (1997:1). El siguiente

cuadro explica las dimensiones de personalidad de marca segun Aaker.
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| DIMENSIONES DE LA PERSONALIDAD DE MARCA |
I

1 1
| Sinceridad || Emocionante || Competencia | | Sofisticacion | | Rudeza
I
Practico Atrevido Confiable Clase superior Abierto
Honesto Animado Inteligente Encantador Resistente
Sano Imaginativo Exitoso
Alegre Actualizado

Fuente: Aaker (1997).

Todo puede explicarse en una popular frase de Azoulay y Kapferer sobre la
personalidad de marca: “las personas escogen las marcas de la misma forma como
escogen a sus amigos, independientemente de sus habilidades y caracteristicas
fisicas” (2003:144).

2.2.9. El discurso, la historia que conecta

Dice Asier Albistur en el blog de la agencia de marketing digital de Madrid,
Social Mood, que “las marcas no tienen mas remedio que tener en cuenta la forma
de pensar y actuar de aquellas personas con las que desean conectar si quieren ser
eficaces. Por supuesto, existe una voluntad de influir en ellos, pero si no se
responde a sus percepciones, necesidades y expectativas, serd un esfuerzo baldio”
(2013). A proposito del discurso de marca, Andrea Semprini escribe en “Mercado —

Lideres del tercer milenio”, en su fasciculo 14, lo siguiente:

“La marca retne fundamentalmente discursos; es decir, mensajes que se
comunican desde todos los lugares posibles de accién de la empresa. (...)
Es una ilusién pensar que lo que la empresa quiere transmitir es siempre
lo que lo que el consumidor absorbe y entiende sobre la marca. En
verdad, esta termina siendo el resultado de un conjunto de discursos
compartidos, (...) la formacion de su significado no es responsabilidad
exclusiva de la empresa, sino y fundamentalmente del consumidor (...).La
marca es el resultado de una dialéctica de discursos en torno a ella.”
(1995).

Para Avalos, el discurso es todo lo que la marca tiene para decirnos y lo hace
a través de “un nombre, un tagline, una historia que nos cuenta y que nos ayuda a
identificarnos con ella, y un tono de voz que se deriva de su personalidad”
(2010:101). La forma en que hablan las marcas hoy dia, el desarrollo de como las
marcas se expresan y comunican para conectar con sus publicos tiene que ver con

la revolucion tecnolégica, el nuevo mundo interconectado donde se interactia y las
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personas tienen voz. Por ello, sefiala Albistur (2013), las marcas deben ser
relevantes. “Lo que no responde a los intereses del publico, pasara desapercibido”.

Las marcas deben tener voz propia y un discurso coherente con sus valores,
personalidad e identidad. Para Molero (2005) el discurso “aparece en un contexto,
tiene una intencion comunicativa” pero no es sélo lo que se dice, sino cédmo se

interpreta.
2.2.10. Reputacion

Philip Kotler comenta que una marca se basa en el desempefio, pero
también necesita una estrategia que le dé presencia, atractivo e interés. Esto quiere
decir que la marca “debe ser una esencia, un ideal, una emocion” (Kotler, 2005).
Sefiala el autor que hay una segunda visiébn que afirma que la reputacion de la
marca se basa en la calidad de los productos, la satisfaccion del cliente, la
comunicacion de los empleados y la responsabilidad social. Para Kotler, la
reputacion y la fortaleza de una marca debe “basarse en ambos pilares, y para
alcanzar el éxito es necesario combinar todos los aspectos”. Es decir, la marca debe
ser un ideal que responda a una estrategia para mostrar su desempefio y darle
presencia, ensefie sus atributos y le dé importancia a la comunicacion en torno a

ella.

Gestionar una marca, sefiala Virginia Moraleda, no es soélo prestarle atencién
a sus elementos visuales y verbales, sino “trabajar de forma consciente y planificada
en torno a la misién, las creencias, los valores, y la forma de transmitir estos a
través de los diferentes comportamientos y comunicaciones” (Moraleda, 2005). Con

estas reflexiones se puede pasar a un significado amplio de reputacion.

La reputacién tiene que ver con la imagen de marca y los vinculos
emocionales que ésta establece con todos sus stakeholders, es decir, “sus clientes,
empleados, accionistas, proveedores y la opinion publica de las comunidades dénde
opere” (Alloza, 2012). Asi lo sefiala Angel Alloza en su informe “La reputacion
corporativa, la eficacia de la comunicacion, la marca y la creacion de valor” (Alloza,
2012)
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Para el autor, la reputacion de la marca es la suma de todos los pirales y
caracteristicas de una marca. La armonia que consigue establecer con la
experiencia que ofrece a los stakeholders; la forma de hacer las cosas, que debe
ser con un lenguaje unico; la identidad que la marca proyecta y la imagen o
percepcion que tienen los consumidores de la misma; los valores, filosofia de marca
y objetivos, es decir, su estrategia interna; su autenticidad y transparencia
“constituyen una buena reputacion. La buena reputacién es la clave competitiva que
va a marcar el futuro de las marcas (...); radica en la posibilidad de construir una

diferenciacion sostenible y dificil de replicar” (Alloza, 2012:8).

Uno de los principales puntos con respecto a la reputacién, es la correccién de
errores, en caso de cometerlos, por parte de la marca para mantener su posicion. Al

respecto Stalman dice lo siguiente:

“Si tu marca genera confianza en el mercado, tiene valores y comete un
error, el mercado puede perdonar o puede penalizar. La penalizacion
puede ser puntual o puede ser para siempre. Hay errores puntuales que
pueden cargarse la marca, el prestigio e incluso la compafia. Por ello es
importante tener en cuenta que branding también es la reputaciéon de tu
marca. Las marcas nacen con el fin de vender y cuando, por algun
motivo caen en picado las ventas no queda otra que reaccionar. Las
marcas deben ser conscientes del impacto que provocan en la vida de
las personas y cual es el impacto que generan si hacen las cosas mal.
La transparencia, la confianza y la honestidad es una obligacion para las
marcas” (Stalman, 2014)

2.2.11. Estrategia de marca

Todos los aspectos intrinsecos de la marca deben ser tomados en cuenta a
la hora de la elaboracién de una estrategia para la creacién y mantenimiento de una
marca. En primer lugar, la estrategia a desarrollar debe estar consciente y ser
objetiva con las debilidades y amenazas de la marca, en qué flaquea y cudl es su
competencia. Asi lo sefiala Aaker, al enunciar que el objetivo de una estrategia de
marca es crear un negocio que implique a los clientes, “evite los puntos fuertes de la
competencia y explote los propios puntos fuertes y neutralice los débiles” (Aaker,
1996).
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Por su parte, Kotler sefiala que una estrategia es, simplemente, “desarrollar
un plan de juego” que responsa a las necesidades de los clientes y haga rentable a
la marca (Kotler, 2001)

2.2.12. Ser distintos para posicionarnos

“Posicionamiento significa qué lugar, qué posicion ocupa una marca en
la mente del consumidor, en la mente del no-consumidor (...).
Posicionamiento es qué tiene la marca Volvo mejor que lo que tiene la
marca Ford. Entendemos la marca como un significado, como una
construccion subjetiva que tiene lugar en nuestra mente. La marca no
existe en el mundo de la realidad objetiva, la marca solo existe
subjetivamente, como una realidad inventada. (...) Posicionar una marca
es lograr que el consumidor o el comprador elegido como blanco al que
debera apuntar, asocie la marca a un adjetivo calificador discriminador.
Posicionar una marca es hacer maximo su valor percibido”. (Levy, 2007)
Como sefalan Al Ries y Jack Trout en su libro “Posicionamiento”, es mejor ser
el primero en la mente del consumidor que el primero en el punto de venta. Los
autores sefialan varios puntos: primero, que es muy dificil cambiar la mente de un
consumidor, por no decir imposible, de los pardmetros y creencias que posee; se
pueden introducir nuevos conceptos, pero es muy complicado cambiar los
preexistentes, sobre todo si el mensaje que se les da es que todo lo que creian
“‘esta mal”. Luego, sefialan que menos es mas, es decir, hay que dar mensajes
impactantes pero muy simplificados, porque la sociedad hoy dia bombardea
informacién y publicidad por todos lados y la saturacién hace que la persona no
pueda recordar ni el color de la marca, ni tampoco identificarse con la misma.
Ademas, las personas suelen creer que sus marcas favoritas, las que tienen fijadas
en el primer lugar de su mente, fueron las primeras. Porque para ellos, lo son. “El
posicionamiento comienza en un producto (...). Pero el posicionamiento no se
refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o
personas a las que se quiere influir; o sea, como se ubica el producto en la mente
de éstas” (Ries & Trout, Posicionamiento, 1990). Y agregan esta frase: el
posicionamiento es lo primero que viene a la mente cuando se trata de resolver el

problema.

Los autores sefialan una guia de cémo crear posicionamiento (1990:147):
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Hay que entender las palabras. “Los significados no estan en las palabras
sino en la gente que las usa”. Recomiendan tener flexibilidad mental, salir de
la rigidez de una marca y llenar de significado a la misma.

Hay que entender cémo las palabras afectan la mente. “Para pensar
conceptualmente hay que manipular las palabras. Si se escogen las
correctas se puede influir en el proceso mental mismo”. Pero se deben
escoger palabras cercanas a la realidad.

Se debe ser cuidadoso con los cambios. Con los cambios de mensaje, con
los cambios de marca. Deben ser planeado, no muy bruscos, pero honestos.

Se necesita vision. Los autores hablan de la vision empresarial que debe
verse reflejada de una u otra forma en la marca. Y que si se pretende
cambiar, no debe ser brusco ni esperar que los resultados sean inmediatos,
pero si hacerlo con precision.

Se necesita valor. “Lo importante es tomar iniciativas antes que el
competidor (...). Alcanzar el liderazgo no soOlo depende de suerte y
oportunidad, sino de la agilidad para lanzarse mientras los otros se
mantenian en espera”.

Se necesita objetividad. “Para tener éxito en la era del posicionamiento hay
que ser brutalmente franco. Hay que eliminar todo el ego en el proceso de
decisiones”. Recomiendan evaluar marca y producto de una manera
objetiva.

Se necesita sencillez. Las ideas obvias funcionan. Los sentimientos
humanos positivos son siempre los mismos.

Se necesita sutileza. Se debe encontrar una posicion propia que sea eficaz.
“El secreto para establecer un posicionamiento exitoso es mantener dos
aspectos en equilibrio: una posicién Gnica con un atractivo no demasiado
estrecho”.

Se debe estar dispuesto al sacrificio. “La esencia del posicionamiento es el
sacrificio. Se debe estar dispuesto a perder algo para lograr esa posicién
Unica (...). Por lo general es mejor alcanzar pequefios objetivos, paso a

paso”.
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e Se necesita paciencia. Para la expansion, para los resultados, para la
distribucion. El crecimiento de una marca muchas veces se entiende como
“de la noche a la mafiana”, pero es solo una percepcion de la mente.

e Se necesita una perspectiva global. Hoy se debe tener un criterio universal.
Quiza la competencia no esté al lado. Se debe pensar en el nombre y en un
mercado global. Todos podran ver y saber de nuestros productos.

e Lo que se necesita. “La primera regla del posicionamiento es que para ganar
la batalla de la mente no se puede competir de frente contra una empresa
que disfruta de una posicion vigorosa y firme”. Se deben usar otras

estrategias.

Ries afiade que hoy estamos en la era del posicionamiento, que reconoce la
importancia de las caracteristicas del producto como la imagen de la compaiiia, y
pone énfasis en la necesidad de crear una posicién (de preferencia privilegiada) en

la mente del cliente potencial (1990:150).
2.2.13. Las cosas aburridas se vuelven invisibles

En el mundo actual hay muchas opciones para escoger. Por eso, y con
respecto a la diferenciaciébn para el posicionamiento, Seth Godin sefiala que la
alternativa es hacer algo de lo que se hable, que destaque por encima de lo demas.
Para él, hacer todo igual hace a las marcas invisibles; el mundo esta saturado de
informacién pero gracias a las nuevas formas de comunicacién, los paradigmas
cambian. Expone que las marcas mejor posicionadas no son las que tienen y
muestran mejor sus atributos, sino aquellas que se atreven, innovan y cuentan
historias para conectar. “La vieja publicidad ya no funciona como antes (...). Ahora
debe desarrollarse un marketing extraordinario, algo nuevo y excepcional, centrado
en el nicho, algo en lo que se fije la gente” (Godin, 2003). Para Godin, en la era de
la conectividad el posicionamiento se basa en ser original y tener cambios

constantes.

“Haz de algo bueno, algo genial. Crea algo extraordinario (...); pon a
los clientes a trabajar para ti, que ellos sean la voz de tu marca (...);
genera una idea que conecte en millones de personas (...); explora tus
limites y toma riesgos; piensa en mercados pequefos, ese grupo de
personas que antes eran marginadas, no pienses en masa (...); busca
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aquello que nadie hace y, por supuesto, hazlo (...); sé honesto e
innova constantemente (...). Las cosas aburridas se vuelven invisibles”.
(Godin, 2003).

2.2.14. El punto corporativo

Paul Capriotti dice: “las cosas no son lo que son, sino lo que las personas
creen (...). Y no hay nada mas real que una creencia”. Explica cbmo, a diferencia de
lo que muchos creen, la imagen no es una falsificacion de la realidad, sino una
representacion mental, una “evaluacion que hacemos de un objeto, fruto de nuestra

percepcion” (Capriotti, 1992).

La imagen se encuentra estrechamente vinculada con las actitudes de

los individuos hacia una cosa, persona u organizacibn. Es mas,

podriamos afirmar que la "Imagen" no es otra cosa que una figura

retérica utilizada para visualizar y denominar a un conjunto de actitudes

gue poseen las personas, y con las cuales evallan las cosas, personas

U organizaciones. Tanto es asi, que para evaluar la imagen de una

organizacion es necesario recurrir a la investigacion de las actitudes de

sus publicos (Capriotti, 1992:24)

A su vez, el autor hace una explicacion mas profunda en cuanto a imagen
corporativa, y sefala que la imagen de empresa es la idea global que tienen los
publicos sobre los productos, actividades y conductas de una empresa, lo cual
enmarca y define la actitud. Toda la concepcibn que se tiene sobre una
organizacion, es producto de la interpretacion de cada sujeto gracias a informacion
o desinformacion de la misma. “Definiremos a la Imagen de Empresa como la
representacion mental de un estereotipo de la organizacién, que los publicos se
forman como consecuencia de la interpretacion de la informacion sobre la

organizacion” (Capriotti, 1992:31)

Las teorias del nuevo marketing hablan de la importancia de la imagen
corporativa y sefialan, como lo hace Seth Godin en “La Vaca Puarpura’, que ahora
son las empresas las que se deben a su publico y deben seguir 6rdenes de estos y

no a la inversa.

Una organizacion elabora su discurso y estrategia queriendo influir en la
percepcion que tienen los usuarios sobre la misma. Capriotti afiade que la empresa

“elabora su discurso tomando como referencia sus atributos, buscando que los
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destinatarios la identifiquen de dicha manera”. Eso es la identidad corporativa y asi
se diferencia de la imagen.

Dentro de las corporaciones, también existe el interés en el posicionamiento y
crear una buena imagen de si misma. Con esto se debe recordar que marca y
empresa no son significados, ya que una empresa puede ser una marca o0 poseer
varias marcas. La empresa es un ente conformado por personas y, ademas, fisico.

No pertenece al mundo de las ideas ni es un imaginario

2.2.15. Branding

La empresa espafiola consultora de marketing “Markethink” definié en su
informe publicado en 2012 que el branding es “el corazén que hace circular a la
marca”’. Sefialaron que la conquista del espacio fisico, el cual era el motivo
fundamental de las primeras batallas de la historia, se extendieron al espacio mental
donde se pelea por “crear, conquistar y mantener un espacio en la mente del
cliente” (Markethink, 2012). Este término hace referencia al proceso de creacién de
valor de marca donde se busca diferenciacion, y nos recuerda a una definicion

previamente estudiada: el posicionamiento.

Para Tom Peters, Branding tiene que ver con la pasion, con la historia que
queremaos contar, con la causa que nos motiva. Como sefiala en su libro “El meollo
del Branding”, “la competencia real ya no gira en torno a las cuotas de mercado.

Competimos por la atencion del cerebro y el corazén” (2002).

“El branding permite a las compafiias diferenciarse unas de otras y de
sus competidores y, en dicho proceso de diferenciacion, vincularse con
sus clientes para crear lealtad. (...) Hoy en un mundo sin fronteras, el
branding es imprescindible en la gestion de todos los negocios, de sus
marcas. Porque sin personalidad (sin marca) eres una mosca” (Vallet,
2005:32).

Segun Al Ries, “un buen programa de branding se basa en el concepto de
singularidad. Debe crear en la mente del cliente la percepcion de que en el mercado
no existe ningln otro producto como el nuestro” (2000:10). Se puede sintetizar todas

estas teorias con lo que agrega Vallet mas adelante:
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“Se ha ido mas alla de ser un simbolo visual, un logo o un nombre, hasta
convertirse en una actitud, reforzada a través de una serie de
interacciones que las personas tienen con la organizacion” (Vallet,
2005:32).

Mathew Heales resefia en su libro “¢Qué es branding?”, que el término brand
tiene su origen en la raiz escandinava 0 germanica que hacia referencia a marcar
con fuego. Lo importante de este sefialamiento es que, tal como lo sefala el autor,
esto puedo usarse hoy dia en sentido figurado en el posicionamiento: quedar
grabados en la mente de un consumidor con una impresion duradera gracias a las
acciones, personalidad y discurso de la marca. El branding tiene que ver en la
relacion que se establece con el consumidor, en la actitud, el enganche, el vinculo.
Y todo esto ha evolucionado en la era de la conectividad. Por eso se habla ahora de
eBranding.

2.2.16. eBranding

Los conceptos de marca, imagen, identidad, propuesta de valor y otros
pueden aplicarse al nuevo estilo de vida digital. Todo esta en Internet. Todos estan,
todos hablan. Todos se comunican. Pero por sobre todo, para una empresa o
marca, la era de conectividad ofrece la oportunidad de desarrollar su eBranding, su

marca digital.

El aspecto mas importante en la transicion del branding al eBranding es la
interaccion. En la web, las personas tienen la capacidad de hablar en un nivel
personal con las marcas, de responder a la publicidad, de crear su propio contenido,

de exigir mas. Vallet agrega sobre eBranding lo siguiente:

“eBranding es sobre toda la experiencia del usuario, es cada aspecto de
la relacién entre la compafia y el usuario en la red. Los logos y los
taglines son efectivos solo si suman la actitud de una empresa. Soportan
la marca, pero no la crean. El eBranding culmina en un simbolo que la
gente asocia con él, con una experiencia que tiene con la organizacion,
pero el trabajo duro del eBranding esta en crear dicha experiencia. Es el
proceso de transformar un sitio web en una experiencia Unica para el
usuario. Unica por la calidad de su disefio, por la utilidad y usabilidad de
sus contenidos. Se respeta al branding tradicional pero se parte de un
nuevo enfoque pensando en un nuevo medio. Es cuantificable,
dindmico, interactivo, multisensorial, personalizado, accesible, intimo y
sencillo”
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Keith Drew dice que “branding es branding, tanto si es online como si es
offine. El branding trata sobre ser capaz de establecer unos valores vy
comportamientos que soportan tu marca. La web es s6lo otro camino para conectar

con tu audiencia” (2002).

2.2.17.Un branding dindmico

Para Vallet, el eBranding es sobre conexiones emocionales con el target,
gracias a la posibilidad de la interaccion que brinda Internet. Entonces, trata sobre la
experiencia que tiene el usuario al interactuar con la marca por este canal y la
percepcién que tiene de la misma, que termina traduciéndose en posicionamiento y
fidelizacion. Pero, como sefialan Vallet, Ros, Godin y Stalman -citados
anteriormente—, estar de primero en la mente del consumidor, esa lealtad, sélo se
consigue si la marca logra diferenciarse lo suficiente y conectar. “Convertir la marca

es una experiencia Unica para el usuario”, diria Vallet.

Para la autora (Vallet, 2005:34), el eBranding tiene unas -caracteristicas

importantes que representan una ventaja sobre el branding en medio tradicionales.

e El eBranding es cuantificable. Internet ofrece sofisticados sistemas de
medicion automatica del comportamiento online del usuario y de cémo y
cuando interactia. El branding tradicional no es tan facil de medir ni
instantaneo.

e Es interactivo. La marca ha de establecer una comunicacion abierta con el
usuario. La interaccion facilita la medicién. Si no es interactivo, no es
branding.

e El usuario la busca. No solo las marcas tratan de llegar al target
bombardeando de publicidad al mismo, sino que Internet hace que los
usuarios busquen a las marcas.

e Es dinamico. La marca debe adaptarse al target, ser flexible y adaptable. Su
mensaje debe ser acorde a esto e ir avanzando con las nuevas tendencias.

e Es multisensorial. Se puede ver, oir y obtener mdltiples sensaciones y

emociones gracias a la presencia y las acciones en Internet.
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Estés donde estés, en cualquier momento, los contenidos de la marca seran
accesibles en cualquier parte. Es la oportunidad de la globalizacion de las
marcas.

Es accesible. Se abren las comunicaciones, secretos, estrategias, formas de
produccién y cualquier informacién de la marca para su publico. Quien tenga
acceso a Internet, podra conectarse con la marca.

Es intimo. Por las relaciones directas que se crean.

Es personalizado. Y puede segmentarse todo cuanto se quiera para ofrecer

un mensaje especial que enganche al target.

Mas adelante, Vallet agrega beneficios que reporta el eBranding para la marca
(2005:40):

2.2.18.

Tener presencia en el espacio en el que el cliente se informa y toma la
decisioén de compra.

Lanzar y testear marcas.

Experimentar a bajo coste en mercados emergente.

Poseer un top of mind sostenido.

Desarrollar fidelidad de la marca.

Aumentar la capacidad de emocionar.

Hablar cara a cara con el cliente y crecer en credibilidad.

Crear y crecer con el estilo de vida digital de la era de la conectividad e

interaccion.

eBranding es de estrategia

Por su parte, Vicente Ros propone unos pardmetros claves de eBranding,

que son indicadores del mejoramiento que Internet puede dar a la imagen de marca.

Los mismos son conocimiento de marca, recuerdo del anuncio, asociaciéon de ideas,

predisposicion favorable a la marca e intencion de compra (Ros, 2008:46).

Este autor afirma (2008:33) —al igual que Vallet— que el branding se basa en

estrategia, y en Internet esto no debe dejarse de lado. Para Ros, el proceso de
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construccién de marca en Internet debe “generar una experiencia 6ptima que haga
del espacio web una comunidad que aporte valor significativo a la marca y fidelice al
consumidor en sus aspectos emocionales, funcionales y sociales”. Amplia que una
marca debe desarrollar (2008:53):

e Atributos descriptores y caracteristicas del producto.

e Beneficios funcionales.

o Factores proyectivos: rasgos que definan la relacion entre marca y
consumidor.

e Patrimoniales: simbolos que definan la marca (colores, musica, etc).

e Rasgos de personalidad de la marca.

e Posicion motivante de la marca (discurso).

e Eventos esenciales que configuren y muestren la vision de la marca.
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2.3. Nuevo marketing: conversaciones

La evolucién del marketing viene acoplada, al uso de Internet y las redes
sociales como espacio donde las empresas también buscan conectar con su
publico. Y es que, como se sefiala en el Manifiesto Cluetrain, Internet hace posible

tener conversaciones que eran imposibles en los medios masivos de comunicacion.

“Las conversaciones en red hacen posible el surgimiento de nuevas y
poderosas formas de organizacién social y de intercambio de
conocimientos.Como resultado los mercados se vuelven més
inteligentes. (...)Las compafiias que no se dan cuenta que Ssus
mercados ahora estan interconectados persona-a-persona, y por
consecuencia volviéndose mas inteligentes y profundamente unidos
en conversacion, estdn perdiendo su mejor oportunidad.Las
empresas ahora pueden comunicarse con sus mercados
directamente. Esta podria ser su dltima oportunidad si la
desperdician”. (Levine, Locke, Searls, & Weinberger, 1999)

Por un lado estan entonces a los mercados que son conversaciones donde las
empresas deben participar. Y por el otro, a las personas participando, escribiendo,
compartiendo conocimientos, creando comunidades en las redes sociales. Ya no se
tienen a personas bombardeadas de publicidad sin que pudieran reaccionar de
ninguna forma a las estrategias de mercadeo tradicionales y unidireccionales. Ahora
son los consumidores los que estan en las conversaciones, generan las
comunidades, piden informacion a las empresas, exigen contenido valioso y

entretenido v, si no se les da lo que quieren, se marchan sin mas.

Por eso lo necesario de las marcas de implementar nuevas formas de
transmitir mensajes y llegar al publico para posicionarse en la mente de los

consumidores.
2.3.1. Delacomprension delas TIC alaweb 2.0

Con el despliegue de internet en el mundo, la transmisién de la informacion
se hizo cada vez mayor en cuanto a cantidad de emisores, mensajes y receptores.
Internet fue el canal que globalizé el acceso a la informacion. Bill Gates dijo “Internet
facilita la informacion adecuada, en el momento adecuado, para el proposito

adecuado”.
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Desde su uso masivo a partir de 1969 hubo hechos visibles que marcaron su
evolucion. En 1971, Ray Tomlinson envio el primer email y aparece el primer virus
Creeper. Dos afios mas tarde, la palabra internet se us6 por primera vez en una
transmisién de control de protocolo. El afio 1982 marc6 un antes y un después por
el gran auge que supusieron los emoticonos y que al dia de hoy siguen teniendo.
Nueve afios después Tim Berners Lee, de la CERN, organizacion europea para la
investigacion nuclear, crea la primera pagina web (Marketing Directo, 2013).

Para comprender los procesos que se daban en este amplio escenario, se
genera un término para el mejor manejo de la informacion y sus consecuencias en
la sociedad: las Tecnologias de las Informacién y la Comunicacién (TIC). Segun el
Portal de la Sociedad de la Informacion de Telefénica de Espafia, las TIC son las
tecnologias que se necesitan para la gestion y transformacion de la informacién, y
muy en particular el uso de ordenadores y programas que permiten crear, modificar,

almacenar, proteger y recuperar esa informacion.

“Las tecnologias de la informacién y la comunicacién no son ninguna
panacea ni férmula magica, pero pueden mejorar la vida de todos los
habitantes del planeta. Se disponen de herramientas para llegar a los
Objetivos de Desarrollo del Milenio, de instrumentos que haran
avanzar la causa de la libertad y la democracia, y de los medios
necesarios para propagar los conocimientos y facilitar la comprensiéon
mutua” (Kofi Annan, 2003).

2.3.2. Web 2.0

Dentro de este proceso, Tim O'Reilly acufia el término “Web 2.0” o “Web
Social” para referirse a una segunda generacion de Webs basadas en comunidades
de usuarios y una gama especial de servicios, como las redes sociales, los blogs o
los wikis, que fomentan la colaboracion y el intercambio agil de informacion entre los
usuarios (O'Reilly T., 2005).

Entre los afios 2001 y 2002 surgieron los primeros sitios que fomentan redes
de amigos tal como la dindmica que plantea O'Reailly. En 2003 se hacen populares

con la aparicién de sitios como Myspace en agosto de ese afio.

2.3.3. Laeradelas redes sociales
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Conceptualizar las redes sociales supone considerar sus atributos y sus usos
permanentes, pues las mismas se manejan en una dinamica de constante
innovacion. En 2001, Buenos Aires, Argentina, fue sede de las Jornadas sobre
Gestion en Organizaciones del Tercer Sector en la Universidad Di Tella, alli fue

recopilado el siguiente concepto:

“Las Redes son formas de interaccion social, definida como un
intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones en
contextos de complejidad. Un sistema abierto y en construccion
permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las
mismas necesidades y problematicas y que se organizan para
potenciar sus recursos” (Jornadas sobre Gestién en Organizaciones
del Tercer Sector, 2001).

Dadas estas condiciones surge la curiosidad de como ser parte de ellas. Para
ser usuario de una red social se requiere una conexiébn a Internet, un correo
electrénico y en algunos casos, ser invitado por un amigo o conocido ya
perteneciente a la misma, esto lo recoge el Centro Nacional de Desarrollo Curricular
en Sistemas no Propietarios, organismo adscrito al Ministerio de Educacion, Cultura
y Deporte del Gobierno Espafiol (CEDEC). La dificultad est4 en saber usar todos los
recursos y posibilidades que las redes ofrecen sobre cédmo buscar a una persona
con la que nos interese contactar, cbmo enviar informacién a otros usuarios o0 como

mostrar fotos y contenidos propios (Cedec, 2008).
2.3.4. Estar en redes sociales es un estilo de vida

En 2010, estuvo en la mesa la discusion sobre si las redes sociales que
llegaron a impulsar la comunicacion digital eran “modas pasajeras”. David Guiu,
CEO de SOCIALetic.com, cita en su trabajo:

“Las redes sociales, algo mas que una moda pasajera” a Joaquin
Lasheras, director comercial y de marketing de Cezanne Software
Ibérica, quien dice que las redes sociales crearon nuevas formas de
comunicacion, acortaron las distancias y han hecho que el mundo
sea mas pequefio, esté mas interrelacionado y originaron un nuevo
entorno absolutamente globalizado (Guiu, 2012 ).

Asi, este debate fue tomando rumbo hacia como aprovechar las redes
sociales que llegaron para quedarse y evolucionar de acuerdo a sus dinamicas. “Los

social media son vida online” (Marketing Directo, 2011).
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En la entrevista que hiciera Horacio Bilbao al socidlogo espafiol Manuel
Castells el 2 de agosto de 2013, el catedratico hablo sobre el impacto de las redes
sociales en nuestro dia a dia. Manifesté que lejos de apartarnos como individuos,

las redes sociales nos unen.

‘Una de esas cosas es que Internet en lugar de disminuir la
sociabilidad la aumenta, en lugar de alienar contribuye a desalienar,
en lugar de deprimir contribuye a manejar mejor la depresion y el
stress. Por una razén muy sencilla: un sistema de comunicacion libre
e interactivo agrupa a la gente. Cuanto mas usamos Internet, mas
sociabilidad fisica tenemos”(Bilbao, 2013).

Se puede unir esto con el trabajo de investigacién de caso, “La Creatividad
Social: Cémo crear contenidos que incentiven el didlogo entre las personas y las
marcas” de TheYellowPapers Series del grupo publicitario DDB usan la frase
“Comparto, luego existo” (Scarpelli, 2011) para explicar cémo intercambiar

informacion, experiencias y emociones se ha convertido en algo habitual.

Ademas del proceso de interrelacion, las redes sociales son relevante
considerando la inmediatez de la informacion, tanto al enterarse como al difundirla,
lo que ha dispuesto que estas hayan tomado un papel protagdnico en el proceso de
consumo de informacion.

“Empiezo a acostumbrarme a escuchar cada vez a mas gente quejarse
airadamente mientras ve un telediario cualquiera por TV. Ya no es soélo por el
exceso de sensacionalismo imperante, es que el usuario medio de Internet ya
conoce las noticias relevantes antes de que la TV se las cuente, y posiblemente las
haya ya comentado y tenga su opinién formada” decia Carlos Navarro, CEO en
Blobic, sobre la percepcion que asumiamos con redes sociales en nuestra realidad
de 2010.

Esta situacion que describe Navarro se hizo cotidiana por la cantidad de
usuarios activos en redes sociales incremento durante los Ultimos. Segun
comScore, en 2010 existian 945 millones de usuarios Unicos de redes sociales en el

mundo.

2.3.5. El usuario de redes sociales
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El usuario de internet, especificamente de redes sociales, esta envuelto en
una dinamica de difusion y recepcion de informacion de una forma mas activa de lo
que permiten los medios tradicionales (radio, prensa y television). Brian Salis,
Director de AltimeterGroup, consultora de Social Media, afirma que las redes
sociales son “una forma de democratizacién de la informacion y, en este sentido,
transforman al usuario, que antes era solo lector, en editor de contenidos”(Solis,
2007).

La aparicion de los blogs, que permite que cualquier internauta pueda tener
un espacio en la web, hizo evidente que cualquier “consumidor’ de contenidos
puede a la vez ser “productor” de material que otro puede consumir (Palazzesi,
2007). Esta vision de usuario creador y colaborador la postul6 Alvin Toffleren 1980 a
través de su libro “La Tercera Ola”. Alli define un usuario que llamara “prosumidor”,
0 prosumer por su uso en inglés, para definir roles entre productores y

consumidores.

“Los prosumidores son personas que consumen lo que ellos mismos
producen, en lugar de venderlo. Es para su propio uso, el de sus hijos o para darlo

gratuitamente”, propone Toffler.

En la actualidad, el término define tanto al consumidor que utiliza la
tecnologia como un pasatiempo (pero a un nivel que nada envidia a los
profesionales), como también a esos usuarios que se identifican de tal manera con
una marca o idea que se convierten en verdaderos canales de comunicacion

humanos (Palazzesi, 2007).

En este contexto, algunas de las formas como un prosumer actlia en internet

son:

e Escribe el contenido de blogs, en linea orgs periodismo, Twitter, Facebook,
libros autoeditados;

e Grabay edita sus propios videos / peliculas;

e Crea, graba y produce su propia musica,;

e Toma sus propias fotografias(2020 Media Futures)
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“El contenido es la nueva democracia y nosotros, el pueblo, nos aseguraremos

de que nuestras voces sean escuchadas”, comenta Brian Solis (2007).

2.3.6. Las marcas y las redes sociales

La Licenciada Laura Rodriguez Martinez afirma en un articulo de la revista

digital Puro Marketing que las marcas interesadas en los prosumers deben cumplir

con los siguientes atributos:

1.

Crear contenidos de interés adaptados a las necesidades delos usuarios y la
marca. La marca no es solo un escaparte dénde se venden los productos, si
no que ahora cuenta el “nosotros”, la interaccion. Un ejemplo de este caso
es el de la marca Dove. Ha conseguido reunir muchos fans atendiendo a las
necesidades e interés de su publico objetivo.

Disponer de medios necesarios para que los clientes pueden aportar sus
contenidos, opiniones... En el caso de la marca de Knor su eslogan
publicitario ya nos invita a participar “¢,Qué cocinamos hoy?”. Invita a los
usuarios a participar, a preguntar al chef, ofrece y planifica recetas... Y
dispone de varios medios sociales para participar, compartir sus
contenidos...

Emplear a los clientes mas influyentes como evangelizadores de la marca. El
mejor ejemplo para este caso son los blogs de moda y tendencias. Si tienes
una marca de ropa, manualidades... ganate a los bloggers de tu sector. Son
el mejor referente para tu target.

Conocer a cada target y el canal de comunicaciébn mas adecuado para él.
Para que todas nuestras acciones funcionen debes escoger cuidadosamente
el medio. Se debe conocer en qué medios se mueven. Todo dependera de
cada caso, de cada target. Por esta razon es tan importante conocer bien a
tu publico.

Ser fieles a los valores de la marca. Un buen consejo para este ultimo punto
es escoger un buen lema al que ser leales, que sea la maxima y saber
transmitir estos valores a nuestro target. Google es un claro ejemplo, han
sabido marcarse unos valores que los identifican, saben transmitirlos a su

publico y creamos en ellos.(Rodriguez Martinez, 2013)
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Hacia la vision de marca, las redes sociales estd mas centrado en las
conversaciones: gente teniendo conversaciones online, el boca-oido digital (Contest
0 Matik , 2013).

Por lo tanto, en Social Media desde la perspectiva de una marca tienen claro
que: los clientes son personas que conversan, ya sean consumidores finales o

empresas, son personas.

De este modo, el marketing usa las redes sociales como parte de sus
recursos para llegar al consumidor final pues alli, tiene a un conjunto de individuos
sujetos a una dinamica en la que las marcas pueden entrar como cualquier otro

actor.

2.3.7. Instagram, el boom de lo pictérico en redes sociales

Instagram es una red social cuya naturaleza es mdvil, es decir, su
funcionamiento promueve el uso de dispositivos movil para que todas sus funciones
sean desplegadas. Su nacimiento se gestd en San Francisco donde Kevin Systrom
y Mike Kriegerse se unieron en un proyecto de fotografia para movil (Factor de

Comunicacion, 2013).

Su nombre surge de la combinacion de dos conceptos que se encuentran en

la esencia de ésta: las instantaneas (fotografias) y los telegramas (escritos).

El producto fue lanzado en el Apple App Store el 6 de octubre de 2010. En
diciembre, Instagram tenia un millbn de usuarios registrados; en marzo 2012,
Instagram anuncié que habia alcanzado la cifra de 27 millones de usuarios
registrados y a partir de alli, salté hasta alcanzar los 100 millones de usuarios en

septiembre de 2012, medio afio después.

Después de varias actualizaciones en sus escasos dos afios de
funcionamiento, y el lanzamiento de la version para Android, en abril de 2012 la
compafiia Facebook anuncié la adquisicion de Instagram por el monto de mil

millones de dolares (Rodriguez, 2012).
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Instagram agregé videos a sus funcionalidades con el fin de competir con
Vine, herramienta cuya naturaleza se focaliz6 en compartir videos de 6 segundos.
Entonces Instagram afadié a su plataforma una nueva funcionalidad para subir y
editar videos de 15 segundos de duracion en junio de 2013. Su nueva herramienta
tuvo tal éxito que se subieron 5 millones de videos en apenas 24 horas (Marketing
Directo, 2014).

La plataforma seguia subiendo y sorprendian con titulares como “Usuarios
de Instagram subieron 5 millones de videos en 24 horas”. Los usuarios subieron 40
horas de video por minuto durante horas pico. El Gltimo juego de la final de la NBA
en donde se corondé el Miami Heat fue uno de los momentos climaticos. (Grove,
2013)

En agosto de 2013 el tiempo medio invertido por los usuarios en Instagram
fue de 257 minutos. En ese mismo periodo, los usuarios de Twitter invirtieron una

media de 169,9 minutos en esta red social.

Por cada 33 ‘“likes”, los usuarios reciben una media de un comentario en
Instagram. La app genera 8.500 “likes” y 1.000 comentarios por segundo. (Marketing
Directo, 2014)

Pese a nacer originalmente como app para el iPhone y ser nombrada App
del Afio en 2011 en iTunes, hoy los usuarios de Instagram en Android y en iOS

estan practicamente empatados.

Instagram ha sido escenarios de distintas tendencias fomentadas entre los
mismos usuarios. Por ejemplo, “el selfie” que consiste en una fotografia tomada por
el mismo sujeto que posa. Hasta octubre de 2013, 35 millones de “selfies” se habian
subido a Instagram. Sumado a esto, la tendencia por fotografiar la comida es uno de

los usos mas frecuentes.

Kimberly Sunster de Instagrammers, la comunidad en Instagram mas grande
en Espafia y que constituye una referencia a nivel mundial en la organizacién de

eventos, afirma:
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“En sectores como la moda, gastronomia y el turismo, la decision de
compra es totalmente emocional y las imagenes son la mejor
herramienta para optimizar las ventas. Te puedes imaginar vistiendo
una ropa, disfrutando de unas vacaciones en la playa o lo guapa que
te verias con un magquillaje correcto” (Hoy Digital, 2014).

2.3.8. Uso de Instagram: ¢te muestro lo que como o como lo que me
muestras?

Una cadena de restaurantes en Reino Unido tiene un enfoque diferente. “The

Picture House” premia a la gente que publica fotos de su comida en Instagram.

Tanto es el furor de la comida en Instagram que un grupo de espafioles lanzaron en
abril de 2014 una aplicacion mavil llamada TheFoodMirror. Es llamado “el Instagram
espafnol”, con la salvedad de que sus creadores sefialan que es una red para
compartir sobre alimentos, no sobre restaurantes (TICBeat, 2014).

2.3.9. Laespecializacion en las redes sociales

El SMR (Social Media Restauranting) no es sdélo tener una presencia en las
redes sociales, es establecer planes, estrategias y objetivo concretos que permitan
al restaurante evolucionar y mejorar dicha presencia, consiguiendo un valor
diferenciador entre sus clientes y frente a la competencia, siendo necesaria la
participacion de toda la organizacion. (Coquillat, 2011)

Hasta hace poco, quienes tenian fans eran aquellos que poseen un valor o
significan un interés para el seguidor. Ahora las empresas pueden lograr ese
seguimiento y posicionarse en la mente de sus usuarios a través de las redes

sociales.
2.3.10. La base de todo

Un individuo establece un intercambio de informacién con otro para lograr un
objetivo. Este proceso previo de informacion es el que conduce a la realizacion de la
comunicacion donde se contd con interaccion entre los interlocutores para su
lograrla. Sin comunicacion, diria Niklas Luhmann (1993), no puede hablarse de

sistema social:
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“Todo lo que es comunicacion es sociedad (...) La comunicacion se
instaura como un sistema emergente, en el proceso de civilizacion.
Los seres humanos se hacen dependientes de este sistema
emergente de orden superior, con cuyas condiciones pueden elegir
los contactos con otros seres humanos. Este sistema de orden
superior es el sistema de comunicacion Illamado sociedad”
(Luhmann, 1993).

Este proceso de intercambio de informacion se le llama interaccion. La
interaccion, segun Jesus Galindo, es “el corazon de una comunicologia posible”
(Galindo, 2003), esta dimensién puede ser considerada una de las mas importantes
para comprender los fendémenos comunicativos. Segun el autor (2003), “la
interaccion cara a cara y todo lo demas no mediatico no es comunicacién en un

sentido oficial”.

La interaccion toma una connotacion de acuerdo al escenario. Blumer (1969)
puntualiza sobre el Interaccionismo Simbodlico se apoya en tres premisas basicas

que constituyen su enfoque metodoldgico:

1. Los seres humanos actian en relacion con los objetos del mundo fisico y
de otros seres de su ambiente sobre la base de los significados que éstos tienen

para ellos.

2. Estos significados se derivan o brotan de la interaccién social
(comunicacién, entendida en sentido amplio) que se da en medio de los individuos.
La comunicacion es simbdlica, ya que nos comunicamos por medio del lenguaje y
otros simbolos; es mas, al comunicarnos creamos o0 producimos simbolos

significativos.

3. Estos significados se establecen y modifican por medio de un proceso
interpretativo: “el actor selecciona, modera, suspende, reagrupa y transforma los
significados a la luz de la situacion en que se encuentra y la direccion de su
accion...; los significados son usados y revisados como instrumentos para la guia y

formacién de la acciéon”.

En el mundo digital, existen escenarios que propician la interacciéon de los
individuos que le dan uso a estas plataformas. Las redes sociales funcionan como

uno de estos escenarios y las dinamicas que alli ocurren utilizan la interaccion como
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base para crear conexiones entre los perfiles a través de ciertos elementos, por
ejemplo, fotos o videos.

2.3.11. El primer paso

Para lograr una relacion, una de las partes interesadas tuvo que dar el primer
paso. En mercadeo, cuando la marca llega al usuario, se da a conocer y tiene que
ser atractiva para despertar el interés de su potencial consumidor para que éste
entonces, reciba a la marca. El asunto es que la marca estudié al usuario al cual
gueria llegar porque previamente vio que le convenia al pertenecer a un segmento
en especifico, con intereses concretos, cuyo comportamiento de compra le es
beneficioso. Si la marca logra ser recibida, pertenecera a la vida del usuario o

consumidor y permanecera en ella.

Ser capaces de esta relacién es lo que se expresa como engagement. Dice
Guillermo Pérez Boldé comparte en la publicacion Merca20, que: “el engagement es

el arte de crear una relacion de amor incondicional hacia una marca” (Bolde, 2010).

Traducido del inglés al castellano, “engagement” quiere decir noviazgo y en
comunicacion seria la traslacién del amor, del afecto y carifio, tal como lo expresa
Adolfo Jiménez en la revista web especializada en mercadeo y comunicaciéon, Puro
Marketing. “Se trata de construir relaciones soélidas, fuertes, reciprocas,

permanentes y duraderas con nuestros publicos” (Jiménez, 2012).

Bolde expone que una forma de detectar que existe engagement es que la
marca tiene usuarios prosumer. Adolfo Toffler acufié el término prosumer en su libro
La Tercera Ola. Este es el usuario que recibe contenido y produce a partir de él
dando su aporte. En este proceso ocurre una interpretacién de saber qué le aporta
la marca al usuario, para que este se sienta conectado con ella y pueda asi aportar
su interpretacion. De esta manera, crean contenido en torno a la dindmica o
escenario que le dispuso la marca. Ademas de esto, el prosumer sirve como
multiplicador del mensaje y le permite a la marca ampliar su alcance. Conexion,

compromiso, vinculo, es lo que se quiere lograr.
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Las caracteristicas de este nuevo consumidor, agrega Bolde (2010) son las

siguientes:

e Estdn muy informados cuando quieren comprar algun producto. Investigan
precios, caracteristicas y detalles de cada empresa.

¢ Meditan més sus decisiones de compra y se informan antes de realizarlas.

e Saben exactamente lo que quieren, y no dudan en decirlo en sus redes
sociales.

¢ No se fian de la informacion que reciben por parte de las marcas o de los
medios sociales, prefiere leer blogs, comunidades, foros...

e El Prosumer quiere sentirse integrado en la empresa, quieren que se le

escuche y se le preste atencion.
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2.4,

Funcionamiento de la aplicacion movil

La pagina web todoinstagram.com (2012) describe los pasos para contar con

esta aplicacion moévil en el Smartphone, los cuales se toman para describir cémo

convertirse en un usuario Instagram:

1.

Descarga e instala la aplicacion:Dirigete a la tienda virtual de aplicaciones en
tu dispositivo mévil: App Store, si tienes un iPhone o un iPad o Play Store, si
tienes un smartphone Android o desde la Windows Phone Store, si tu
teléfono funciona con sistema Windows Phone. Haz una busqueda con el
término “Instagram”, encuentra la aplicacién y sigue los pasos de instalacion.

Abre Instagram: Una vez instalado, abre la aplicacién y pulsa en el botdn
“Registrarse”.

Registrar una cuenta en Instagram:Introduce tus datos de registro. Ahora te
pedira una serie de datos basicos para poder registrar tu cuenta:

Usuario y contrasefia. Esos van a ser los datos de acceso a tu cuenta. La
recomendacién de todoinstagram.comes que sea facil de recordar y que no
sea muy largo, e igualmente introduce una contrasefa segura.

Nombre y direccion de correo electronico. Estos son los datos basicos del
perfil, por eso debes tener cuidado de introducirlos correctamente, sobre
todo la direccion de correo electrénico. A esa direccion se enviaran tus datos
y tu nueva contrasefia en caso de que tengas que modificarla en algin
momento.

Numero de teléfono (opcional). Este dato no es obligatorio para hacer el
registro, asi que no te recomendamos que lo rellenes. Hace ya algunos
meses que Instagram esta usando un sistema de verificacion por SMS para
acabar con los perfiles falsos. Asi que te recomendamos que Sl registres tu
namero de teléfono para evitar problemas a la hora de verificar tu perfil en
caso de que Instagram te lo pida. No olvides afadir el prefijo de tu pais, en
Venezuela por ejemplo, el prefijo es +58.

Completa los datos de tu perfil y empieza a usar Instagram! Escribe el
nombre que quieres que aparezca cuando compartas tus fotos con tus
amigos, rellena algunos datos personales; tu verdadero nombre, una

descripcion sobre ti, la url de tu web o blog, tu fecha de nacimiento y algunos
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datos menos importantes. Hecho esto, haz tu primera foto, aplicale algun
efecto o filtro que te guste y compdrtela con tus amigos (todoinstagram.com,
2012)

Cuando el usuario descarga la aplicacion en su dispositivo movil se
encuentra con una interfaz que posee pestafias y funcionalidades que a
continuacién relatamos para su mejor comprensién gracias a informacién de

Instagramterceroa.blogspot.com:
1. Pestafia Inicio

Es la primera pestafia que verds desplegada al iniciar sesion. Alli se
muestran todas las ultimas fotos que han publicado ti y otras personas que sigues
en €l desde la mas reciente publicacion a la mas antigua en las Ultimas horas de
conexion. En este despliegue puedes interactuar con las imagenes para indicar que

te gustan o dejar un comentario.
2. Pestafia Explorar

Sirve para descubrir las nuevas fotos mas interesantes que esta publicando
la comunidad de usuarios de Instagram en general, es decir, personas que no
sigues pero que sus fotos son populares por cantidad de likes contenidos. En esta
pestafia también puedes realizar blusquedas de usuarios por sus hombres y explorar

imagenes por hashtags.
3. Pestafia Camara

Esta pestafia te permite compartir fotos, ya sea realizando nuevas capturas
con la camara de Instagram o usando las que tengas guardadas en el teléfono.
Puedes manipular las fotos, afiadir mdaltiples filtros y compartirlas en otras redes

sociales como Facebook, Twitter, Flickr y Tumbilr.
4. Pestaia Noticias

En esta seccion veras todos los nuevos seguidores, “me gusta’ y

comentarios que reciben tus fotos y las de las personas que sigues.
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5. Pestaia Perfil

Es tu espacio propio en Instagram, en donde puedes afadir una breve
biografia y otros datos de contacto. Aqui estan todas las fotos que compartes, veras
la lista de usuarios que sigues y que te siguen, y puedes revisar tu mapa de fotos.

También puedes editar tu perfil y ajustar la configuracién de tu cuenta.
6. Mapas de fotos

Tu mapa de fotos lo encontraras en la pestafia perfil, esta herramienta
interactiva te ayuda a dar un vistazo a los lugares que has visitado y donde tomaste
cada foto, es una buena forma de compartir tus viajes y contextualizar tus fotos
afiadiendo datos de localizacién. Luego de activarlo, cada vez que publiques una
nueva foto podras afiadir etiquetas de localizacién y la imagen aparecera en el
mapa. Incluso a través de la geolocalizacion que puedes aplicar al subir una foto a
Instagram. También puedes navegar en los mapas de fotos de otros usuarios y
explorar los sitios en los que han estado. (Instagramterceroa.blogspot.com, 2013).

2.4.1. Terminologias
1. Hashtags: son palabras que van precedidas del simbolo #. Y de la misma
manera que los hashtags en Twitter, puedes utilizar también estas palabras
en Instagram. Los hashtags en Instagram te permiten agrupar de manera
tematica las fotos que tomas y compartes en esta red fotografica y social.
Estos también te ayudaran a que otras personas encuentren mas facilmente

tu perfil y a conseguir mas seguidores en Instagram (Escudero, 2010).

2. Geolocalizacion: es la palabra en espafiol para el término geolocation, que
se refiere a la localizacion geografica de un dispositivo, como puede ser un
dispositivo movil o una computadora con conexion a Internet. Es
comunmente usado por paginas de Internet que ofrecen opciones
basandose en el pais o la ciudad en que teéricamente te encuentras (Luis
Castro , 2010).
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3. SMS:Mensaje corto de texto que se puede enviar entre teléfonos celulares o
moviles.Préstamo del inglés SMS, sigla de short messageservice ,servicio de
mensaje corto’.(Referencia Google)
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CAPITULO IlI
MARCO METODOLOGICO
3.1. Tipo deinvestigacion

La obtencion de la informacién necesaria para la presente investigacion se
realiz6 mediante una metodologia de campo de caracter exploratorio. Segun el
ingeniero Manuel Gross, (2009): “la funcion de la investigacion exploratoria es
descubrir las bases y recabar informacién que permita como resultado del estudio la

formulacion de una hipotesis”.

La investigacion exploratoria no intenta dar explicacion respecto del
problema, sino sélo recoger e identificar antecedentes generales, numeros y
cuantificaciones, temas y tdpicos respecto del problema investigado, sugerencias de
aspectos relacionados que deberian examinarse en profundidad en futuras
investigaciones, tal como lo sefiala Lozano (2008) en su blog. “Su objetivo es
documentar ciertas experiencias, examinar temas o problemas poco estudiados o
que no han sido abordadas antes. Por lo general investigan tendencias e identifican
relaciones potenciales”.

Dado el hecho de que la red social Instagram ha sido poco abordada en
estudios previos, esta investigacion exploratoria de cdmo es utilizada por
restaurantes sirve para aumentar el grado de familiaridad, determinar tendencias y

establecer descripciones que luego sirvan para profundizar en el area tratada.

En este sentido, para poder realizar este estudio exploratorio, se utilizaron la
técnica documental y de campo para poder recabar la informacion y los datos
necesarios para la investigacion, a través de la observacion y el monitoreo
constante de los perfiles escogidos en la red social Instagram para verificar la
presencia de eBranding.

Segun el Manual de Trabajos de Grado de Especializacion y Maestrias y Tesis

Doctorales de la UPEL, una investigacion documental puede entenderse como:

“El estudio de problemas con el propésito de ampliar y profundizar el
conocimiento de su naturaleza, con apoyo principalmente en trabajos
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previos, informacién y datos divulgados por medios impresos,
audiovisuales o electronicos. La originalidad del estudio se refleja en el
enfoque, criterio, conceptualizaciones, reflexiones, conclusiones,
recomendaciones, y, en general, el pensamiento del autor” (UPEL,
2006).

A su vez, definen la investigacion de campo como:

“el analisis sistematico de problemas en la realidad, con el propdsito bien
sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su ocurrencia,
haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los
paradigmas o enfoques de investigacién conocidos o en desarrollo. Los
datos de interés son recogidos en forma directa de la realidad (...) En
general, la recoleccién y organizaciébn de datos publicados para su
andlisis mediante procedimientos estadisticos, modelos matematicos,
econométricos o de otro tipo” (UPEL, 2006:11).

La metodologia utilizada fue cualitativa, la cual tiene como objetivo “la
descripcion de las cualidades de un fenémeno. No se trata de probar o de medir en
qué grado una cierta cualidad se encuentra en un cierto acontecimiento dado, sino

de descubrir tantas cualidades como sea posible” (Guadalupe, 2009).
3.2. Universo y muestra

Esta investigacion se desarrollé en el periodo comprendido entre noviembre
de 2013 y enero de 2014. El universo que se tomé en consideracion fueron los 16
restaurantes que poseen una cuenta activa en la red Social Instagram y estan
ubicados en el sector Los Palos Grandes del municipio Chacao del Area
Metropolitana de Caracas que, segun el ranking gastronémico digital “Degusta”

(www.degustavenezuela.com) posee 69 restaurantes en total.

La muestra fue seleccionada al azar y contempla 8 de los 16 restaurantes

gque poseen la cuenta de Instagram activa. Es decir, el 50%.

Nombre del restaurante Perfil usuario en Instagram
Avila Burger @avilaburger
OnThe Wok @onthewok
Pincho Pan @pinchopan
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Franca Coffecakes @francaesfranca
In Tre Pasta & Pizza Bar @in_tre
Alto Restaurant @restaurantalto

La PralineChocolatier

@LaPralineCcs

Té con Té Café

@teconte_cafe

Para este estudio se tomé en consideracion las publicaciones —fotos y micro

videos— publicados por cada una de las cuentas en el periodo comprendido entre el

1°y el 31 de diciembre de 2013, sumando asi un total de publicaciones.

Cabe acotar que algunos de los restaurantes estudiados son franquicias, los

cuales se detallan en el siguiente cuadro:

Nombre del restaurante Rubro culinario Franguicia
Avila Burger Hamburgueseria Sl
OnThe Wok Cocina japonesa NO
Pincho Pan Cocina arabe Sl

Franca Coffecakes Pasteleria Sl

In Tre Pasta & Pizza Bar Cocina italiana Sl

Alto Restaurant Cocina venezolana gourmet NO
La PralineChocolatier Chocolateria Sl
Té Con Té Café Gourmet NO

Se escogieron como objeto de estudio los restaurantes mencionados

anteriormente para poder explorar el uso que le dan los mismos a la red social

Instagram como herramienta de e-branding. Se seleccionaron ocho por representar

un 50% de los restaurantes que poseen una cuenta activa en Instagram y se

encuentran en el area de Los Palos Grandes. Actualmente, esta zona de Caracas
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es una de las mas populares por su variedad gastronGmica, ya que la mayoria de
los restaurantes del area se caracterizan por ser emprendimientos de inversores o
restauranteros, con propuestas nuevas e innovadoras y muy activas en las distintas
redes sociales. Los restaurantes fueron escogido al azar, sélo tomando en
consideracién que tuvieran un perfil activo en Instagram y que hubieran publicado

contenido en el periodo comprendido entre el 1° y el 31 de diciembre de 2013.
3.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Las estrategias metodologicas que se utilizaron para lograr el objetivo de la
investigacion fueron: la observacién, para monitorear las fotografias y microvideos, y
los comentario y “me gusta” recibidos en las publicaciones de las cuentas de
Instagram durante un mes; la recopilacion documental sobre el tema, al igual que
las entrevistas a expertos para poder determinar las variables del e-branding y
aplicarlas en una matriz donde se cotejaron las distintas publicaciones. También se
llevd a cabo entrevistas a los encargados del marketing digital de los restaurantes

seleccionados para la presente investigacion.
3.3.1. Monitoreo de publicaciones en Instagram

Se realiz6 el monitoreo de las publicaciones de las cuentas anteriormente
seleccionadas en el periodo comprendido entre el 1° de diciembre al 31 de
diciembre de 2013 a través del sitio web www.instagram.com, tanto en su version
web como en su aplicacibn para modviles y tabletas, valido para los sistemas
operativos iOS y Android. Dado que todos los perfiles son publicos, el acceso al
contenido publicado por cada una de las marcas es libre y se puede consultar en

cualquier momento.
3.3.2. Analisis lexical

Las imagenes recopiladas de los distintos perfiles en Instagram de las
marcas seleccionadas para la presente investigacion, poseen leads o descripciones
al pie de la fotografia a los cudles se les realiz6 un andlisis lexical para determinar el
campo semantico y el dominio del lenguaje utilizado, asi como también se

analizaron los comentarios dejados por usuarios terceros de la red social en dichas
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publicaciones de las marcas. Este andlisis se hizo para intentar descubrir con qué
intencién o por qué se creo cierta “paralelidad discursiva”, como lo sefala la autora
Lourdes Molero (2005). “El discurso aparece en un contexto, tiene un propésito o
intencibn comunicativa, tiene una estructura interna” y esta conformado por dos
componentes, el semantico, que se refiere a los significados que transmite a los
lectores, lo que se dice y la forma como se dice; y el pragmatico, que tiene que ver

con las personas incluidas en el discurso y su contexto.
3.3.3. Matrices

Johan Galtung, socidlogo y matematico noruego, fue el primero en
conceptualizar el dato cientifico y la matriz de datos tal como lo afirma Félix C.
Rodriguez Vera en su recopilaciéon: El Dato Cientifico y Matriz de Datos. Segun esta
recopilacién, Johan Galtung sostuvo en 1966 que todo dato cientifico tiene una

estructura compuesta por tres elementos: unidad de analisis, variable y valor.

Galtung publicé el libro “Teoria y Método de la Investigacion Social “. El
capitulo 1 lo tituld6 “La Matriz de Datos”, donde plantea que los datos tienen una

estructura tripartita, y expone su teoria expresada afios atras.

En la presente investigacion, se hizo uso de encuestas y entrevistas para la
recoleccién de datos, y sus resultados fueron transferidos de cada uno de los
cuestionarios a la Matriz de Datos para determinar la presencia de e-branding en el
contenido publicado en la red social Instagram por los perfiles de los restaurantes

anteriormente mencionados.

Se realizdé una matriz con cinco (5) variables establecidas por las autoras,

gue son el resultado de los conceptos y caracteristicas presentadas en el marco

tedrico.

VARIABLE OBJETIVO METODO
Identidad / Conocer la auto-expresion | - Analisis pictérico: medir
Diferenciacién de los atributos propios de | si se usay respeta la

la marca que pueden paleta de colores de la
aportar valor al cliente. marca, si las fotos hacen

referencia a platos o
productos ofrecidos en el
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local.

Discurso de lamarca Identificar coherencia, - Andlisis de las lexias
tono e intencién en el usadas por la marca para
discurso. identificar la foto.

Posicionamiento Identificar el - Veces que aparece el
posicionamiento, la logo de la marca en las

intencion de recordacion fotos, precios, menu o
de la marca para influir en | datos de contacto.

la decisién de compra
manteniéndose en el top
of mind.

- Mencién a si mismos.
Productos y servicios;
menciones de lo(s)
local(es) comercial(es);
posibles invitaciones y
llamados a la accion en
los comentarios dejados
por la marca bajo la foto.
Andlisis lexical del
discurso de marca.

Engagement Medir la predisposicion - Namero “me gusta” por
favorable de la marca, foto y nUmero de

cuan singular y atractiva comentarios dejados.
resulta para los usuarios y
la intencién de compra.

Interaccion / Fidelidad Medir la comunidad, el - Analisis lexical de
namero de comentarios comentarios dejados por
dejados en cada foto y los usuarios. Medir
comparar esto con el positivos y negativos.
namero de seguidores Emociocionalidad
gue tienen.

Estas variables fueron seleccionadas porque engloban en si la gestion de la
marca a través de una estrategia para Instagram. Con su analisis exhaustivo puede
observarse las cualidades y la visibn que se busca proyectar seguin la tactica
desarrollada para la creacién de e-branding, donde el publico se identifica con la

marca por su posibilidad de diferenciarse y actitud.
3.3.4. Entrevistas

Las entrevistas en la presente investigaciobn sirvieron para recabar

informacién que completara el capitulo 2 y las referencias teéricas que sirven de
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base para el andlisis del uso de la red social Instagram como herramienta para el e-
branding. Se entrevistaron expertos en el area de marketing digital que, con su

opinién, enriquecen las conclusiones presentadas en esta investigacion.

Ademas, con ellas también se logré obtener informacion de la mano de
quienes ejecutan la estrategia de marketing digital para conocer si el analisis de los
resultados por medio de la observacion y las matrices desarrolladas concuerda con
sus planes trazados y nos proveen una vision mas amplia para determinar las
tacticas y gestion que llevan al eBranding y cudles son las mejores practicas para

conseguirlo mediante Instagram.

Cuestionario 1: Preguntas realizadas a expertos en Social Media para levantar
consideraciones sobre la gestion de Instagram de los restaurantes seleccionados
como objeto de estudio.

1. ¢ Por qué un restaurante debe estar en las redes sociales?
2. ¢, Como beneficia a la imagen del restaurante estar en redes sociales?

3. En el caso de los restaurantes, ¢la atencidén por redes sociales es tan importante

como la atencién en el local?

4. De restaurantes venezolanos, ¢ cudles les parece que hacen un buen uso de las

redes sociales y por qué?
5. ¢ Puede hablarse de Social Media Restauranting en Venezuela?

6. ¢ Qué factor es indispensable para la construccion / elaboracion de una estrategia

de Social Media Restauranting?

7. ¢ Como saber que una estrategia de social media para un restaurante es exitosa?

¢ Qué indicadores deben medirse / analizarse? (Likes, comentarios, seguidores)

8. ¢Cudles deberian ser las caracteristicas de una buen manejo de redes sociales

para un restaurante?

9. ¢Puede considerarse Instagram como una herramienta de e-branding para un

restaurante?
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10. Como usuario de redes sociales, ¢qué esperaria encontrar en el Instagram de

un restaurante?

11. ;,Como puede ser mejor aprovechado Instagram en una estrategia de Social
Media Restauranting para la creacion de e-branding?

12. Ahora los usuarios con smartphones fotografian lo que comen, ¢lInstagram

ayudo en la formacion de un nuevo tipo de usuario / comensal?

13. Podriamos decir que en la era delL social media, ¢la comida entra por

Instagram?

Cuestionario 2: Preguntas realizadas a encargados de marketing digital de los

restaurantes seleccionados como objeto de estudio.

1. ¢ Quién administra sus redes sociales?

2. ¢ Por qué cree gque su negocio necesita estar en las redes sociales?

3. ¢ Su manejo de redes sociales responde a una estrategia?

4. ¢ En cudles redes sociales se encuentra su restaurante?

5. ¢ Cudl red social de las redes sociales de su restaurante le da mas importancia?
6. ¢ Evalia métricas de su gestion de redes sociales?

7. ¢ Qué métricas evalla para saber si su estrategia esta dando resultados?*

8. ¢ Por qué escogi6 Instagram como una de sus redes sociales?

9. ¢ Realiza ha realizado concursos u otras acciones que beneficien a los usuarios a

través de Instagram?
10. Usa Instagram para:
- Informar a los clientes.

- Captar nuevos clientes.

58



- Fidelizar

- Branding

11. ¢ Cuénto tiempo dedica a Instagram diaria 0 semanalmente?

12. ¢ Ha recibido comentarios de sus usuarios sobre el manejo de redes sociales?

13. En lineas generales, qué tipo de comentarios: ¢ Positivos o negativos?
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CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS
4.1, Marco Referencial

4.1.1. Alto, comida venezolana fusién

Un estilo selecto es lo que distingue al restaurante Alto de otros restaurantes
para despertar el interés entre los comensales capitalinos. Su cocina dirigida por el
chef Carlos Garcia fue premiada en 2013 con el reconocimiento del puesto numero
25 de la lista de los 50 mejores restaurantes de América Latina por la publicacién
londinense Restaurant. La guia gastronomica Miro Popic comenta sobre ellos: La
carta, breve y bien montada, cambiante con las estaciones, refleja creaciones
propias que sorprenden por lo vanguardista pero sin abandonar la nostalgia de la
tradicion (Miro Popic, 2014). El restaurante esta ubicado en la lera Avenida con
3era Transversal, Los Palos Grandes, en el Municipio Chacao del Area

Metropolitana de Caracas.

Su comida especializada en el estilo Fusién esta presente en el menu con
platos como el Cochinillo en honor al Junquito con cachapa y espuma de queso

telita o el Ceviche tradicional con puré de batata y espuma de guanabana.

El Restaurant Alto cuenta con redes sociales manejados por un externo que
también maneja sus relaciones publicas. Consideran importantes su presencia en
redes sociales para atraer a través de lo visual. “La comida se presta para hacer
publicidad a través de Instagram. El twitter lo utilizamos mas como medio de
informacién aunque lo tenemos conectado con el Instagram para poder compartir

mas fotos” compartié un representante de Restaurant Alto.

Actualmente, Alto tiene presencia en redes sociales a través de Twitter con
el perfil @RestaurantAlto; en Facebook tienen la pagina

https://www.facebook.com/pages/Alto-Restaurant/211128925572750?fref=ts a la cual no le dan un

tratamiento de contenidos, la usan para que los usuarios indiquen que estuvieron alli

como geolocalizacion. En Instagram estan presentes con el perfil @restaurantalto.
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Consideran que Twitter es su principal via de difusién en redes sociales. “No
todos los clientes poseen Instagram o visitan las paginas en Facebook pero la

comunicacion por Twitter se mantiene constante”, comparten.

Su presencia en Instagram responde a que consideran su potencial en lo
visual y de poder evocar mas sensaciones a través de imagenes. Esta herramienta
le sirve, ademas, para la recepcion de comentarios sobre su atencion y ofertas de

mend.

Sus formas de contacto son via correo electronico altorestaurant@gmail.com
y via telefénica (0212) 286.77.48/ 284.36.55. El horario de atencion es de lunes a
viernes de 12pm a 4pm y 7pm a 11pm, tal como es indicado en la guia

gastronémica Degusta.
En busqueda de la distincién

Los comentarios recibidos por Restaurant Alto son mayormente positivos
segun informa su equipo de redes sociales y relaciones publicas, especificamente a
través de Instagram. La marca no realiza concursos pues considera que este

recurso de interaccién con los usuarios no entra en el estilo del restaurant.
Gestion de Redes Sociales.

La actividad de Alto en redes sociales es medida a través de métricas cuyo
indicador mas apreciable por ellos son los likes o “Me gusta” obtenidos,
especificamente en Instagram. Aseguran que diariamente se monta una foto y se

responde a todos los comentarios y preguntas que tengan de parte de los usuarios.

4.1.2. Avila Burger, su emblema es el pulmdén vegetal del Caracas

Avila Burger es un restaurante especializado en ofrecer hamburgueseria
gourmet cuya identidad con la ciudad es el pulmén vegetal de Caracas, el Cerro
Avila. Su primera sede fue fundada en 2008 en el Hotel Avila con el nombre "Avila
Grill", una concesion que operaba en el Area de la piscina del mismo hotel donde

ofrecian hamburguesas tipo gourmet.
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En el afio 2011, abren el restaurante en la Cuadra GastronOmica entre 6ta.
Transversal entre 3ra. y 4ta. Avenida de la Urbanizacion Los Palos Grandes, por lo
cual surge el interés de incluirlos en esta investigacion. Ese afio cierran operaciones
en el Hotel Avila y se enfocan en el concepto "Avila Burger", ampliando su oferta de

hamburguesas tipo gourmet a la incorporacion de ensaladas, postres y merengadas.

En 2012 expanden sus sucursales al Piso 5 del Centro Comercial Paseo El
Hatillo y luego otro en el Piso 5 del Centro Comercial Tolon Fashion Mall.
Posteriormente, abren Avila Burger La Castellana en la avenida Blandin con avenida
Los Chaguaramos. Tienen otras sucursales en Manzanares, Area Metropolitana de
Caracas; la ciudad de Maracay, Estado Aragua; Guatire en el Estado Miranda y en

la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta.

La vision de Avila Burger es llevar su concepto a todas partes del pais para

lograr que el Avila sea emblema en toda Venezuela.

Su participacién en redes sociales se realiza para dar a conocer sus

servicios, la calidad de sus productos, innovaciones y capital humano.

En la web cuentan con el sitio http://www.avilaburger.com/ donde se

encuentran también acceso a sus redes sociales Twitter @Avila_Burger, Facebook

https://www.facebook.com/avilaburger, Youtube https://www.youtube.com/user/AvilaBurger,

Instagram @AvilaBurger y Blog http://www.avilaburger.com/blog/.

Alicia Hurtado, miembro del equipo de Mercadeo de Avila Burger, comparte
que en redes sociales le dan mas importancia al perfil de la marca en Twitter. Sin
embargo, tienen presente la importancia de su participacion en Instagram: “la
comida entra por los ojos. Es importante que la gente sepa cdmo servimos nuestros
platos, la calidad de las hamburguesas y todos nuestros productos”, compartié Alicia

Hurtado para la investigacion.

SegUn la guia gastronémica Degusta, el Horario de atencion de Avila Burger
es de lunes a sabado de 12pm a 10pm y domingos de 12pm a 8pm. Su forma de
contacto es via correo electronico como informacion@avilaburger.com y al

completar un formulario en la seccién de contacto de su pagina web.
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Buscando a los Avilovers

Para promover la interaccidén con sus usuarios, tienen una seccion en su
estrategia llamada Avilovers. “La idea es que los seguidores coloquen sus fotos en
nuestros restaurantes utilizando el hashtag #Avilovers. Nuestro equipo de trabajo

elige las mejores y luego nosotros las publicamos en nuestro perfil” explica Hurtado.

Usan Instagram de modo informativo para productos, nuevos lanzamientos,

eventos, y Concursos.
Gestion de redes sociales

Los perfiles de Avila Burger en redes sociales, sefialan, reciben mas
comentarios positivos que negativos. “Los negativos son cosas muy puntuales que
atacamos en el momento, para evitar que se repita, asi el cliente se sentira atendido
y contento con el trato que le damos” explica la representante del equipo de
Marcadeo de la marca, Alicia Hurtado. “Por mas que las redes las lleve Analiticom,

nosotros estamos en constante monitoreo de las mismas”, afirma.

La Agencia Digital Analiticom realiza la publicacion de 3 fotos en Instagram
diariamente. Estos le envian a Avila Burger un reporte semanal del crecimiento y de

las interacciones que hemos tenido en nuestras redes sociales.

“‘Recibimos muchos comentarios de que el manejo de nuestras redes
sociales es impecable, que provoca de verdad acercarse a nuestros restaurantes y

probar nuestras deliciosas hamburguesas” completé Hurtado.

4.1.3. On The Wok, un mundo en el noodle

On The Wok abrié sus puertas en la Urbanizacion Los Palos Grades a finales
de 2013 para ofrecer en Caracas una tendencia mundial, hasta ahora, no adoptada

en el escenario culinario de Venezuela.

Este restaurante busca posicionarse como el nuevo estilo de comida rapida

lista para llevar pues ofrecen una variedad de productos que le permiten a los
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comensales ser creadores de su propio combo a través de tres pasos para crear

una experiencia Unica acompafada de los mejores sabores.

Su concepto reside en el noodle o cajita china, donde le es servido al
comensal la mezcla resultante de la seleccion individual de cada ingrediente cuyos

sabores son salteados en el wok y quedan listos para servir.

On The Wok muestra la variedad de productos nacionales, inigualable
atencion, rapidez en la entrega y precios razonables como sus principales atractivos
para consolidarse como una de las primeras opciones del paladar caraquefio para

lograr ser el mejor restaurante de comida al wok de la ciudad.

Su participacion en redes sociales responde a su interés de brindar un
acceso directo para mantener el contacto con todos los clientes. Geraldine Alarcon,
Community Manager de On The Wok, quien presta sus servicios internamente en la
empresa, afirma que no estar en redes sociales seria perder una oportunidad

importante que puede brindar muchos beneficios a la marca.

En la web, cuentan con las redes sociales Twitter e Instagram. Ambos
perfiles con el usuario @onthewok.

La encarga de las redes sociales explica que le dan mas importancia a su
presencia en Instagram en redes sociales:

“Nuestras fotos siempre demuestran el valor de la cajita. Ademéas de
mostrar el local, como es por dentro, qué se pueden encontrar, lo que
mas mostramos es la cajita porque identifica el local. Queremos
demostrar los valores de la marca, como esta el local, hacer atenciéon al
cliente para ganar cercania con quienes nos siguen, mostramos al buen
equipo el que tenemos; comunicar es todo lo que fundamenta a On The
Wok” (Alarcén, 2014).

Su horario de atencién al publico es de lunes a sabado de 12pm a 9pm y

domingos de 12pm a 7pm.
Despertando el interés con nuevas tendencias

En cuanto a la interaccién, Alarcon afirma que los comentarios mayormente

recibidos a través de Instagram son positivos. “Ahora esta red social es el furor y
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todo el mundo esta metido en ella todo el dia. La mayoria de los comentarios que
recibimos, en general, son positivos”, explica. En caso de recibir comentarios
negativos que afirma “son muy pocos”, contactan a gente la directamente, la invitan
al local para que vuelva y asi ofrecerle una buena experiencia. “Lo mas importante

para nosotros es la atencion” afirma Alarcon.

De este modo, para promover engagement estdn en la disponibilidad de
realizar concursos en la red social pues ya han aplicado este mecanismo

anteriormente.
Cdémo es gestionada On The Wok en Redes Sociales.

Toda la actividad que genera On The Wok a través de redes sociales es
medida a través de herramientas gratuitas en la web. Los indicadores a los que dan
mas atencion son: cudl es el crecimiento, que fotos gustan mas, a medir el feedback

para saber qué tanto estamos creciendo en todas las redes.

4.1.4. Pincho Pan, Especialidades en Comida Libanesa.

Pincho Pan es restaurante de comida libanesa que busca satisfacer el
paladar de los clientes a través de la mejor atencion, creando un ambiente
agradable donde los clientes se sientan a gusto y siempre quieran volver. Los

distingue sus ganas de promover su cultura libanesa.

Crear un ambiente agradable donde los clientes se sientan a gusto con la
comida, la atencidn y el servicio prestado dentro de las instalaciones es una de sus
premisas. De este modo, buscan posicionarse dentro del ramo como uno de los
mejores restaurantes de comida libanesa, que llegue a todas las culturas y satisfaga

sus paladares.

Cuenta con 5 sucursales en el Area Metropolitana de Caracas, Venezuela,
los cuales estan ubicados en: La Universidad Metropolitana; la avenida Presidente
Medina, mejor conocida como Avenida Victoria; en el Centro Comercial Santa Rosa

en Santa Rosa de Lima; en Chacaito y en la 3era Avenida con 3era Transversal, Los
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Palos Grandes que resulta el lugar de exploracion de este trabajo. Esto evidencia su
interés de extender a todo lo largo del territorio nacional la intencién de ser uno de
los mejores distribuidores de dulceria libanesa y referencia de la mejor comida tipica

libanesa. Su menu se nutre de pasapalos, cremas, ensaladas y dulces libaneses.

Pincho Pan tiene vida digital a través de una pagina web y redes sociales. La

direccion de su sitio web es http://www.pinchopan.com/ y en redes sociales, posee

perfil en Facebook, Twitter e Instagram con el mismo nombre de usuario

@pinchopan.

A partir del 4 de junio de 2013, la agencia Socialité tomé la administracion y
gestién de los perfiles de Twitter e Instagram.

La agencia acudié a Pincho Pan porque considerd que el restaurante tenia mucho
potencial en redes sociales que no habia sido explotado. Bajo la administracion de
esta agencia, la estrategia de comunicaciones en redes sociales se enfoca mas en

Twitter.

El manejo de Instagram radica en su importancia visual. “TU le vas a vender
a la gente lo que se va a comer y aumentas la intencion de compra usando los
horarios de comida para publicar. Es una herramienta esencial para restaurantes en

redes sociales”, agrega Caylin Miliani, Social Media Manager de Socialité.

Su horario de atencién al publico es de lunes a jueves de 11:30am a 10pm,

viernes y sdbado de 11:30am a 11pm y domingos de 11:30am a 6pm.
Interactuando con los Pinchopanas

La estrategia de Pincho Pan en redes sociales se centra en la interaccion y
crear escenarios para que eso suceda. Por ello, la gestién de redes sociales ha
realizado concursos y esta en la disponibilidad de crear otras dinamicas en este

contexto en las sociales Instagram y Twitter.

Los comentarios recibidos son mayormente positivos segun comenta Miliani.

“Los negativos que se han generado les damos seguimiento”, agrega.

Gestion de redes sociales
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Socialité otroga métricas mensuales a Pincho Pan sobre la gestién hecha.
Los indicadores que consideran mas importantes en Twitter son el nimero de
seguidores para calcular el retorno de la inversion (ROI). También le dan mayor
importancia a los tweets favoritos sobre los RTs. “Segun la formula del engagement:
favoritos valen 3” indica Miliani. El cliente también cuenta con el monitoreo de su
indice Klout, herramienta que calcula la influencia de la marca sobre su audiencia.

En Instagram hacen énfasis en el nimero de seguidores, likes y comentarios.

4.1.5. LaPraline Chocolatier, la chocolateria de referencia en Venezuela

Desde su fundacion en 1985, La Praline Chocolatier ofrece bombones,
trufas, barras, chocolate caliente y otras confecciones, elaboradas con el mas puro
cacao venezolano. Son 29 afios de tradicion en los cuales el cacao ha sido
mezclado con exoéticas materias primas como pistachos iranies, sal del Himalaya,

pétalos de violeta, macadamias o vainilla de Madagascar.

Inicialmente los Pralines o bombones eran elaborados en casa hasta que en
1988 se inaugura la primera tienda en Los Palos Grandes, especificamente en
Avenida Andrés Bello cruce con 3era transversal, edificio Las Flores, PBL1.
Actualmente, La Praline se encuentra también en Valencia, Estado Carabobo, y en
el Aeropuerto Internacional Maiquetia, Estado Vargas. Recientemente inauguraron

una sede en Panama.

La Praline Chocolatier surgi6 como una necesidad de brindar a los
venezolanos productos de calidad, con el mejor cacao del mundo y las técnicas de
reconocidos maestros chocolateros belgas, tal como afirman en su pagina web

www.lapralinechocolatier.com/.

Ofrecen mas de 80 variedades de bombones y empaques diversos, desde
los més tradicionales hasta incluyen piezas de artistas venezolanos, que se
convierten en el detalle especial para cada ocasion. Ademas, cuentan con

certificacion Kosher.
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La Praline realza cuatro principios de su atencion al cliente: La tradicion, la
calidad, variedad y servicio personalizado. Para apoyar esta distincién, buscan
presencia en las redes sociales y asi estar en contacto con nuestros clientes,

seguidores y amigos.

En digital cuenta con la ya mencionada pégina web
www.lapralinechocolatier.com y en redes sociales esta presente en Twitter como
@LaPralineCcs para Venezuela, via de difusion que es el centro de su estrategia
digital. También cuentan con el Twitter en el exterior @LaPralinePa por su sede en
Panama. En Facebook tienen la pagina de Restaurante

https://www.facebook.com/LaPralineChocolatier y en Instagram son @lapralineccs.

Su participacion en Instagram se debe a que detectaron la importancia
gastronomica de la red. “Es una red social en crecimiento, porque a la gente le
gusta compartir fotos, ver las fotos de otros y en temas de gastronomia, postres,
bombones, generan mucho engagement, conexién, identificaciéon” indic6 Marjorie
Cantos, representante de la agencia MC Comunicaciones, encargados de la gestion

de La Praline en redes sociales.
En el justo y dulce momento

La Praline Chocolatier compartié sus concepciones de cémo realiza la
interaccion con los usuarios. Los comentarios recibidos, hasta ahora, han sido
mayormente positivos: “sobre todo, por los tiempos de respuesta, seguimiento y
conexién con la gente que se comunica con nosotros, asi como por la calidad del

contenido” explica Cantos.

El tiempo de dedicacion a la cuenta de Instagram varia. “No nos gusta usar
Instagram a cada rato teniendo una sobreeexposicion de nuestra marca vy

productos” agrega la especialista.

La filosofia digital de La Praline Chocolatier con respecto al uso de Instagram
es que cuando tienen qué decir y compartir, lo hacen. “Si no, se convierte en una
carrera de subir muchas fotos y fotos, sin necesariamente tener nada nuevo que

decir o mostrar”, completa Marjorie Cantos.
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Gestion de redes sociales

La empresa MC Comunicaciones maneja su presencia digital, y explicé que
La Praline trabaja con varias métricas y herramientas de medicion que les permiten

conocer y conectar mejor con “nuestros amigos en las redes sociales”.

4.1.6. InTré, tremendamente bouno.

In tré es un restaurante de comida italiana cuyo concepto gastronémico gira
en torno a la creacion de sus pizzas, apoyado en su oferta de ensalada y pastas.
Esta marca cuenta con dos restaurantes sucursales: uno en la Avenida Juan
Bautista Arismedi de la Urbanizacién La Florida y otro en la lera Avenida entre lera
transversal, Urbanizacion Palos Grandes, Avenida Francisco Miranda. En ambos, el

horario de atencion al publico es de lunes a domingo de 12pm a 9pm.

Ivani Gémez, socio de In Tré, afirma que la intenciéon del restaurante de
cohabitar las redes sociales con sus comensales responde a tres principios
estratégicos: Por publicidad, por el alcance y por el costo que representa. Para
Gbdmez, las redes sociales estan muy de moda y es un buen escenario para captar

clientes.

La marca esta presente en Facebook

https://www.facebook.com/InTrePastaPizzaBar, Twitter e Instagram como @In_Tre.

Cuando In tré llega a redes sociales su primer objetivo fue generar
contenidos sobre los platos especialmente en las pizzas, datos curiosos,

estadisticas e ingredientes.
Sé parte de la cocina

Al estar en redes sociales, especificamente en Instagram, In tré busco llamar
la atencién del consumidor a través de platos y el proceso de cocina para que el
usuario no solo se motive a dar likes sino que pudiesen a través de la fotografia,
invitar a comer, segun relata el propietario de Intré. “Asi vendran mas personas y

luego sientan fidelidad con el local” agrega Gomez.
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Los comentarios que despierta la marca de los usuarios en redes sociales
son un 85% comentarios positivos, segun indica lvan Gdémez. “Los negativos
ocurren porque no les gusta un plato o encuentran el local cerrado, entonces les

escribimos y le invitamos a una segunda oportunidad” afirma Gémez.
Gestion en redes sociales

A partir de febrero de 2014, In Tré cuenta con un manejo de un Community
Manager externo pero para efectos de esta investigacion, el trabajo que se estaba
haciendo en redes sociales en diciembre de 2013 fue realizado por el equipo interno
de In Tre.

4.1.7. Te con té café

Te Con Té surgid hace 12 afios por la iniciativa de un grupo de jovenes
empresarios zulianos, quienes queria ofrecer buen servicio combinado con un menu
muy novedoso, elaborado al instante, y con ingredientes frescos
(Elplacerdelabelleza.blogspot.com, 2012).

Actualmente, Te Con Té cuenta con cinco sucursales en dos ciudades de
Venezuela. En Maracaibo: Sambil, LagoMall, ElI Triangulo y La Paragua; y en
Caracas, en la Cuadra Gastrondmica de Los Palos Grandes, en la 6ta transversal,

entre 3ra y 4ta avenida de Los Palos.

En el Estado Zulia, las sucursales Té Con Té funcionan como sitios de
comida para llevar o express. Por su parte, su sucursal en Caracas es nombrada Te
Con Té Café porgue su naturaleza es un restaurante tipo café que ofrece
permanencia en el local y a través de sus platos, una combinacién de texturas y
sabores diversos donde se distinguen por sus nombres de peliculas de la gran

pantalla y series de television.

Segun Caroll Figueredo, una de las propietarias del local y creadora del
concepto, el menu se divide en diferentes topicos de conversaciones, en clara

alusién a su nombre, para que las personas se sientan como en casa y, mientras
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conversan, disfruten de platos especificos como, por ejemplo: la ensalada “Arma
mortal”’, elaborada con lechugas, trocitos de pollo, tomate, maiz, queso gouda y
jamén; o la Crépe “Té con té”, una crépe de pollo con champifiones y crema de
leche, gratinada con queso suizo; o la ya muy famosa Hamburguesa “Ally McBeal”,
que contiene carne de res, tocineta, champifiones y queso amarillo

(Elplacerdelabelleza.blogspot.com, 2012).

Deivis Gonzélez, Gerente de Alimentos y Bebidas de Té Con Té explica que
la intencion de la cadena para estar en redes sociales responde a que esta
plataforma se maneja mas rapido e impulsa a que se de ese impacto que desean,
llegarle a todas las personas. Para esto se encuentran en Facebook
https://www.facebook.com/tecontecafeVe, Twitter e Instagram, cuyo manejo y
gestién estratégica es realizada por Analiticom Agencia Digital.

El horario de atencion de Té Con Té Caracas es de lunes a sabado de 11am

a 10pm y domingos de 12pm a 8pm.
Una buena atencion en personay en digital

En redes sociales, Te Con Té recibe un de 70% comentarios positivos. Del
30% de negativos, al menos 15 se producen por la situacion pais. “A ellos los
localizamos y se invita a Te con Té para que comprenda que Somos una empresa

seria y responsable” indica Deivis Gonzélez.

Han realizado concursos para acercarse al publico a través de Twitter.
Analiticom los contacta y pasa la informacion a la gerencia para responder cuando
las personas acuden a reclamar su premio. En Instagram no ha realizado esta

actividad.
Gestion de redes sociales

Analiticom Agencia Digital entrega reportes de gestion de redes sociales
trimestralmente a Intré. En Instagram se realizan 20 publicaciones al mes
distribuidas una o 2 al dia. Le prestan mas atencion al nimero de comentarios como

indicador de gestion.
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4.1.8. Franca Coffeecakes, un lugar paralos amigos

Franca Coffeecakes nace en febrero de 2011 como un emprendimiento de
Natalia Diaz y Carlos César Avila, pareja de venezolanos del ramo de la
gastronomia. A 2 meses de su apertura, la fachada del local ubicado en la Avenida
Principal de Las Mercedes, en el Area Metropolitana de Caracas, conté con el
nombre FRANCA. La inspiracién de crear Franca fue encontrada por la pareja en el
nacimiento de su primogénito, Andrés Eduardo, pues querian ofrecer productos
saludables que su propio hijo pudiera consumir y que fuese canal del valor de su

tierra.

Franca utiliza estrictamente ingredientes naturales: no colorantes,
saborizantes ni edulcorantes artificiales, asi como cero mantecas ni grasas
hidrogenadas, y con la meta final de eliminar, inclusive, todos los refinados

industriales.

Este ideal llevé a Natalia, a Carlos y a su equipo a explorar el interior de
Venezuela y redescubrir su abundancia agricola, la fertilidad del campo y la riqueza
de su gente. Al dia de hoy, Franca cuenta con proyectos en diversas zonas del pais

y continda el suefio de rastrear hasta el Gltimo producto valioso que de ella emane.

Ademas de su sede FRANCA Las Mercedes, en la Avenida Principal de Las
Mercedes, existen dos sedes mas. Una sucursal en Galerias Los Naranjos y
FRANCA Los Palos Grandes, ubicada en la 1ra Avenida de Los Palos Grandes, Edf.
Pinali. PB, cuyo horario de atencion es de lunes a sadbado de 6:50am a 9pm y los
domingos de 7:30am a 7pm, considerando horario de dias especiales desde las
8am hasta las 4pm.

Sus principios son Rescatar, Renovar, Preservar, Promover las bondades

que ofrece la tierra venezolana.

La participacion de Franca en las redes sociales responde a que es el Unico
medio que utilizan, ademas del trato tu a tl con las personas, para comunicarse con
los clientes. Carlos César Avila sostiene que “la publicidad tradicional no nos parece

tan efectiva. Nosotros creemos en el trato humano y directo, no usamos la

72



publicidad” (Avila, 2014). En redes sociales buscan mas la interaccién que
estrictamente meterle a la gente las tortas por la boca, afirma Avila.

Su vida digital cuenta con un sitio en Internet, www.franca.com.ve, y en
redes sociales a través de Twitter e Instagram con el nombre de usuario
@francaesfranca. El manejo de las actividades en redes sociales esté a cargo de un
Community Manager externo de caracter freelance o que trabaja por proyectos.

En cuanto al uso que le dan a cada red, Twitter conduce un tema de
conversacion gastrondémico y otros temas que les gustan a las personas que los
siguen. En Instagram se enfocan en fotos y la intencion de compartir lo que son vy lo
que hacen.

Franca existe por el suefio de construir un pais en el que todos quieran vivir
gque posee cada uno de sus fundadores. Prometen dedicar su vida entera a rescatar
lo mejor de nuestra tierra, renovarlo para mantenerlo vigente, preservarlo para las
generaciones futuras y promoverlo para afianzar nuestra identidad. Prometemos

hacer esto en todos los &mbitos que podamos.
La importancia de lo que deseamos compartir

La interaccién en Instagram que realiza Franca es mas gréfica ligada a
producto. “Presumo que se convierte en un movilizador, es decir, que las personas
vienen al local porque vieron en Instagram una foto” comparte Avila. Sin embargo,
resalta su interpretacion de que esta movilizaciéon se da si ya tienen una relacion
previa con la marca. “No creo que una persona comparta una foto en Instagram de
un brownie que se hace por primera vez en cualquier otra urbanizacion de la ciudad

y que eso haga que la gente vaya a probarlo” explica.

Para Avila, Instagram es como una red social celebratoria. De celebrar la

amistad y el encuentro.

Gestion de redes sociales
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Los indicadores que Franca evalla de su gestion en redes sociales son los
likes y cantidad de comentarios. Instagram es una red social muy positiva. Es dificil

encontrar algin comentario negativo por alli.

4.2. Andlisis de los resultados obtenidos

Para el andlisis de los resultados obtenidos mediante la observacion y la
documentacion expuesta en el segundo capitulo, es necesario primero establecer
una unién entre ambos. Las marcas estudiadas responden cada una a una
personalidad e identidad distinta con diferentes atributos, valores y discurso, los
cuales buscan transmitir de una u otra forma con sus imagenes y mensajes
mediante la red social Instagram para establecer asi su marca digital y llegar a un

posicionamiento y fidelidad de los clientes.

Toda la informacion recopilada de las distintas cuentas de Instagram de cada
marca estudiada, se proceso gracias a la matriz desarrollada expuesta en el capitulo
anterior, obteniendo asi resultados generales y particulares para cada una de las
marcas. Para que cada imagen publicada en la red social Instagram por parte de
una marca sea considerada como una herramienta de eBranding, debe cumplir con

las cinco caracteristicas establecidas.

e Identidad / Diferenciacion: mediante la observacién, se puede apreciar
como cada marca expone sus atributos que pueden hacerla Unica o
especial y que aporten valor a los distintos clientes. Aqui, se analizo el
contenido pictérico de cada imagen publicada por las distintas marcas, si
respetaban la paleta de colores segin su logo, si mostraban sus opciones
de menu, mostraban a sus empleados o usuarios.

e Discurso de la marca: mediante el andlisis Iéxico a los textos colocados
por como leyenda de cada una de las imagenes posteadas para la marca,
para conocer el propoésito o intencion discursiva de la misma.

e Posicionamiento: se observé en las imagenes si las mismas contenian el
logo de cada marca, fotografias del restaurante o establecimiento
comercial, o si se utilizaban hashtags que hacian referencia a la marca,

todo esto como estrategia para quedar fijados en la mente del consumidor.
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e Engagement: revisando el numero de likes y comentarios que tiene cada
fotografia de cada marca en la red social Instagram, se observé que tanto
gustan las fotos publicadas y qué tan atractivas o enganchantes funcionan
para el publico.

e Interaccion: por ser Internet y las redes sociales un espacio para la
interaccion, se mide este Ultimo punto como variable de eBranding,
revisando las respuestas que dan las marcas a los usuarios y realizando
un analisis Iéxico a los comentarios que dejan los mismos en las
fotografias para descubrir su nivel de relacibn o emocionalidad, por
ejemplo.

Como se sefiala, para conocer el Discurso de la Marca y la Interaccién
presente, se realizaron dos analisis Iéxicos distintos. Uno, al texto que acompafa a
las fotos y fue escrito por la marca en el mismo momento en que publicé la misma; y
otro, a los comentarios dejados por los usuarios en cada una de las fotos. Cualquier
usuario de Instagram, siga o no a la cuenta de alguna de las marcas, puede dejar un

comentario en la fotografia.

Para el andlisis l1éxico numero 1, del texto colocado por la marca, se revisaron

los siguientes campos semanticos:

e Conversacién: palabras que fomentan o incitan a la conversacion.

e Invitacion: palabras o frases claves que incitan al usuario a asistir al
restaurante.

e Comida: palabras claves que describen sus opciones de mend, platos o
comida que ofrecen en el restaurante o establecimiento.

e |dentidad: palabras que fomentan la identificacion de la empresa con el
publico y la recordacion de la marca, como por ejemplo el hombre de la
misma.

e Relacién: palabras y frases usadas para establecer vinculos de simpatia o

emocionales de la marca con el publico.

Para el segundo andlisis léxico, de los comentarios dejados por los usuarios, se

revisaron los siguientes campos semanticos:
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e Conversacion: palabras o frases que fomentan la conversacion de los
usuarios con la marca.

e Gratitud: lexias de agradecimiento o satisfaccion que muestren al cliente
contento con la marca.

e Queja: palabras o frases que denoten algun descontento, queja puntual o
reclamo contra la marca, por cualquier razén, y manifestado por esta via.

e Comida: palabras sobre la comida y opciones de menu del restaurante.

e Relacién: palabras y frases usadas para establecer vinculos publico —

marca.

Siendo asi, si la mayoria de las publicaciones realizadas desde las distintas
cuentas cumple con los pardmetros establecidos, podra afirmarse que

efectivamente desarrollan su marca digital a través de Instagram.

Por su parte, las entrevistas realizadas permitieron conocer en mayor
profundidad la vision que tienen las empresas sobre el manejo y la importancia que
le dan a estar en una red social como Instagram. Las entrevistas a los expertos en
el area de mercadeo permiten conocer otros puntos de vista de las posibles
caracteristicas que debe tener una estrategia de eBranding para un restaurante en

esta red social.

A continuacion, se presentaran los resultados individuales para cada cuenta;
un comparativo entre las sucursales y los establecimientos Gnicos; un comparativo
entre las cuentas que son manejadas por agencia de marketing digital contra las
manejadas por personas empleadas o a destajo; un analisis de las respuestas
obtenidas mediante las entrevistas a expertos en el area sobre el manejo que los
restaurantes deben darle a Instagram; y un analisis general de todos los resultados

obtenidos en esta investigacion.

4.2.1. Restaurante Alto

El Instagram de esta marca es gestionado externamente. Durante el mes de
diciembre de 2013 fueron realizadas la publicacion de 5 imagenes entre las fechas 4

y 20 de ese mes. Todas son fotografias, y el dia 4 de diciembre se publicé 2 veces.
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En cuanto a como la marca denota diferenciacion, se observa que las
publicaciones de la misma durante este periodo no responden a una paleta de
colores especifica. En este aspecto, su diferenciacion es hecha a través de las

opciones de menu.

Desde el perfil de la marca se pudieron destacar 27 lexias importantes, de
las cuales 8 se dirigieron a conversar con los usuarios, 5 se destinaron a fortalecer
la identidad y en el mismo numero, se realizaron los de invitaciones y los de

identidad. Los comentarios destinados por la marca a generar Relacion fueron 4.

8/27
5127 5127 5127
I ! I ]
Conversacion Invitacion Comida Identidad Relaciéon

Analisis |éxico 1 — Restaurante Alto

Los comentarios de los usuarios en el perfil de Instagram del Restaurante
Alto fueron un total de 15 durante el mes de diciembre de 2013. Se dividieron en un
namero mayoritario como parte de una conversacion. De este modo, representan un
70% de los comentarios recibidos integrados por expresiones como “mejor

restaurante’,

”

galardon”, “Venezuela” y “Latinoamérica” referentes a la ubicacion del
restaurante en el ranking 2013 de los mejores restaurantes del mundo y por otra
parte, las lexias “adquirir” y “segunda edicion” por el evento que tuvo lugar el 4 de
diciembre y que fue impulsado a través de este perfil en redes sociales. Los
mensajes que denotan Relacidon cuentan con dos expresiones “son los mejores” y

“cuando abren”.
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RESTAURANT ALTO

DIFERENCIACION DISCURSO DE LA MARCA POSICIONAMIENTO ENGAGEMENT INTERACCION
Imagen Andlisis Iéxico 1 Imagen n° comentarios Andlisis |éxico 2 Respuestas
Paleta de| Opciones | Usuarios | Staff |Disefio [Conver- [Invitacion [Comida | Identi- |Relacién [Logo en [Restau- Hashtag | likes Jusuarios |marca @onver- Gratitud Queja GomidaRelacion fomentarios
colores Mena o foto | sacion dad imagenes| rante sacion
FOTO 1 - X - - F - X - 33 4 0 0/4
FOTO 2 - - - - D - - - 15 3 2 2/3
FOTO 3 - X - - F - X - 48 2 0 0/2
FOTO 4 - X - - F - X - 26 1 0 0/1
FOTO 5 - X - - F - - - 44 5 1 1/5
TOTAL 0/5 4/5 0/5 0/5 1/4 8/27 5/27 5/27 5/27 427 0/5 3/5 0 166 15 3 7/10 1/10 | 0/10 | 0/10 2/10 3/15




7/10

2/10
‘ 1/10
N 0 0
Conversacion  Gratitud Queja Comida Relacién

Analisis |éxico 2 — Restaurante Alto

Las conversaciones de la marca y la identificacion pictérica durante este
periodo de diciembre 2013 reflejan que el posicionamiento de Restaurante Alto es
realizado a través de su imagen de Restaurante. No usan hashtag.

Con respecto al numero de comentarios, la marca dio respuesta a 3 de los
15 comentarios dejados por otros usuarios. En ninguna de las imagenes aparece el

logo de la marca, ni comensales ni personal que labora en el restaurante.

4.2.2. Avila Burger

El Instagram de esta marca es gestionado por una agencia especialista en
marketing digital. Durante el mes de diciembre fueron realizadas 38 publicaciones
entre los dias 1 al 31 del mes, excepto los dias correspondientes a la fecha viernes
6 y sabado 7. La frecuencia de posteo por dia presentdé una variacion entre 1y 3
fotos sin un cronograma especifico de publicacion, pues Avila Burger publicé 1 foto
al dia en 22 ocasiones, 2 fotos al dia 5 ocasiones y 3 fotos al dia en 2 ocasiones. De
las 38 fotografias de esta marca, 28 son fotografias y 10 son infografias generadas
como recurso discursivo de la marca. Entre los temas que se resaltan en las
publicaciones del mes estd las votaciones presidenciales de Venezuela el 8 de

diciembre de 2013, invitaciones a las sedes, efemérides como la navidad, fin de afio
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y aniversario del nombramiento de Parque Nacional El Avila. Los hashtag utilizados
referentes a la marca fueron #AvilaBurger y #AvilaBurgerlLovers, cada uno utilizado
una vez, y esta el hashtag #SembrandoPais que fue usado una vez a propésito del

dia de las elecciones antes mencionado.

Los elementos de identidad que resaltan pictéricamente en sus fotografias
son: El Cerro El Avila, el logo, cuadros y los colores. Con respecto a este Ultimo, se

respet6 el uso de los colores vino tinto, blanco, marrén y negro.

Especificamente los contenidos que fueron colocados fueron comidas,
bebidas, postres, es decir ofertas del menud; promociones, sedes, anuncios de
cambio de horario; y contenidos alternos para la interaccién como la navidad.

La marca emiti6 345 comentarios que fueron analizados para los fines de
generar conversacion, invitacién, comida, relacién e identidad y recibi6 318
comentarios de los usuarios que seran observados bajo los campos semanticos

conversacion, gratitud, queja, comida y relacion.

Al aplicar el cuadro de variables al perfil de Avila Burger en Instagram se
observé que el uso del mismo sirve principalmente para promover invitaciones a los
usuarios. Estas invitaciones se expreso a través de la mencién a sus sedes “C.C.
Tolén” y “Maracay” mencionadas 2 veces cada una durante el mes y de la palabra

“visita”.
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AVILA BURGER

DIFERENCIACION DISCURSO DE LA MARCA POSICIONAMIENTO ENGAGEMENT INTERACCION
Imagen Andlisis léxico 1 Imagen n° comentarios Andlisis léxico 2 Respuestas
Paleta de| Opciones | Usuarios | Staff | Disefio [Conver-|invitacion|Comida| Identi- |Relacién | Logo en |Restau- JHashtag | likes |usuarios | marca [onver-[Gratitud |Queja fomidaRelacién jcomentarios
colores Menu o Foto | sacion dad imagenes| rante sacion
FOTO 1 - - X - F - - - 234 1 0 0/1
FOTO 2 X X - - F X - - 280 9 0 0/9
FOTO 3 X X - - D X - - 143 9 0 0/9
FOTO 4 - - X - F - X - 167 38 0 0/38
FOTO 5 X X - - F - X - 285 6 0 0/6
FOTO 6 X X - - F - X - 220 11 0 0/11
FOTO 7 - - F - - 1 373 4 0 0/4
FOTO 8 X X X - F X - 253 17 1 1/17
FOTO 9 - X X - D X - 178 7 0 o/7
FOTO 10 X X - - D X - - 95 20 1 0/20
FOTO 11 X X - - D X - - 203 23 0 0/23
FOTO 12 X X - - F X - - 221 37 0 0/37
FOTO 13 X - - - F X - 325 16 0 0/16
FOTO 14 - - F - - 491 3 0 0/3
FOTO 15 X X - - F - X - 214 5 0 0/5
FOTO 16 X X - F - - - 208 0 0 0/0
FOTO 17 X X - - F X - 250 9 0 0/9
FOTO 18 X X - - F - X - 385 32 0 0/32
FOTO 19 X X - - F - X - 335 14 0 0/14
FOTO 20 X X - - F - X - 413 35 4 4/35
FOTO 21 X X - - F - X - 241 3 0 0/3
FOTO 22 - - X - F - X 1 196 1 0 0/1
FOTO 23 X - X - F - X - 227 4 0 0/4
FOTO 24 X X - - F - - - 217 7 0 o/7
FOTO 25 X X - - F - - - 184 0 0 0/0
FOTO 26 X - - - D X - - 165 1 0 0/1
FOTO 27 X - - - D X - 1 102 11 0 0/11
FOTO 28 - - - F - - - 565 1 0 0/1
FOTO 29 X X - - D X - - 483 8 0 0/8
FOTO 30 X - - - D X - - 130 3 0 0/3
FOTO 31 X X - - F - - - 189 2 0 0/2
FOTO 32 X X - - F - - - 560 55 0 0/55
FOTO 33 - X X - F - X 1 146 7 0 o7
FOTO 34 X X - - F - X - 251 5 0 0/5
FOTO 35 X X - - F X X - 272 14 0 0/14
FOTO 36 X - - - D X - - 172 12 0 0/12
FOTO 37 X - - - D X - - 70 2 0 0/2
FOTO 38 X X - - D X - - 352 1 0 0/1
TOTAL 30738 24738 8738 0738 | 11727 | 781345 | 1037345 | 471345 | 547345 | 637345 14/38 16/38 4 9795 433 6 G7/318| 50/318 |45/318|60/318| 66/318 5/433




103/345
78/345
63/345
54/345
Conversacion  Invitacion Comida Identidad Relacion

Andlisis léxico 1 — Avila Burger

La marca evidencié una mayor tendencia a conversar como segunda forma
de llegar a los usuarios durante este mes de estudio. Realizé un total de 78
conversaciones que, si los comparamos con el numero de conversaciones
generados por los usuarios durante ese mes, que fueron 98 (78/98), se puede
establecer que la marca dio respuesta al 79,5% de los comentarios destinados a
conversar entre la marca y el usuario. Las conversaciones resultaron principalmente
la forma como los usuarios se expresaron con Avila Burger durante el mes de
diciembre de 2013.

Luego destaca la importancia de fomentar la Relacion expresado a través de
comentarios con palabras como “bienvenido”, “celebramos”, “gracias” y “deseos”,
entre otros, recibiendo del publico palabras como “vamos” enunciada en 8
ocasiones, “a comer’, “a tragar”, “a votar” respondiendo a las publicaciones de Avila

Burger entorno a estos sucesos.

La identidad de la marca tiene expresiones definidas a través de las lexias
“nuestros” mencionado 16 veces, “Avila Burger’ mencionado a si mismo 8 veces,

“pais” mencionado 4 veces y “Venezuela” por 3 veces durante el mes. Destaca el
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uso de “banquito burger”, una de sus ofertas del menu, mencionado 3 veces por una

promocion de la época.

97/318

66/318
60/318

50/318
45/318

Conversacion Gratitud Queja Comida Relacion

Andlisis léxico 2 — Avila Burger

Las quejas de los usuarios residieron en 3 aspectos principales: “mesonero”

utilizado 5 veces, “peores hamburguesas” y “cola” expresados 2 veces cada uno,

Por su parte, la gratitud de parte de los usuarios tuvo lexias reiteradas como
“Gracias” mencionado 5 veces, “excelente” mencionado 5 veces; “son buenisimas”
mencionado 3 veces; “qué rico” mencionado 4 veces y “mi favorita”, “stper divino” y

“gordita” mencionado 3 veces cada uno, son algunas de las mas destacadas.

4.2.3. Franca

El manejo de Franca en redes sociales es gestionado por una Community
Manager externo. Durante el mes de diciembre realizaron la publicacion de 4
imagenes entre las fechas 2 y 23 del mencionado mes. La frecuencia de posteo fue
una foto al dia de las cuales, todas son fotografias. Entre los temas que se resaltan

esta el proceso de hacer las tortas y el uso de figuras publicas presentes en el local.

En estas 4 fotos, 2 de ellas presentaron elementos diferenciadores como lo

son el uso de la paleta de colores y en 3 de ellas, las opciones de mena.
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El posicionamiento a través de sus fotografias es el logo y especificamente, los
contenidos colocados fueron sobre la comida. No se evidenci6 el uso de hashtag.

La marca realiz6 12 comentarios y recibié 17 comentarios por parte de los
usuarios. De los comentarios realizados por la marca durante el mes de diciembre
de 2013, la mitad de ellos fueron sobre lo que ofrece Franca en su menu
describiendo los nombres de las preparaciones fotografiadas: “canelones”, “acelga”,
“‘carne”, “queso”, “horneado” y “coffecake” mencionados una vez cada uno.
Promover su identidad estuvo presente en el discurso de la marca a través de la
mencién a si misma “Franca” y de su sede “Las Mercedes”, una vez mencionada
cada una. La forma a través de la cual la marca generoé relacion estuvo presente con
las lexias “firma” y “autégrafos”, mencionados una vez cada uno con motivo de la
visita de una figura publica a una de sus sedes. Se expresoO invitacion y
conversacion a través de un comentario cada uno, en el caso de las conversaciones

con “Extreme makeover” e invitacion con la lexia “recién”.

6/12
2/12 2/12
1/12 1/12
Conversacion Invitacion Comida Identidad Relacion

Analisis |éxico 1 — Franca

84



FRANCA COFFECAKES

DIFERENCIACION DISCURSO DE LA MARCA POSICIONAMIENTO ENGAGEMENT INTERACCION
Imagen Andlisis léxico 1 Imagen n° comentarios Andlisis léxico 2 Respuestas
Paleta de| Opciones | Usuarios | Staff | Disefio [Conver-|Invitacion|Comida| Identi- |Relacién | Logo en | Restau- JHashtag | likes [usuarios [ marca [Conver-|Gratitud |Queja fomidaRelaciéon jcomentarios
colores Menu o foto | sacion dad imagenes| rante sacion

FOTO 1 X X - - F X - - 80 7 0 0/7
FOTO 2 - X - - F - - - 63 3 0 0/3
FOTO 3 - - X - F - - - 37 3 0 0/3
FOTO 4 X X - - F - X - 133 11 0 0/11
TOTAL 2/4 3/4 1/4 0/4 0/4 1/12 1/12 6/12 2/12 2/12 1/4 1/4 0 313 24 0 3/17 5/17 3/17 3/17 3/17 0/24




Los usuarios de Franca ofrecieron mayor gratitud a travées de sus
comentarios que otros aspectos a considerar como conversacion, relacion, queja y
referencias a la comida. Entorno al trato recibido, destaca el uso de “deben abrir”
mencionado 2 veces y haciendo referencia a que deben existir mas sedes de
Franca. También fueron mencionadas las lexias “atencion buena’, “me encanta” y
“muy rico” realizados una vez cada una durante el mes.

Se evidenciaron quejas relacionadas a “empleados”, “mucha bulla” y
“desordenados”, mencionados una vez cada una.

La comida fue mencionada por los usuarios usando “coffe cakes” y
“chocolate”, y con expresiones de satisfaccion como “yummy”. En las
conversaciones de los usuarios con la marca hacen referencia a “desayunamos”,

“locales” y la mencién a la sede tomado como caso de estudio “Los Palos Grandes”.

La Relacion de los usuarios con la marca tuvo lugar entre los comentarios

’

emitidos por los seguidores con lexias como “los extrafio”, “yo quiero” y “relax”.

5/17

3/17 3/17 3/17 3/17

Conversacion Gratitud Queja Comida Relacion

Analisis |éxico 2 — Franca
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42.4. InTre

Aplicada la matriz con las variables, se pueden establecer algunas
tendencias dentro de la cuenta del restaurante In Tre en Instagram (@in_tre).
Durante el mes de diciembre, esta marca solo publicé dos fotografias, una donde
aparece parte del personal o staff de la misma, y otra, una opcién nueva dentro de

su mend.

Ambas imégenes respetan la paleta de colores de la marca. En la primera de
ellas se observan colores calidos e incluso, en el fondo, pueden verse cuadros
colgados en la pared donde aparece su logo. La fotografia al personal fue tomada
en el establecimiento de Los Palos Grandes de esta pizzeria. Muestra una
celebracion navidefia de los empleados por las fechas festivas. La segunda
fotografia es, como ya se dijo, de un platillo que es una opcién nueva dentro del
menu del restaurante. Al poseer los colores blanco, verde y rojo, caracteristicos de
una pizza y que usan como emblema de la marca, puede decirse que si se respeta

la paleta de colores.

El discurso de la marca se centra mayoritariamente en la comida y en la
invitacion al restaurante. Se puede ver en frases como “pronto vendran deliciosas
sorpresas” lexias que se asocian al convite que hace la marca para que las

personas acudan a su local y hablan bien de su propia comida.

Con estas dos imagenes hacen referencia en un 12/41 a la comida, con
frases y palabras que hablan de los ingredientes necesarios para la elaboracion de
sus platillos, mayoritariamente. Ademas, uno de los cuatro hashtags que usa la
marca es #TremendamenteBuono, que traduce del italiano al espafiol
“tremendamente bueno”, y hacen referencia asi a una identidad italiana, propia en
su mayoria de las pizzerias, intentando mostrar atributos de la marca, como podrian
ser lo italiano propiamente y, ademas, lo “bueno”. Este hashtag es usado en las dos
imagenes publicadas por ellos, una caracteristica que incluimos en la variable de

posicionamiento.
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IN TRE
DIFERENCIACION DISCURSO DE LA MARCA POSICIONAMIENTO ENGAGEMENT INTERACCION
Imagen Andlisis léxico 1 Imagen n° comentarios Andlisis léxico 2 Respuestas
Paleta de| Opciones | Usuarios | Staff | Disefio [Conver-|Invitacion|Comida| Identi- |Relacién | Logo en | Restau- JHashtag | likes [usuarios [ marca [Conver-|Gratitud |Queja fomidaRelaciéon jcomentarios
colores Menu o foto | sacién dad imagenes| rante sacion
FOTO 1 X - - X F X X 2 48 4 0 0/4
FOTO 2 X X - - F - - 34 5 0 0/5
TOTAL 2/2 1/2 0 1/2 0/2 7/41 10/41 | 12/41 | 7/41 5/41 1/2 1/2 6 82 9 0 2/12 4/12 0 3/12 3/12 0/9




Esta marca usé en total en ambas fotografias 6 hashtags, el primero de ellos
ya fue mencionado. Los otros hacen referencia a los sectores donde se encuentran
las sucursales del resratuante, #LosPalosGrandes y #LaFlorida. Cada uno de ellos
usado solo una vez en la segunda fotografia, una vez mas como invitacion para los
comensales para que acudan a alguno de sus dos locales a probar el nuevo platillo.
El otro hashtag es #in_tre, usado una vez en cada una de las imagenes y que
responde al mismo nombre de usuario que tiene la marca en la red social Instagram.

Esto podria considerarse como una busqueda de posicionamiento.

12/41
10/41
7/41
5/41
\ \ 4/41 I
Conversacion  Invitacion Comida Identidad Relacion

Analisis |éxico 1 —1In Tre

Otro aspecto visto en el area de posicionamiento es que solo la primera
imagen muestra tanto el logo de la marca como el local comercial. Si volvemos a
revisar las lexias de Invitacion, encontramos que todas las frases y palabras de ese
campo semantico son usadas una unica vez, pero hacen referencia a “para
brindarles”, “mejor”, “excelente”, “primera”, “alegrarles”. Como se menciono, aunque
no aparezca el logo o el restaurant en las dos imagenes, igual se hace referencia en

ambos textos al nombre del local y a una clara intencion de atraer al pablico.

Pasando a los comentarios encontrados, se observa que fueron 9 en su
totalidad en ambas iméagines y que todos son dejados por usuarios. La interaccion

mostrada en cuanto a la respuesta que se le da a los comentarios fue de 0, ya que
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ninguno de estos tuvo respuesta, aunque se puede observar en el analisis Iéxico 2,
gue los usuarios mostraron mayoritariamente una actitud de gratitud (4/12) y
relacibn con la marca (3/12) con frases y palabras como “recomendacion”,
“‘excelente”, “yo quiero”, “sabroso”; todas positivas que muestran una actitud de
contento y aceptacién hacia la marca. Las quejas mostradas en los comentarios son
de 0.

4/12
3/12 3/12
2/12
0
Conversacion Gratitud Queja Comida Relacion

Analisis |éxico 2 —1In Tre

4.25. LaPraline

Esta chocolateria publicé durante el mes de diciembre de 2013 un total de 11
fotografias entre el 4 y el 30, publicando dos veces el mismo dia solo en la ultima
fecha mencionada; acumulando asi un total de 376 likes. Estas imagenes fueron
Disefios y Fotografias en una relacién de 3/8. Dos de las 3 imagenes catalogadas
como disefio son collage realizados con fotografias a productos inherentes a la
marca que se pueden adquirir dentro del local, como son los bombones de
chocolate. La otra imagen que es un disefio, es un mensaje de navidad que

contiene el logo de la marca.

De las 11 im&genes, 6 de ellas no tienen ninglin comentario de usuario. Por
ejemplo, la foto 1 de La Praline (revisar anexos) a pesar de en su discurso de marca

apelar a la invitacion y relacion con palabras y frases como “conoce”, “un bombén
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cada dia”, “celebrando”, no tiene ningin comentario dejado por algin usuario mas si

un comentario realizado por la misma marca solo colocando hashtags.

Esta marca us6 en todo el mes un total de 23 hashtags, de los cuales un
poco mas de mitad fueron usados més de una vez para asi llegar a un total de 72
hashtags colocados en las imagenes durante diciembre. De estos, los mas
resaltantes son #chocolate, usado 7 veces y haciendo referencia asi a sus
productos; #instalike, #igersVzla, #igers, usado cada uno 7 veces igualmente, y son
hashtags que se usan en la red social Instagram para conseguir un mayor namero
de likes en las fotos, ya que las personas al hacer busquedas en la red social con
este HT pueden encontrar fotografias asociadas a venezolanos o usuarios asiduos
de la red. Por su parte, #cacao, #orgullovenezolano, #chocolatier y #felicidad,
hashtags que se relacionan con el discurso de la marca en cuanto a su identidad,

fueron usados solo una vez cada uno en todo el es.

De las lexias encontradas en el discurso de esta marca, se ve que en su
mayoria son del campo de las conversaciones, encontrandose 25 de 112 de las
palabras y frases asociadas a esta marca (25/112). Resalta de esto, que muchos de
los mensajes dejados por la marca en sus fotografias tenian que ver con la navidad
y la temporada decembrina, haciendo referencia al calendario, “Santa”, “Feliz

Navidad”, “Nifio Jesus”, “Bendiciones”. Esto puede resaltarse al notar que #Navidad

fue un hashtag que usé la marca en 5 de sus 11 imagenes publicadas.
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LA PRALINE

DIFERENCIACION DISCURSO DE LA MARCA POSICIONAMIENTO ENGAGEMENT
Imagen Andlisis léxico 1 n° comentarios Respuestas
Paleta de| Opciones Conver- Identi- Logo en Hashtag | likes |usuarios [ marca [Conver- comentarios
colores Menu sacion dad imagenes sacion

FOTO 1 X - F X 8 48 0 1 -
FOTO 2 X F 0 25 1 0 0/1
FOTO 3 X X F - 10 29 0 0 -
FOTO 4 X - F - 11 37 0 1 -
FOTO 5 X X F - 8 43 3 1 0/3
FOTO 6 X X D X 2 49 4 0 0/4
FOTO 7 X X D X 11 47 2 1 0/2
FOTO 8 X - D X 0 37 0 0 -
FOTO 9 X F - 11 14 0 1 -
FOTO 10 X X F - 11 24 0 1 -0
FOTO 11 X X F - 0 23 1 0/1
TOTAL 9/11 8/11 3/8 | 25/112 23/112 4/11 72 376 11 6 3/25 0/11




25/112

23/112 23/112
21/112 20/112 I I

Conversacion Invitacion Comida Identidad Relacion

Analisis |éxico 1 — La Praline

Aunque el campo de Conversacion acumulé el mayor niumero de lexias, es
importante sefialar que ldentidad y Relacion también tuvieron una importante parte
con un 23/112 cada una. La marca hizo referencia a su nombre en mas de una
ocasion, y dos veces como hashtag (#LaPraline). Puede verse que en cuanto a la
Identidad hacian referencia a temas como “venezolano”, “buen disefio”, “cacao”,
“orgullo”, “perfecto”, reflejando una identidad de marca venezolana gracias a los

atributos de un cacao cosechado y procesado en el mismo pais.

En la parte de relacion, hacian referencia a valores y sentimientos positivos
como la “felicidad”, “celebracion”, “regalos”, “fanaticos”, todos girando en torno al

tema del chocolate.

Como ya se sefiald, solo 5 de las 11 imégenes colocadas tienen comentarios
de otros usuarios, que en su totalidad son 11 los realizados. Estos comentarios
tienen contienen 0 en el campo de las quejas. En su mayoria hacen referencia al
campo relacional (9/25) y a la gratitud (7/25). Los usuarios se refirieron a la marca y
a los productos usando palabras y frases como “mis favoritos”, “yo quiero”,
“chocolate lover”, mostrando un gran afecto y apego con la marca, mas alla de la
comida hasta llegar a un plano relacional. Los agradecimientos también se vieron en

estos comentarios.
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9/25
7/25
6/25
3/25
I‘ O
Conversacion  Gratitud Queja Comida Relacién

Analisis |éxico 2 — La Praline

Desde el punto de vista del campo pictérico, casi la mitad de las imagenes
colocadas tenian presencia del logo de la marca (4/11); y solo dos de ellas
mostraban el local comercial (2/11). Se observd que en ninguna de las fotos hay
presencia de personas, por lo que no hay imagenes que contengan ni usuarios ni
personal que labore para La Praline. La gran mayoria de las imagenes respeta la
paleta de colores de la marca y los productos (color chocolate) con un 9/11; y un

8/11 de las publicaciones muestran opciones de menda.

4.2.6. On The Wok

El Instagram de esta marca es gestionado internamente derivado de que es
un negocio familiar. Durante el mes de diciembre, la marca realiz6 la publicacion de
7 imagenes entre las fechas 2 y 25 de diciembre. La frecuencia de posteo fue una
publicacion al dia excepto el dia 4 que publicaron 2 veces. De las 7 fotografias de

esta marca, 5 son fotografias y 2 son infografias.
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ON THE WOK

DIFERENCIACION DISCURSO DE LA MARCA POSICIONAMIENTO ENGAGEMENT INTERACCION
Imagen Andlisis léxico 1 Imagen n° comentarios Andlisis léxico 2 Respuestas
Paleta de| Opciones | Usuarios | Staff |Disefio J[Conver- [Invitacion [Comida | Identi- |Relacion [Logo en [Restau- Hashtag | likes Jusuarios |marca @onver- Gratitud Queja GomidaRelacion fomentarios
colores Mena o foto | sacion dad imagenes| rante sacion
FOTO 1 X - - - F X - 1 122 9 3 3/9
FOTO 2 X X - - F X X 1 132 17 3 2/17
FOTO 3 X - - X F X - 1 59 4 1 1/4
FOTO 4 X - X X F X - 0 119 3 0 0/3
FOTO 5 X - - - D - - 1 34 1 1 1/1
FOTO 6 X - - - D - - 2 27 11 2 2/11
FOTO 7 X - - - D - - 2 55 10 1 1/10
TOTAL 7 1/7 1/7 217 3/4 30/129 | 29/129 | 16/129 | 28/129 | 26/129 417 1/7 8 548 55 11 20/44 4/44 | 10/44 | 2/44 8/44 10/55




Los elementos que marcan la diferenciacién de la marca son: el uso de la
paleta de colores amarillo y rojo en todas las publicaciones hechas. Especificamente
los contenidos colocados fueron las opciones de menu se reflejan con la presencia
del Noodlebox o “cajita china”, anuncios de cambio de horario, comensales y
merchandising expuesto por el staff. Entre los temas que se resaltan esta la
presencia de On The Wok en otros medios a través de entrevistas de radio y en blog
y presencia de On The Wok a través de merchandising.

El posicionamiento de la marca fue expuesto a través de los hashtag
utilizados: #OnTheWok, #RegresamosAWOKEnEnero y #CaracasComeAIW ok,

mencionados una vez cada uno.

La marca realiz6 129 comentarios y recibié 44 comentarios de parte de los
usuarios durante el mes de diciembre de 2013.

El discurso de la marca durante el mes de diciembre de 2013 tuvo
mayormente un caracter conversacional. A través de las lexias “Hola” mencionada 7
veces, “hoy” y “dia” mencionada 2 veces cada una y “Feliz navidad”, también dos
veces, y hecho por la ubicacién temporal de celebracion de estas festividades
fueron las formas que propiciaron la conversacion. De este modo, de 30
comentarios destinados a conversar con el usuario, estos entablaron conversacion

con la marca través de 20 comentarios.

30/129
28/129
26/129
20/129

16/129

Conversacion Invitacion Comida Identidad Relacion

Analisis |éxico 1 — On The Wok
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En segundo lugar, los mensajes fueron creados para motivar o crear
invitaciones. Esto se evidencid a través de los usos “abrimos”, “abriremos”,
“participen”, “acércate”, “nuevas” y “atenderemos”; igualmente, haciendo referencia

a los horarios de atencién “sdbado”, “enero”, “lunes”, “horarios” y “semana”.

Para crear identidad, la marca realiz6 menciones a si mismos en 5 ocasiones
con “On the Wok” y la lexia “Nuestra” la misma cantidad de veces. Las referencias a
su sede fueron expresadas a través “local’, “Los Palos Grandes”, “Caracas” y el uso

de otros elementos de su identidad con “Camisas”, “Staff’ y “energia”.

En On The Wok, la presencia de comida tuvo el 10% de las apariciones en
Instagram durante ese mes con respecto al total de publicaciones. La mencion al
“Noodlebox” ocurri6 5 veces y resulta importante destacar que este elemento
también forma parte de su identidad. Igualmente el “wok” mencionado 5 veces

también y otras expresiones como “Come”, “caliente, “sabor”, “plato”, “listo” y

“motivo”.
20/44
10/44
| 8/44
4/44
2/44
Conversacion Gratitud Queja Comida Relacién

Analisis |éxico 2 — On The Wok

Con respecto a la forma como el usuario genera el mensaje para interactuar
con On The Wok estd que la conversacion es el uso méas frecuente en torno al

horario de atencion. Las expresiones “hora”, “abriran” y “enero” fueron las 3 lexias
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mas mencionadas. Las quejas son consideradas en segundo lugar de importancia
generandose que por cada 4 conversaciones que genera la marca 1 es para realizar

una queja. Denotan expresiones como “Necesitan un local “, “Cierran muy

temprano”, “No me atendieron“ y “Ladilla de trabajar”. Las personas que tienen
relacion con la marca lo expresan con lexias como “se ven geniales”, “quiero una” y
“me encanta” como mas destacados. En cuanto a gratitud, fueron 4 comentarios del
total de 44 expresados a través de 3 gracias y un “quiero comer aqui’. Los
comentarios en torno a la comida fueron 2 sobre el hecho “cena” y “comida china”,

ningun atributo.

4.2.7. Pincho Pan

El restaurante de comida libanesa coloc6 15 fotografias en Instagram
durante el mes de diciembre de 2013. Ninguna de las publicaciones se hizo en el
mismo dia calendario. La primera se hizo el lero de diciembre y la Gltima el 30 del
mismo mes. En total, estas imagenes acumulan 698 likes; 69 comentarios dejados
por los usuarios; y 28 realizados por la propia marca. De estos, 26 corresponden a
respuestas que hace la misma a comentarios de los usuarios (26/69), lo que se
traduce en que 38% de los comentarios dejados tuvieron respuesta por parte de la

marca.

La mitad de las imagenes respetd la paleta de colores de la marca, que son
de la gama de los rojos, amarillos y marrén, como puede observarse en el logo de la
misma. La gran mayoria de las fotografias corresponden a opciones que ofrecen en
su menu en sus distintos establecimientos. Como se aprecia, solos 3 de las
publicaciones no corresponden a su comida. En solo una de sus fotografias se
puede observar el logo de la marca, y en 4 de ellas los establecimientos de su
restaurante: tres, el de Los Palos Grandes; y uno, el de Santa Rosa de Lima, que
para ese momento estaba en construccion y préxima apertura. Todas las imagenes

publicadas por Pincho Pan son fotografias.
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PINCHO PAN

DIFERENCIACION DISCURSO DE LA MARCA POSICIONAMIENTO ENGAGEMENT INTERACCION
Imagen Andlisis Iéxico 1 Imagen n° comentarios Andlisis Iéxico 2 Respuestas
Paleta de| Opciones | Usuarios | Staff |Disefio [Conver- [Invitacion [Comida | Identi- |Relacién JLogo en [Restau- Hashtag | likes Jusuarios |marca @onver- Gratitud Queja GomidaRelaciéon fomentarios
colores Menu o foto | sacion dad imagenes| rante sacion

FOTO 1 - X X - F - X 1 46 1 0 0/1
FOTO 2 X - X F - X 3 34 7 3 3/7
FOTO 3 - X - - F - - 4 53 3 0 0/3
FOTO 4 - X - - F - - 5 41 0 1 -
FOTO 5 - X - - F - - 2 40 5 2 2/5
FOTO 6 - X - - F - - 4 80 15 6 6/15
FOTO 7 X X - - F - - 5 44 5 2 2/5
FOTO 8 - X - - F - - 4 65 7 0 0/7
FOTO 9 - X - - F - - 4 56 6 1 1/6
FOTO 10 X X - - F - - 4 45 1 0 0/1
FOTO 11 X - - F X X 1 43 5 5 5/5
FOTO 12 X X - - F - - 3 36 5 3 3/5
FOTO 13 - - X - F - X 2 29 2 2 2/2
FOTO 14 X X - - F - - 2 49 5 2 1/5
FOTO 1§ - X - - F - - 2 37 2 1 1/2
TOTAL 6/11 8/11 2/11 111 | O/11 | 32/238 | 637238 | 40/238 | 60/238 | 431238 1/11 4/11 46 698 69 28 9747 | 6/47 | 5/47 | 14/47 | 13/47 26169 |




En cuanto al andlisis Iéxico, la marca hablé mayoritariamente en el campo de
la Invitacion (63/238). Palabras y frases como “abiertos”, “cortesia”,

LI T LT

‘recomendamos”, “reencuentro”, “provisiones”, “los esperamos”, “bienvenidos”, que

muestran la intencion de atraer a comensales.

Seguido, el campo de la Identidad tuvo el segundo mayor niumero de lexias
asociadas por parte del discurso de la marca (60/238). En todas las fotografias
montadas, la marca se auto nhombré colocando su propio nombre. A pesar de ellos,
recordemos que se sefiald que solo una vez su logo aparece en alguna de las
imagenes. De hecho, 13 de las 15 veces que Pincho Pan se nombré a si misma, lo

hizo como un hashtag (#PinchoPan).

También, se pueden relacionar algunos de los 11 hashtags usados por la
marca con su identidad: #Pinchopaneando, usado 10 veces; #PinchoPlan, usado 1
vez; y #PinchoPanTeCuida, usado también una vez. Otros de los HT mas usados
por la marca fueron #ArabianFood, 9 veces; #ForeverGorditos, 5 veces; #FoodPorn,
3 veces. Estos dos ultimos son utilizados en general en la red social Instagram para
referirse a fotografias de comida, a la gula, a las imagenes de comida sumamente
provocativa. #Pinchopaneando y #PinchoPlan pueden asociarse a la identidad de la

marca que busca transmitir, haciéndola mas cercana, fresca y divertida.

63/238 60/238
40/238 43/238
32/238 I I
Conversacion Invitacion Comida Identidad Relacion

Analisis |éxico 1 — Pincho Pan
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En el &rea de la comida, muchas de las lexias usadas tuvieron que ver con
sus platos, como por ejemplo “tabule”, “delicioso”, “horneado”, “salsa de ajo”, “arroz”,
“‘cena”, “shawarma”, “falafel”, “arabe”. EI campo de la comida tuvo 40 de las 238
lexias asociadas al discurso de la marca este mes. Solo un poco por encima, estuvo
el campo de la relacién, con 43/238. Palabras como “ansias”, “sonrisas”, “alegra”,

“personalizarlo”, “celos”, habla de un lenguaje muy humano que busca acercar a las

personas a la marca y establecer algun tipo de vinculo entre ambas partes.

Desde el punto de vista de los comentarios dejados por los usuarios, la
mayoria de las palabras usadas se refieren al campo de la comida (14/47). Muchos
de los clientes usaron las mismas palabras que usa la marca para referirse a las
opciones culinarias que ofrece la marca. “Kibbeh”, “Comida para llevar”, “shawarma
mixto”, “falafel’, “tabule”, estuvieron en varios de los comentarios. Se observo
también en lo que decian los usuarios, que habia gran interés por el tema de la
comida a domicilio. La fotografia nimero 6 de Pincho Pan hace referencia a un
pedido que se estaba ordenando para el delivery. En los comentarios se observa el
interés de otros usuarios por esto, asi como también en las fotos seguidas. Este fue
un tema recurrente en todo el mes que lo usuarios siempre repetian. La marca

mostré una disposicion favorable a dar respuesta, como ya habiamos sefialado.

El campo de las quejas tuvo 5 de las 47 lexias asociadas. Las palabras
usadas fueron “horrible”, “comida mala”, “pellejos”, “fail’, “crudo”. Sin embargo, las
quejas recibidas fueron por un solo comentario de un usuario. La marca dio
respuesta a este comentario, pidié disculpas y le ofrecié a la persona una invitacion

de cortesia para curar su falta.
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14/47

13/47
9/47
6/47

Conversacion Gratitud Queja Comida Relacion

Analisis |éxico 2 — Pincho Pan

En el campo semantico de la relacion, se observé 13 de las 47 lexias

” LT

asociadas. “Agua la boca”, “prometo acercarme”,

lo recomiendo”, “restaurante mas
rico”, “me encantan”, “yo quiero” son algunas de las frases vistas en los

comentarios, lo que sugiere una relacién de los clientes con la marca.

La foto que tiene el mayor nimero de likes de Pincho Pan es, como se
sefial6 mas arriba, la que hace referencia a un pedido de delivery que se estaba

preparando y ante la cual las personas mostraron mucho interés.
4.2.8. Té con Teé Café

El Instagram de esta marca es manejado por una agencia especialista en
marketing digital. Publicaron durante todo el mes de diciembre 20 imagenes, entre el
2 y el 27 del mes mencionado. Solo el dia 27, publicaron dos fotografias en un
mismo dia. 19 de las fotografias de esta marca hacen referencias a opciones
gastronémicas de su menu, solo una es un disefio, sin embargo, se notaron dos
caracteristicas particulares. Primero, de las 19 fotografias de platos que ofrece el
restaurante, la marca da los créditos a una tercera persona por la foto, lo que
sugiere que la misma fue tomada y compartida en Internet por el usuario
mencionado, la marca las tomé, las publicé como suyas en su perfil de Instagram,

colocando en el texto de la imagen quien es el verdadero autor.
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TE CON TE CAFE

DIFERENCIACION DISCURSO DE LA MARCA POSICIONAMIENTO ENGAGEMENT INTERACCION
Imagen Andlisis léxico 1 Imagen n° comentarios Andlisis léxico 2 Respuestas
Paleta de| Opciones |Usuarios | Staff |Disefio JConver- [Invitacion [Comida | Identi- |Relacion [Logo en [Restau- Hashtag | likes |usuarios |marca @onver- Gratitud Queja GomidaRelacion a
colores Mena o foto | sacion dad imagenes| rante sacion comentarios

FOTO 1 X X - - F X - 1 29 1 2 1/1
FOTO 2 X X - - F X - 1 64 3 1 0/3
FOTO 3 X X - - F X - 1 69 1 1 0/1
FOTO 4 X X - - F X - 1 56 4 1 0/1
FOTO 5 X X - - F X - 0 73 4 2 1/4
FOTO 6 X X - - F X - 1 62 3 2 1/3
FOTO 7 X X - - F X - 1 45 4 2 1/4
FOTO 8 X X - - F X - 1 31 0 0 -

FOTO 9 X X - - F X - 1 50 2 2 1/2
FOTO 10 X X - - F X - 1 49 6 1 0/6
FOTO 11 X X - F X - 1 62 1 1 0/1
FOTO 12 X X - F X - 1 83 5 2 1/5
FOTO 13 X X - F X -- 1 39 2 2 1/2
FOTO 14 X X - F X - 1 63 6 2 1/6
FOTO 15 X X - F X - 1 29 0 1 -1
FOTO 16 X X - X -- 1 33 2 0/2
FOTO 17 X - - b X - 1 47 0 0 -0
FOTO 18 X X - F X - 1 59 1 0/1
FOTO 19 X X - X X - 1 24 0 1 -1
FOTO 20 X X - X - 1 62 5 0/5
TOTAL 9/20 19/20 0 0 1/19 3/56 14/56 12/56 | 19/56 8/56 20/20 1/20 19 1029 50 25 6/41 8/41 1/41 | 17/41 | 8/41 8750




En segundo lugar, a 18 de estas fotografias de comida se les coloco en la
esquina superior izquierda el logo de la marca y en la esquina inferior derecha el
hashtag que usan para posicionarse: #TeConTeCafe, que es el mismo nombre del
local. A todas estas fotografias, se les realizd esta especie de marco para

identificarlas con la marca.

Es decir, las 20 imagenes publicadas por Té con Té poseen el logo, debido a
gue la imagen que es un disefio es un mensaje navidefio con los tipicos colores de
la temporada verde y rojo y también posee el logo de la marca, que ademas es

verde con blanco.

Se puede decir entonces que: 19 de las 20 imagenes son de opciones del
menu del restaurante; todas las fotos responden a la paleta de colores de la marca;
en ninguna de las imagenes aparecen usuarios 0 personal de Té Con Te; solo una
de las imagenes es un disefio, y el mismo solo es un mensaje navidefio que igual
posee el logo; solo en una de las fotografias se puede apreciar de fondo el
restaurante; la foto con mayor nimero de comentarios es un postre y la foto con
mayor namero de likes es una entrada de nachos; en todas las fotografias se utilizd
un total de 19 hashtags, de los cuales 17 son #TeConTeCafe y 2 son #TeConTe.

Esta marca, no usa ningn HT que tenga que ver con la comida, la ubicacién
geogréfica, la actitud hacia la comida o para llamar la atencién. Los HT mas bien

son para branding y la recordacion y posicionamiento de la misma.

En total, las fotos de este restaurante gourmet obtuvieron un total de 1029
likes. La foto que tuvo la menor cantidad de “me gusta” es una fotografia a un menu
donde se ofrecen distintos tipos de bebida. A su vez, esta foto solo posee un
comentario y es de la misma marca para darle credibilidad a quien fotografio la hoja

de mend.

Las 20 fotos acumularon un total de 75 comentarios, de los cuales 50 eran
de otros usuarios y 25 de la marca. De estos 25, solo 8 puedes considerarse como
mensajes de interaccion que iban en respuesta a algin comentario que haya dejado
algun cliente, lo que se traduce en que solo se dio respuesta al 16% de los

comentarios.
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En cuanto a las lexias, esta marca le dio prioridad a la Identidad ya que,
como sefialamos al hablar de los hashtags, en su mayoria se mencion6 a si misma.
El campo semantico de la identidad representa el 19/56 de las palabras y frases
analizadas. Seguidamente, se hizo mayor referencia a comentarios que tuvieran que
ver con invitacion al local con palabras como “alégrate”, “los esperamos”, “pide” y
“provoca’. Se observé que mucha de las descripciones de la foto no suelen
comentar a profundidad los ingredientes que tienen cada uno de los platos, su

nombre o contenido, pero de igual forma hacen invitaciones y alusion al sabor del

mismo.
19/56
14/56
12/56
8/56
3/56
Conversacion Invitacion Comida Identidad Relaciéon

Analisis |éxico 1-Té Con Té

Desde el punto de vista de lo comentado por los usuarios, los mismos
hablaron en su mayoria de la comida, seguida de la gratitud y tercera de la relacion.
Palabras como “divino”, “la favorita”, “es perfecta’, “provoca”, “yummy”, “los
recomiendo”, muestra que quienes han conectado con esta marca por la red social
es porque les gusta y sienten alguna afinidad con ella. Las quejas encontradas no
hacen referencia a un mal servicio, atencibn o comida, sino a que en un dia

especifico no se conseguia en el restaurant uno de los platos ofrecidos en el mend.

105



17/41

8/41 8/41
6/41
2/41
Conversacion  Gratitud Queja Comida Relacion

Analisis |éxico 2—- Té Con Té

4.2.9. Gestion de los perfiles segmentado por sucursales

Del total de la muestra escogida para integrar esta investigacion de caracter
exploratorio, el 75% esta integrado por sucursales de restaurantes. Estos son Avila
Burger que cuenta con 7 sedes; Té con Te que posee 5 sedes; La Praline que
posee 4 sedes, In tré que posee 2 sedes; Pincho Pan que posee 4 sedes y Franca
que posee 3 sedes.

En primer lugar es importante resaltar que las cuentas unifican su discurso
bajo un perfil de Instagram que refleje una imagen Gnica y la ubicacion de cada una
de estas sucursales agrega algunos elementos de valor en cuanto a ofertas del
menu, horario de atencion y razén de ser de local, en especial, aquellos que se

encuentran en el area geogréfica de investigacion como casos de estudio.

En el caso de Té Con Té Café, realiza un discurso unificado bajo las
etiquetas de conversacion o hashtag #TéConTéCafé para identificar las acciones de
su sucursal en Los Palos Grandes y el hashtag #TéConTé para el resto de sus

sucursales que funcionan en el estado Zulia como sitios de comida rapida.

El perfil del restaurante In Tré muestra momentos que pueden ser vividos en
cualquiera sus sedes, sin embargo, si utiliza la diferenciacion de sus sedes a través

de hashtag #LaFlorida o #LosPalosGrandes
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Pincho Pan realiza la diferenciacion de las distintas zonas que posee a
través del uso de hashtag. Durante el mes de diciembre lo realiz6 con su sede en la
urbanizacion Santa Paula de la Parroquia el Cafetal, municipio Baruta, del Area

Metropolitana de Caracas. Con el hashtag #SantaPaula

Avila Burger utiliza su perfil de Instagram para ofrecer un discurso unificado y
la participacion de sus sucursales es reflejada a través de menciones a los lugares
de sus sedes. Los hashtags estan unificados para posicionar #AvilaBurgerLovers y
#AvilaBurger. Se observa el uso de imagenes disefiadas para ofrecer informacion

sobre horarios de funcionamiento de las sucursales.

Durante el periodo de estudio correspondiente a diciembre 2013, La Praline
present6 un discurso de marca unificado para la proyeccion de su identidad. A pesar
de tener 4 sedes, la marca fija su uso el hashtag #LaPraline dos veces para
mencionarse a si misma y sus contenidos reflejan temas entorno a la época que

acontece los cuales emite sin diferenciar ubicacion.

Franca utiliza su perfil en Instagram para difundir un mensaje unificado en
cuanto a razon de ser y su referencia a las sucursales lo muestra a través de

menciones.

4.2.10.Gestion de las redes sociales
Caracteristicas del manejo de los perfiles de Instagram.

Cuando se recolectdé la informacion que integra esta investigacién de
caracter exploratoria en diciembre de 2013, resaltaron ciertas caracteristicas sobre

la gestion en redes sociales de cada una de las cuentas.

Entre los puntos a destacar esta el: Quién realiza la gestion de contenidos

de la cuenta. Para ello definimos categorias en cuanto a la naturaleza del gestor.

Las comunicaciones digitales en redes sociales de cada una de las marcas

las categorizamos en dos grandes grupos: externas e internas. La forma de manejo
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de gestion externa cuenta con dos subcategorias segun quién realiza la gestion de
contenidos de la cuenta. De este modo, se divide en:

- Agencias

En esta investigacion, los casos de estudio abordados a través de Avila
Burger y Te con Té denotaron que ambos restaurantes son manejados por
agencias digitales. Especificamente en sus casos, la gestion es realizada por la
misma agencia digital que es Analiticom, empresa especializada en el manejo
estratégico de redes sociales. La empresa ofrece su cartera de clientes a través de

su pagina web http://www.analiticom.com

En ambos casos entrevistamos a los representantes de marca y no a la

agencia, sin embargo, detectamos varias caracteristicas a través de la observacion.

La gestion de Analiticom con Te con Té incluyd 20 post durante el mes, los
cuales fueron distribuidos con una regularidad de 4 dias de actividad por 2 de

descanso sin publicaciones, una publicacion al dia.

La cuenta de Avila Burger presentd6 mas actividad con respecto a las otras
cuentas a través de 38 publicaciones que distribuyeron en distintos nimero de

veces durante el dia y con presencia diaria en Instagram.

Ademas de fotografias, ambas incluyeron imagenes trabajadas con disefio

gréfico para anuncios informativos de horario, sedes y promociones.
Ambas cuentas fueron las que presentaron mayor actividad con respecto
- Emprendimientos

Otro tipo de manejo externo es realizado a través de empresas pequefas
con caracter emprendedor a la cual pertenece Socialité, empresa que trabaja para
Pincho Pan y MC Comunicaciones que gestiona las redes sociales de La Praline.
El manejo de redes sociales de Alto también entra en este grupo ademas de que es

la misma persona que maneja sus relaciones publicas.

108



Es considerado como emprendimiento por ser resultado de una actitud y
aptitud de la persona que le permite emprender nuevos retos, nuevos proyectos

(Gerencie.com, 2010)

Las imégenes de estos perfiles durante el tiempo de estudio fueron

fotografias cuyo tratamiento adicional fue la creacion de collage con las mismas.

Los comentarios hechos por estos perfiles fueron considerablemente mas

gue el numero de comentarios recibidos.

La gestién de contenidos interna responde a que son los representantes de
la marca sea a través de un community manager designado en la empresa
gastronémica o los duefios de la misma quien realiza la gestion de contenidos de la

cuenta en redes sociales.

- Community Management Interno

El manejo de redes sociales por parte de los propietarios del local o
representantes de la marca fue un comportamiento encontrado en las cuentas
Onthe Wok, In Tré y Franca con respecto al manejo de Instagram,

especificamente.

En el caso de OnTheWok, cuenta con una persona de la empresa destinada

a esta tarea. Su nombre es Geraldine Alarcén, comunicadora social.

Con respecto a In Tre, durante el mes de diciembre de 2013 periodo que
funciona como tiempo de estudio el manejo era llevado por los representantes de la
marca. A partir de febrero 2014 es cuando deciden encargar esta tarea en manos de

un profesional de Social Media.

En el caso de Franca, en entrevista con el representante de la marca Carlos

César Avila, propietario, afirmé que el Instagram especificamente era manejado por
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él y su esposa, fundadora también, a diferencia de Twitter que es manejado por la

Community Manager Adriana Bertorelli, comunicadora social.

La empresa OnThe Wok expone un trabajo fotogréfico y de disefio gréfico
siempre en respaldo de la paleta de colores de la marca y utiliza esta herramienta
como canal de difusion de la marca en otros escenarios, en torno a momentos para
compartir.

La empresa In Tré también da el tratamiento de momentos por lo que
comparte ciertas intervenciones del staff.

La empresa Franca también se centra en torno a los momentos y comparte
el proceso de elaboracion de las tortas, por ejemplo.

A diferencia de In Tré y OnThe Wok que emitieron mas comentarios que el
namero de recibidos con Franca sucede lo contrario. Durante el tiempo estudiado

del 1 al 31 de diciembre fueron mas los comentarios recibidos por sus usuarios.
4.2.11.Bajo la lupa del experto

Todo hecho estd sujeto a cuestionamiento de todo tipo. Una de las
perspectivas para realizar este ejercicio son las voces expertas del tema que
esbozaran las razones por las cuales el hecho ocurre, se desarrolla y cuéles pueden
ser sus posibles consecuencias. Para la presente investigacion de caracter
exploratorio se consultd a expertos en marketing digital y redes sociales en
Venezuela sobre las tendencias del manejo de redes sociales, las razones de ser de
una marca en estas plataformas y la importancia de la atencioén al cliente en estas

acciones, entre otros topicos de importancia.

A continuacion las preguntas hechas a 4 profesionales de estas areas y las
respuestas obtenidas.

1. ¢Qué importancia supone las redes sociales en la construccion de una
marca digital?
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Marco Gonzaléz (MG), Director de Community Manager Venezuela

Lo mas importante de las redes sociales es la posibilidad de generar vinculos
emocionales entre las marcas y las personas. No necesitamos crear contenido para
las redes sociales, necesitamos crear emociones. Nuestra relacion con los clientes
debe ser para crear lazos, y las redes sociales permiten esto de una forma

maravillosa.
Yimmi Castillo, Coordinador de medios sociales de Contrapunto. (YC)

Cuando las redes sociales fueron un fenémeno de mayor alcance, la gente
se olvidé de esas iniciativas que de alguna manera estaban explorando sin ningln
tipo de censura o prejuicio. Usando realmente la plataforma para contactar con la
gente. Cuando comenzaron las marcas a estar en las redes sociales y a meterse el
marketing en el medio, alli si vino la estrategia y la gestion. Todo el mundo comenz6
a inventar cosas y métricas. Todo ahora es un costo por click y comprar el nimero
de fans y se olvidaron de lo esencial. Esas Pymes, en su mayoria tiendas de
servicios y marcas locales, que exploraron el asunto muy empiricamente y desde la

I6gica para crear conexion.
Andrea Hoare, Consultor de Marketing Digital. (AH)

Hoy en dia son bésicas. Las redes sociales son un tractor de trafico para
nuestros sitios web. Son redes dindmicas que concretan y le dan vida al contenido

estético.
Guillermo Amador, director de la Agencia Digital 2 punto uno. (GA)

El cliente llega a la agencia queriendo estar en redes sociales y las razones
siempre son distintas. Primero preguntamos cudl es el objetivo de estar alli porque
algunos quieren vender, otros quieren hacer Branding o encuentran oportunidades y
se decantan por alguno y diversifican sus objetivos.Las redes sociales no son
exclusivamente para vender. Las redes sociales son para comunicar y conectar,
estas dos son sus razones principales de ser todo lo demas es un afiadido. En el
momento en el que estas comiendo no estas pensando en la marca sino en el jAy,

gué rico!, es cuando estas en el mercado en el momento de compra que la marca
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aparece y la conectas con los recuerdos, y los momentos, a través de la memoria

sensorial.

2. Desde el punto de vista del marketing, ¢Cémo beneficia a la imagen del

restaurante estar en redes sociales?

MG: Los restaurantes, sobre todos los de comida nueva o los de comida
tradicional, tienen mucha ventaja sobre muchas marcas. Estan haciendo todo el
tiempo cosas, innovando en sus platos. A la gente le gusta ver cosas nuevas todo el
tiempo, ademas la comida es muy vistosa. Si tienes éxito en las redes sociales con
las fotos que montas, los videos que haces, vas a tener la necesidad de innovar
todo el tiempo. El proceso de crear y mostrar se va retroalimentando a través del
tiempo y potenciando los procesos culinarios. Por eso yo creo que las redes

sociales para los restaurantes son una idea fenomenal.

YC: Un restaurant o cualquier otra empresa de servicio deberian seguir ese
objetivo justamente de esas primeras experiencias de marca en Twitter. Si mi
servicio principalmente es dar algo, lo méas l6gico es que trate de conseguir a mis
clientes por la red social. Y no necesariamente temas de gran alcance, a un
restaurante a lo mejor no le interesan temas de globalizacion, sino conectar con la

gente cercana para ganarlos como clientes.

AH: Si es bueno, es muy bueno, si es malo, es muy malo. Las redes sociales
no perdonan. Un mal performance serd reflejado alli sin clemencia, asi que para

estar en redes se debe estar muy seguro de calidad.

GA: Yo les recomiendo a los restaurantes que estén en las redes sociales si
los pueden atender. Carlos Jiménez, director de Tendencias Digital, daba este este
ejemplo: Hay una persona que tiene un restaurante chiquito y el mismo duefio que
también era el chef atendia a la gente mesa por mesa. El restaurante tuvo mucho
éxito y se extendié a sucursales y el duefio ya no podia atender a la gente pero
entonces llego el Social Media y el tipo pudo volver a conectarse con cada persona
y transmitirle sus mismos valores y atencién persona por persona como lo hacia
antes aunque estén en distintos paises. Si no se puede atender al cliente por redes

sociales la animadversion es doble porque la persona se siente ignorada y si eso
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pasa, éste ignorard al restaurante no yendo mas. Y la viralizacion de una mala

experiencia es mas potente y rapida.

3. ¢Cual es la importancia de que la atencion de los restaurantes por redes

sociales sea como la atencién en el local?

MG: Uno de los aspectos mas complejos es como atender a un cliente y
como generar un patrén de trabajo para la atencién de forma coherente en redes
sociales sin que me solape el dia a dia o en el restaurante. No responderle a un
cliente de forma oportuna es perder muchos clientes. Quiza no puedes responderle
uno a uno pero si dar la informacién. Mas importante que tener muchos seguidores
es atender a esos de manera coherente y consciente. Social Media es como una
fiesta en la que tU invitas a mucha gente. La musica es buena, el ambiente es
chévere, los pasapalos gustan pero no puedes parar todo eso para dar un discurso,
menos si es sobre ti. No puedes detener una fiesta para hablar. Social Media es una
cuestion de relaciones publicas, debes ir de uno en uno agradeciendo y ofreciendo
tus servicios de forma agradable. Lo mejor que pueden hacer es atender a las

personas una por una.

GA: En el caso de los restaurantes el valor mas importante que pueda tener
las redes sociales es trasladar la experiencia del usuario. Por ejemplo, lo que hace
Franca. Cuando estas alli nadie te molesta, te puedes sentar a relajarte mientras
tomas un té, un café o te conectas a internet porque ofrecen un servicio para que te
sientas comodo como en tu casa. Alli tienen una musica muy chévere y regalan el
agua, o sea, tienen toda una filosofia que promueven en el sitio y todo esta muy
cuidado como sus duefios quisieran que los trataran a ellos e igualmente son sus
redes sociales. Por las Redes Sociales no te pueden regalar un vaso de agua pero
te trasladan a la musica que ellos escuchan a través de menciones; colocan la foto
de un plato o de uno de los salones donde se sientan las personas; todos los dias
dicen algo del café y ellos entrenas a los baristas profesionalmente. Entonces, te
ofrecen micro acciones en 140 caracteres o fotos que puedes armar en tu cabeza

para decir qué bueno, qué malo, qué chévere esta historia.

4. De restaurantes en el mundo, ¢ cudl le parece que hace un buen uso de las

redes sociales y por qué? Si considera varios agréguelos.
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AH: Mas que restaurantes confio en rankings de restaurantes como el Zagat,
o bien en las recomendaciones que hace la gente en Tripadvisor o Forsquare. En
estos dias mas que gerenciar una red propia, es necesario promover que seamos

visibles y que nos comenten en recomendadores como estos.

GA: El restaurante Juvia en Miami es un sitio muy bonito y toma muchas
fotos del restaurante vacio, en la mafiana antes de abrir, y también toma fotos de la
noche con la gente. Ambos escenarios te transmiten algo: “jYo quiero estar allil”
“mira qué sitio mas bonito”. Cuando no hay nadie, en tu mente tu completas que
quieres estar alli y en la imagen de la noche con la gente es un “jYo quiero estar en
esa rumba!”. Entonces no son solo fotos de comida sino también del lugar, de la
gente cocinando y el usuario lo disfruta. Todo esto le da valor a la marca porque el

usuario esta comprando la experiencia.

5. ¢Qué factor es indispensable para la construccion / elaboraciéon de una
estrategia de Social Media Restauranting?

MG: Entiendo que tengamos que segmentar muchisimo estos mercados.
Crear una estrategia especifica para cierto tipo de productos y cierto tipo de canales
esté bien. Si lo puedes hacer, hazlo. Kotler hablaba de mercadeo y eso es oro. Si no
sabes de mercadeo lo basico, en social media vas a tirar flechas. Las estrategias
son para una marca especifica, no para un grupo de marcas. Podriamos decir en el
caso de los restaurantes que apuntan mas a la estrategia que puede llevar una
empresa de servicio. La comunicacion estratégica en plataformas digitales tienen
una forma de hacerse y todo el mundo lo sabe.

YC: Deben tener un gestor de conversacion y contestarla en tiempo real.
Deben cuidar cuestién de horario. Si el restaurant habla de noche, se queja de
noche o alguien da las gracias de noche, debe responderse a esa hora. Lo que
estan haciendo en la red social es contactar con la gente. Sean sus comensales o
potenciales comensales. Y luego, saber que esa interaccion tiene que generar una

accion o algo mucho més complejo, si se trata de una queja.

AH: Que el restoran sea realmente bueno en lo que hace. Ese es el

contenido que hard la diferencia mas que lo que él pueda decir de si mismo.
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6. ¢Conoce casos de aplicacion de Social Media Restauranting en Venezuela?
MG: Don Pascualén es un emprendimiento de un joven que hace paellas.
Todo lo que hace y ha logrado esa marca es por social media y por el boca a boca.
No tienen ni siquiera sitio web oficial. Todos los pedidos los gestionan por
Facebook. Tuvieron un gran alcance en Twitter por hablar mas con las personas

que les gusta la paella y tomarse fotos con todos los clientes que por vender.

YC: Kepén. Tiene toda una identidad corporativa bastante clara y han sabido
expresar cual es esa identidad corporativa en su cuenta de Twitter. Y el tema de la
interaccion de quienes hablan con ellos es bien importante. Mantienen
conversaciones que no se ven forzadas, no te estan vendiendo a cada rato, sus
interacciones son buenas y oportunas. Se bastante claro en Kepén como deberia

ser ese tema de humanizacion de las marcas.

GA: Franca, mencionado anteriormente. También El Cine Restaurant en El

Hatillo tienen fotos muy escenogréficas.

7. ¢Cudles deberian ser las caracteristicas de un buen manejo de redes
sociales para un restaurante?
MG: Darle el valor al contenido. Qué bonito tener una foto de una ensalada

bonita, pero si no le das la direccion a ese contenido, estas mal.

YC: Probar. No deberian dejar de intentar hacer nada. Probando cada marca
va sabiendo que le conviene. Deben tener conexién con el usuario. No deben tener
una conversacion esquizofrénica. No pueden de la noche a la mafiana hablar de
politica si no es lo comin porque el tema es lo organico y la naturaleza. Antes de
entrar en las redes sociales, ellos deberian tener claro cual es su estrategia de

comunicacion, identidad y posicionamiento de marca.
AH: El mismo que en cualquier otra cuenta en redes sociales

GA: Un buen manejo de redes sociales se convierte en publicidad, no solo a

través de anuncios o informaciones sino que la marca te conteste. Cuando vas a un

115



restaurante el conjunto la atencién y la comida, en las redes sociales el conjunto que

importa es la atencion y el contenido, que es lo que consumes.

8. ¢Qué caracteristicas ofrece Instagram para ser utilizado en una estrategia
de Social Media Restauranting para la creacién de e-branding?

MG: Convertir la foto en momentos, en experiencias que valgan. La
posibilidad de emocionar, de ser empético. Convertir la imagen en situaciones que
generen recuerdos, sabores, conversaciones, besos, agarraditas de mano. Va mas

hacia lo pragmatico que hacia lo semantico.

AH: No uso la herramienta, pero puedo suponer que por el uso que se le da

es clave (la gente que saca fotos de su comida).

GA: Instagram es una red social para compartir momentos, hay quien dice
gue es para compartir fotografia y no, para eso es Flickr. Instagram tiene los filtros
para que le des caracter a esa imagen y la conviertas en la expresion de un
momento. De hecho, la popularizacion de hashtags como #Foodporn porque hay
fotos tan suculentas de comida que parecen pornografia y no solo para compartir un

plato sino el lugar y los momentos que alli se vive.

9. ¢Cudles indicadores deben medirse / analizarse para determinar que una
estrategia de social media para un restaurante efectiva, especificamente en
Instagram?

MG: Entiendo que como manejadores de social media nos preocupa mucho
la métrica, el crecimiento y el engagement. Pero tu estrategia funciona en la medida
en que tu le pongas el corazén. Los nimeros te dan una vision de que hiciste bien
un mes, que hiciste mal el otro. Te puedes dar cuenta quiza que la foto de los dulces
funciona mejor que la foto de los salados, pero debes aprovechar lo que te dice eso

de tu publico.

YC: Est& bien que la gente mida los likes y comentarios, pero lo que de
verdad importa es como reacciona la gente, como interactla, que digan que les

gusta, que respondan de forma positiva. Que se hagan vinculos.
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AH: Dependeria de los objetivos que se coloquen, dependerd de cada

estrategia.

10. ¢Puede considerarse Instagram como una herramienta de e-branding para
un restaurante través del Social Media Restauranting?

MG: Si. Porgue la gente busca placer y belleza. En Instagram se ve. No hay
mejor publicidad que una persona contenta con tu producto que coloque en su
Instagram una foto de lo que consumi6, porque esta feliz. Se debe aprovechar la
interaccion como una herramienta de innovacion y de promocién. Convertir lo que
haces en especial.

YC: Si. Debe aprovecharse la oportunidad que ofrece de contar historias y
aderezar el cuento con lo visual. Un restaurant que te diga “estamos prendiendo los
fogones” y te lance la foto, es espectacular. Que te cuenten todo Su proceso
gastronémico y ademas incluyan a las personas que hacen vida alli, que muestren
su cara humana.

AH: Ciertamente.

11. Cémo usuario de redes sociales, ¢qué esperaria encontrar en el Instagram
de un restaurante?

MG: Espero encontrar emocion. Cosas que conecten y cuenten historias. Yo
me preguntd porqué la foto de una cerveza fria genera tanta emocion. El contenido
de la botella mas que cerveza es una gran cantidad de momentos que todos hemos

pasado en la vida que te recuerdan la felicidad, la fiesta, la amistad.

YC: Basicamente los menus. Su propuesta de comida y como se ven los
platos.

AH: Como te dije, no uso la herramienta, pero puedo aventurar que buenas

recomendaciones de amigos sibaritas.

12. Ahora los usuarios con smartphones fotografian lo que comen, ¢Instagram

ayudo en la formacion de un nuevo tipo de usuario / comensal?

117



MG: Si. Si creo, yo soy uno. A las personas nos gusta compartir lo que nos
hace felices. Pero se debe entender que el Social Media no lo es todo, las redes

sociales se comportan como se comporta la calle. La cosa es adaptable al entorno.

YC: Es probable, se podria decir que si. Hay mucha gente que critica el tema
de la mala educacion en la mesa, pero estamos viviendo nuevos esquemas de
comunicacion y nuevas formas de interaccion. Yo puedo subir la foto a Instagram y
prestarte atencién a lo que estas diciendo. Este nuevo comensal es un poco mas
explicito. Quiza por eso el tema de #foodporn. La fotico de la comida es algo de me
la estoy echando. No es que sea un habito nuevo, siempre ha estado el habito de

comer y echar el cuento de lo que te comiste. Solo que ahora es inmediato.

AH: No tengo data al respecto.

GA: Instagram no cre6 un nuevo usuario pero si lo popularizé. Yo tomo fotos
de comida desde hace mucho tiempo, ante de que existieran las redes sociales
tradicionales actuales y la primera camara de Smartphone que usé para eso fue la
del Palm Treo 650 de 0,3 megapixeles. Las fotos salian chéveres y las compartia en
Flickr y la gente la comentaba. También ocurria que tomaba una foto a un plato con
mi camara digital y dias después la subia a Flickr. Lo que pasa ahora es que
Instagram masificé la fotografia mévil pero quien lo popularizé fue el teléfono mavil.
Si siempre cargas un teléfono encima entonces siempre cargas una camara encima.

Instagram popularizé6 compartir la foto porque ya antes la gente las tomaba

13. Podriamos decir que en la era de la social media, ¢la comida entra por
Instagram?

MG: Las relaciones se construyen y no se compran hechas. Todo esto de la
comida tiene la emocionalidad que te venia comentando como para conectar. Si el
amor entra por la barriga y la comida entra por Instagram entonces, el amor entra

por Instagram. Si lo sabes llevar.

YC: Es probable. Uno ve una foto en Instagram y le provoca.
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AH: Creo que el fendmeno Instagram es para un segmento etario muy
especifico, en el que los comensales con mayor poder adquisitivo (que suelen ser

mayores) no creo que esté.

GA: una buena imagen del lugar y del platillo te va a llevar mas rapido a un

lugar que el hecho de que vayas a ciegas.

Con base en lo antes expuesto, resolvimos algunas formas como las opiniones

de los expertos de conjugan.

1. La importancia de las redes sociales en la construccién de una marca
digital esta en la posibilidad de generar vinculos emocionales entre las
marcas y las personas. Entonces quien maneja redes sociales necesita
crear emociones y lazos. Las redes sociales lo permiten, dan mayor alcance
sin ningln tipo de censura o prejuicio. Estas pueden ser usadas como tractor
de trafico para nuestros sitios web. Permiten dindmicas que concretan y le
dan vida al contenido estatico con el fin de comunicar y conectar apelando a

la memoria sensorial.

2. Las redes sociales puedes contribuir o destruir laimagen de una marca
presente en ellas.Si es bueno, es muy bueno. Crear y mostrar se va
retroalimentando a través del tiempo y potenciando los procesos culinarios
para conectar con la gente cercana y ganarlos como clientes. Si tienes éxito
esta la necesidad de innovar todo el tiempo pues la audiencia busca ver
cosas nuevas todo el tiempo. Si es malo, es muy malo. La animadversiéon es
doble porque la persona se siente ignorada y si eso pasa, éste ignorara al
restaurante no yendo mas. Y la viralizacién de una mala experiencia es mas
potente y rapida. Por tanto, si los restaurantes estaran en las redes sociales

deben poder atenderlas.

3. La importancia de que la atencién de los restaurantes por redes
sociales sea como la atencién en el local es que las redes sociales

trasladan la experiencia del usuario. Mas importante que tener muchos
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seguidores es atender a los que se tiene de manera coherente y consciente.
Lo mejor que pueden hacer es atender a las personas una por una,
ofreciendo sus servicios de forma agradable pues no responderle a un
cliente de forma oportuna es perder muchos clientes. A través de redes
sociales se comparten micro acciones para construir el guion en tu cabeza

de lo que sucede y trasladarte.

Para Guillermo Amador, entre restaurantes en el mundo que hagan buen
uso de las redes sociales esta Juvia en Miami que no solo emite fotos de
comida sino también del lugar, de la gente cocinando y el usuario lo disfruta.
Todo esto le da valor a la marca porque el usuario esta comprando la
experiencia. Por su parte, Andrea Hoare defiende que méas que gerenciar
una red propia, es necesario promover que seamos visibles y que nos
comenten en recomendadores como Tripadvisor o Forsquare y en el

caso de los restaurantes, en ranking especializados como el Zagat.

Entre los factores indispensables para la construccién o elaboracién de
una estrategia de Social Media Restauranting hay que considerar en
primer lugar que el restoran sea realmente bueno en lo que hace. Luego
saber de mercadeo, lo basico, para entrar en social media. La estrategia es
especifica por marca, no para un grupo de marcas. Sin embargo, en el caso
de los restaurantes que apuntan mas a la estrategia que puede llevar una
empresa de servicio. Para la estrategia de redes sociales debe considerar un
gestor de conversacion, cuidar el horario de conversacionesy contestar

en tiempo real.

Entre los restaurantes que realizan Social Media Restaurantingen
Venezuela estan Don Pascualon, Kepen y Franca segun opinién de los

entrevistados.
Un buen manejo de redes sociales para un restaurante debe basarse en
tener clara la estrategia identidad y posicionamiento de marca y de alli,

derivar en caracteristicas tales como darle el valor al contenido y tener
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10.

11.

conexion con el usuario. El conjunto atencién-comidade un restaurante se
percibe en las redes sociales como atencion-contenidoporque el segundo es

lo que consumes.

Las caracteristicas que ofrece Instagram para ser utilizado en una estrategia

de Social Media Restauranting para la creacién de e-branding son:

- Lagente que saca fotos de su comida.

- Tiene los filtros para que le des caracter alaimagen.

- Convertir la foto en la expresion de un momento o experiencias que
valgan.

- Laposibilidad de emocionar, de ser empatico.

- Convierte la imagen en situaciones que evocanmemorias
sensoriales.

- Popularizacién de hashtags

- Vamaés hacia lo pragméatico que hacia lo semantico.

Determinar los indicadores que deben medirse o analizarse en una
estrategia de social media para un restaurante dependeria de los objetivos
gue se coloquen y de cada estrategia. Sin embargo, hay factores como
apreciar cual foto funciona mejor, medir los likes y los comentarios
porque debes aprovechar lo que te dice eso de tu publico. La
efectividad ird en torno a cédmo reacciona la gente, como interactla,
que digan que les gusta, que respondan de forma positiva. Todo esto

evidencia que se han hecho vinculos.

Instagram debe considerarse como una herramienta de e-branding para
restaurantes través del Social Media Restaurantingpues debe

aprovecharse esta oportunidad.
Algunos seguidores de perfiles de restaurante en Instagram esperan
encontrar las ofertas del menu, su propuesta de comida y como se ven

los platos, buenas recomendaciones de amigos sibaritas y momentos
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12.

13.

4.2.12.

que todos hemos pasado en la vida que te recuerdan la felicidad, la
fiesta, la amistad.

Instagram ayudé en la formacién de un nuevo tipo de usuario /
comensal pero si popularizé compartir la foto. Instagram se encuentra en
un contexto donde hay nuevas formas de interaccién, comensal es un poco
mas explicito y el mensaje se adaptable al entorno. El habito de comer y
echar el cuento de lo que te comiste es el hecho, solo que ahora es
inmediato y tomar fotos a la comida no es que sea un habito nuevo. Por lo
que Instagram no cred un nuevo usuario pero si masificd la fotografia movil,
elemento que lo popularizé el teléfono moévil. Si siempre cargas un teléfono
encima entonces siempre cargas una camara encima. Instagram popularizé

compartir la foto porque ya antes la gente las tomaba

Considerar si la comida entra por Instagram pasa por contemplar que este
elemento tiene emocionalidad para conectar con el segmento etario
especifico que se busca. Uno ve una foto en Instagram y le provoca
porque vio una buena imagen del lugar y del platillo te va a llevar més
rapido alli que el hecho de que vayas a ciegas.Por tanto, si el amor entra
por la barriga y la comida entra por Instagram entonces, el amor entra por

Instagram.

Andlisis general
Se puede resumir entonces que:

Todos los restaurantes publicaron en Instagram durante el mes de diciembre

mas fotografias que disefios. Avila Burger (11 disefios, 27 fotos); La Praline (3

disefios, 8 fotos); y On The Wok (3 disefios, 4 fotos), son quienes mas publicaciones

de disefios tienen. En este caso, la mayoria de las imagenes que fueron disefios y

no fotos, tuvieron un caracter informativo para dar a conocer horarios de trabajo

122



durante el mes de diciembre y los dias feriados, asi como también para dar

mensajes de felicitaciones y celebracion navidefa.

Franca, In Tre y Pincho Pan fueron los tres Unicos restaurantes cuyas
imagenes durante el mes de diciembre fueron en su totalidad fotografias de platos,
menu, restaurantes, personal y comensales del local. Sin embargo, Franca e In Tre
son los restaurantes que menos publicaciones tuvieron en Instagram durante el mes
antes sefalado. Las imagenes publicadas fueron 4 y 2, respectivamente. Si se
compara con las publicaciones de Avila Burger (38) y Té con Té (20), se puede

percibir que las anteriores resultan nimeros bastante por debajo.

El promedio de las publicaciones durante el mes de diciembre de 2013 en
Instagram por parte de estos ocho restaurantes fue de 12,8 publicaciones por dia.
La que mas tuvo publicaciones, como ya se sefiald, fue Avila Burger con un total de
38, y la que public6 menos cantidad de imagenes fue In Tre, con 2 en total. Si se
toman en cuenta la cifra promedio del nimero de publicaciones, los restaurantes
gque mas cerca estuvieron de la media fueron La Praline con 11 publicaciones, y

Pincho Pan con 15 en total.

Con respecto al numero de “me gusta” de cada imagen, la foto que mayor
namero de likes tuvo fue la nimero 32 de Avila Burger del 27 de diciembre, con un
total de 560. Esta foto a su vez, respeta la paleta de colores de la marca, muestra
opciones del menu (merengada de oreo, en este caso) y no posee ningun tipo de
hashtag. También se puede sefialar que la misma tuvo un gran numero de
comentarios con 55 dejados por los usuarios y ninguna respuesta por parte de la

marca.

Las 102 fotos estudiadas suman un total de 12.963 likes en las fotos. El
promedio de esto es de 128. Cercano a este promedio se encuentran tres
publicaciones de On The Wok; y 35 de las 38 publicaciones de Avila Burger superan
hasta por 450 el nUmero de me gusta en las fotos. Solo 3 fotos de este restaurante
no llegan al promedio. A su vez, el nimero de likes que poseen las fotos es muy
superior al nimero de comentarios dejados por otros usuarios o por la misma

marca.
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La Praline registré el nimero méas bajo de likes en un foto. Su publicacion
nimero 9 de fecha 28 de diciembre de 2013, tuvo solo 14 “me gusta”. Esta
publicacién, a su vez, tampoco tuvo ningun comentario dejado por otro usuario. Esta
imagen es una fotografia que no respeta la paleta de colores de la marca pero

muestra opciones de compra en el restaurant y posee 11 hashtags.

De las 102 publicaciones, 12 no tuvieron ningln comentario de otros
usuarios. En su mayoria, estas fotos son de La Praline, de las cuales 6 no tuvo
comentarios (publicaron 11 fotos en el mes). Entonces, solo 11,9% de las

fotografias no tuvieron comentarios.

Como se sefialo, la foto con mas comentarios es la misma foto con el mayor
namero de likes. La publicacion de Avila Burger de fecha 27 de diciembre, cont6 con
55 comentarios dejados por los usuarios. Las fotografias que tuvieron menos
comentarios (sin contar las que tuvieron cero), fueron Foto 4 de Alto de fecha 12 de
diciembre; Foto 1, 22, 28 y 38 de Avila Burger; Foto 2 y 11 de La Praline; Foto 5 de
On The Wok del 10 de diciembre; Foto 1 y Foto 10 de Pincho Pan;y Foto 1, 3, 11y
18 de Té Con Té, las cuales tuvieron cada una un (1) solo comentario dejado por

otro usuario de Instagram.

Desde el punto de vista de los comentarios dejados por la marca en la propia
foto, el mayor nimero lo tuvo Pincho Pan con en su Foto 6 del 9 de diciembre de
2013, donde dejaron 6 comentarios que son respuesta a 15 de los comentarios
dejados por otros usuarios en esa publicacién. La mayoria de las 102 publicaciones
de los ocho restaurantes estudiados, no tuvo ningn comentario dejado por la propia
marca (54 del total de las imagenes). Sin embargo, la cifra se mantiene bastante
equitativa, ya que 48 de las imagenes si tienen comentarios de la propia marca que

las publicé, contra 54 que no tienen.

En cuanto a las respuestas que dan las marcas a los comentarios que dejan
los usuarios en las fotografias, se tiene que solo 52 de los 666 comentarios de otras
personas son respondidos, lo que representa un 7,8%. La marca que mas respuesta
dio a los usuarios fue Pincho Pan, la cual respondio 26 de los 69 comentarios que le
hicieron. La que menos dio respuesta fue Avila Burger, que solo dio respuesta a 5

de los 433 comentarios que obtuvieron en sus fotografias. Franca, In Tre y La
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Praline no dieron ninguna respuesta a ninguno de los 44 comentarios dejados por

otras personas a través de Instagram

Alto y Franca fueron los Unicos restaurantes que no usaron hashtags. La
Praline utiliz6 el mayor nimero, con 72 durante todo el mes, que son 23 hashtags
que se repiten varias veces en distintas fotos. Por ejmplo, #chocolate e #igers
fueron utilizados cada uno 7 veces, mientras que #chocolatier y #cacao solo 1 vez
cada uno en el mes. Le sigue Pincho Pan con 46 hashtags colocados en el mes, los
cuales son 11 que repiten en distintas ocasiones, como #Pinchopaneando, que fue
usado 10 veces; #ArabianFood, 9 veces; y #Delivery y #PinchoPlan, una vez cada

uno.

Se puede decir también que Alto fue el Unico restaurant que no sigui6é su
paleta de colores en el mes, ya que ninguna de sus fotos fue asociada a los colores
de la marca, los cuales son blanco, negro, marrén y verde oscuro. En Avila Burger,
30 de las 38 fotos publicadas respetan la paleta de colores de la marca. En On The

Wok, todas las fotos respetan la paleta de colores.

Sin embargo, para el mes de diciembre, de las publicaciones de On The Wok
solo una responde a opciones del menu (tuvieron 7 publicaciones en el mes). Té
con Té mostré en 19 de sus 20 imagenes opciones de comida que ofrecen en su
restaurante. En general, la mayoria de los restaurantes basé sus fotos en opciones

gastronémicas, aunque en ninguno de los casos se da que sea el 100% de las fotos.

Solo 30 de las 102 publicaciones totales no mostraron opciones de comida

en sus imagenes, representando el 29,4%.

En 12 del total de las fotografias publicadas aparecen usuarios o comensales
de las marcas en algunos de sus locales. Pincho Pan, On The Wok y Avila Burger
son solo las 3 marcas que tienen a visitantes en sus publicaciones. Esto se traduce

en que el 11,76% de las publicaciones son de visitantes.

El porcentaje de las apariciones del staff es mucho menor. En solo 4 de las
102 imégenes aparece personal que labora en las empresas, representando asi el

3,92% de las publicaciones.
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En la totalidad de las imagenes posteadas por Té con Té aparece el logo de
la marca, ya que el mismo fue colocado en todas las imagenes, aunque las mismas
fueran fotografias. En Pincho Pan, In Tre y Franca, el logo de su marca aparece
solo 1 vez en el total de sus fotos. En Alto, no aparece ninguna vez. Esto se resume
en que 45 de las imagenes publicadas contienen logotipo de las marcas,
representando asi el 44,11% de las publicaciones en Instagram.

En el campo de la conversacion que mantuvieron los restaurantes en
Instagram tenemos que Diciembre y Feliz Navidad fueron las lexias que mas se
repitieron en todo el mes, debido, por supuesto, a la época navidefia y de
celebracion que representa el mes de diciembre. Conversacion fue el tercer campo
semantico desde el cual la marca mas enfoc6 su discurso, llevdndose un total de
184 de las 957 lexias registradas.

La identidad de marca contd con 195 de las lexias estudiadas, de las cuales
destacan palabras y frases como “excelente”, “felicidad”, “energia”, “nuestro”,
“Caracas”, “en equipo”. Solo Alto no se mencion6 a si misma como marca, aunque
si menciono a Caracas como su ubicacion. Solo Té con Té y La Praline no
mencionaron a Caracas, Venezuela, Los Palos Grandes, Altamira u otro sector para

referirse a su ubicacion geograéfica.

La mayoria de las lexias asociadas al discurso de la marca fueron en el
campo semantico de la Invitacién, con 246 de las 957 lexias registradas. Aqui, se
nota como las palabras “abrimos”, “los esperamos”, “cerraran”, “pronto”, “regresen’,
“lleguen”, “participen”, “recomendamos” y “buen provecho” hacen referencia a la

intencién de la marca a que las personas asistan a sus locales.

En cuanto a los comentarios dejados por los usuarios, los mismos se
encuentran en su mayoria en el campo de la Conversacion (147/514), seguido por la
Relacion (112/514), y la Comida (105/514). Cabe sefialar aqui que tanto desde el
discurso de la marca como desde el punto de vista de la Interaccion, la comida tuvo
un bajo indice en los textos que acompafian a las imagenes, a pesar de que la
mayoria de las fotos responden a comida, es decir, a opciones que ofrecen los

restaurantes en su menu.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El branding es el corazén que bombea la sangre necesaria para la vida de la
marca. En la sangre circulan las caracteristicas y aspectos necesarios para que la
misma pueda llegar al corazén y este pueda latir para dar personalidad a la marca
gue sera percibida por los consumidores. La era de la conectividad ha permitido una
cantidad de cambios importantes en los paradigmas de la comunicacion vy
transmision de mensajes de las marcas hacia su publico objetivo. EI mensaje
evolucion6é de unidireccional a multidireccional y los usuarios rapidamente se
aprovecharon de la posibilidad de hablar también con las marcas, enviar sus
mensajes y feedbacks, y tener voz y voto para asi convertirse en prosumers,
creadores de contenidos. Ya no se habla de masa sino de publico y, mas
segmentando aun, de personas, individuos que también hacen vida en Internet y en
las redes sociales, que publican por los mismos espacios y las mismas redes
sociales donde muchas veces el limite impuesto depende solo de la creatividad.
Personas y marcas conviven en un mundo virtual que les hace tener una relacién de

pares.

El eBranding es una actitud que debe mostrar la marca. Para ello, cuenta
con Internet y las redes sociales gracias a un camino que las TIC posibilitaron hacia
un cambio total que les permite hoy dia a las marcas, ser incluidas y participar en el
Digital Lifestyle. Si se observa desde el punto de vista de expertos, como Seth
Goadin, la presencia de una marca en la web 2.0 no puede ser otra cosa que
beneficiosa. Esta es la oportunidad perfecta para demostrar sus atributos y, a la vez,
se humanice para lograr diferenciarse y asi posicionarse en la mente del

consumidor.

Tal como se revis6, las personas hoy dia escogen las marcas que les gustan
de la misma forma como escogen a sus amigos: por afinidad. Se sienten
identificados porque les ofrecen contenido que les gusta, porque la conversacion es
buena, porque hay una relacion ti a tad y no hay tiempo de aburrirse. Todas

caracteristicas de las cuales no podriamos conversar si no estuvieramos en la era
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de la conectividad. Hablar sobre conectividad en 2014 es hablar de interaccion, que
ademas se da casi de forma inmediata.

Se puede sefalar entonces que el eBranding permite a las marcas
diferenciarse unas de otras, mostrando sus atributos, diferencidndose, yendo mas
all4 de los simbolos visuales y del discurso propio de la marca para humanizar a la
misma. ¢Coémo? jInteractuando! Conversando con otros en la web 2.0, mostrando
su identidad y personalidad, siempre en constante innovacién de acuerdo a las
nuevas tendencias y exigencias de los usuarios. La presencia en Internet permite
que todo lo que hace la marca sea medible de forma rapida, asi que es mucho mas
facil ajustar y cambiar una campafia o un mensaje, por ejemplo. Entonces, se puede
decir que eBranding no es so6lo lo que las marcas hacen para diferenciarse,
mostrarse y posicionarse en Internet, sino también lo que los usuarios esperan de
las marcas y como su respuesta influye en la estrategia, toma de decisiones y

discurso de la misma.

Todos los aspectos de la marca deben estar unificados y responder a una
estrategia orientada al establecimiento de la misma como factor significante e
intangible. Con respecto a Instagram, esta red social permite la posibilidad de
mostrar imagenes, dar mensajes y comentarios, recibir likes y comentarios de los
usuarios, todo en una aplicacion movil cuyas métricas son faciles de medir y
observar, en su mayoria, para cualquier persona que posea un perfil en la misma.
Las marcas tienen las mismas opciones de publicaciéon que los usuarios, se rigen
bajo los mismos parametros y normativas. Es asi como en esta red social no se le

da prioridad al contenido que publica una marca sobre el que publica una persona.

Una vez realizadas las distintas técnicas de andlisis, especificamente la
seleccién y aplicacion de variables de branding a las publicaciones en Instagram
realizadas por los ocho restaurantes seleccionados durante el mes de diciembre de
2013, es importante retomar las interrogantes planteadas al inicio de la
investigacion: ¢Qué uso le dan los restaurantes a Instagram bajo los criterios

establecidos como Branding? ¢ Cuales son las diferencias y similitudes entre ellos?

128



Con los resultados obtenidos gracias a la matriz desarrollada que permite
explorar y observar mas detalladamente el discurso de la marca, su diferenciacion,

posicionamiento, engagement e interaccion, se concluyé que:

La mayoria de las publicaciones de las marcas fueron imagenes que hacian
referencia a opciones culinarias de la marca, mostrando platos bien presentados y
atractivos visualmente. Mucha de las marcas admitieron que estas imagenes no son
tomadas en el dia a dia del restaurante, sino que para efectos de las mismas se
contratan fotégrafos que hacen sesiones especiales al restaurante y la comida, para
asi tener imagenes suficientes que puedan servir para su sitio en Internet o redes
sociales. Sin embargo, varias de las publicaciones encontradas fueron disefios
creados especificamente para Instagram, los cuales muestran nimeros mas bajos
de likes pero altos numeros de comentarios, ya que los disefios tienen en general un
caracter informativo (dar a conocer horarios, promociones, servicios) o celebracion
de fechas especiales (como lo fue la navidad y el afio nuevo, en esta época de
publicacion).

Las marcas estudiadas mostraron su intencién de diferenciarse y
posicionarse. Se enfocaron tanto en la publicacion de opciones gastronémicas, lo
que funciona bien para invitar a las personas al restaurant y mostrar los platillos con
los que los comensales se encontraran, sin embargo, hace que el discurso grafico
sea un poco monétono. Debe considerarse que mostrar usuarios, comensales y
personal que laboran en el restaurant también puede ser una forma de
diferenciarse, ya que le proporcionaria una cara mas humana y un total de

iméagenes mas variadas a la marca.

Instagram resulta ser una especie de album digital donde las personas y las
marcas tienen la opcion de publicar las imagenes que deseen. Se tuvo la
oportunidad de revisar que para que la marca cale y se posicione en la mente de los
usuarios, debe hacer muchas cosas mas que auto promocionarse o hablar bien de
si misma. Mostrar los productos y servicios que se ofrece y basarse s6lo en eso no
basta para hacer que la marca sea la mas amada, buscada o querida por las
personas. Por tanto, si las marcas haran un uso de Instagram como album digital

hay darle el uso correspondiente. En un album se guardan momentos que
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decidimos captar en una foto para que perduren en el tiempo y asi, debe ser tratada

cada imagen compartida para crear un vinculo con quien la visualice.

En el caso especifico de Té con Té€, se encontré que la marca ni siquiera
tomaba sus propias fotografias para Instagram, ya que los créditos de las fotos se
daba a otros usuarios que habian asistido a comer al restaurante. Es decir,
comensales tomaban las fotografias, las subian a su perfil personal de Instagram,
comentaron estar en el restaurante, y la marca por su parte sélo descargaba la foto,
la publicaba como suya pero en los comentarios daba crédito a quien la habia
tomado realmente. Esta opcion de publicacion también es valida incluso con
aplicaciones que brindan otro tipo de herramientas y funcionalidades que Instagram
no ofrece, como, por ejemplo, “Repost’, una aplicacion movil que permite a los
usuarios republicar una fotografia que cualquier otra persona con un perfil pablico
en Instagram haya publicado.

Aunque sea valida esta opcion de publicacion, Te con Té no complementa la
imagen con un texto que describa ampliamente la comida, sus ingredientes, receta o
ni siquiera nombre del plato que se obtiene. Ademas, si la marca basa sus
publicaciones s6lo en republicar imagenes que ya otros usuarios colocaron en
primero momento, el discurso de la marca se diluye y es entendible que no se

muestre otra cosa ademas de comida.

Tal como aporté La Praline a la investigacion: si se publica mucho las
opciones gastronémicas de la marca, las mismas pueden aburrir, dejar de ser
auténticas o incluso novedosas. Con el nuevo mercadeo y el eBranding a través de
redes sociales esta afirmacion no puede decirse que sea 100% cierta, pero como se
sefiald, mostrar los platos siendo un restaurante no es la Unica opcién que tienen

este tipo de empresas para despertar el interés de los usuarios.

El trabajo que hizo Te con Té para respetar de cierta forma la paleta de
colores y dar un poco de posicionamiento a la marca, fue intervenir todas estas fotos
que publicaron otros usuarios e incluir el logo de la marca y el hashtag que usan,

también para su posicionamiento, como es #TeConTeCafé.

Los hashtags son maneras de conseguir un mayor alcance para una

publicacion en Instagram, ya que desde la aplicacion movil se pueden buscar estas

130



etiquetas, conformadas por una palabra que es antecedida con un #, y ver todas las
fotos que se publican y contienen la misma. Es decir, el hashtag #TeConTeCafe
arroja como resultado no solo las fotografias que la marca postea, sino también
todas las que cualquier otro usuario sube a la red social usando la etiqueta en
cuestion. Con estas caracteristicas y opciones que brindan los hashtags, sorprende
un poco que las marcas estudiadas no los usen mas de lo que lo hacen. Sélo 6 de
las marcas estudiadas los utilizan y entre estas resaltan Avila Burger, In Tre y
Pincho Pan, los cuales innovaron e inventaron un HT que tuvieron que ver con la

marca, su personalidad fresca y divertida y, a la vez, el nombre de la marca.

#Pinchopaneando a junio de 2014 reporta un total de 121 publicaciones en
Instagram; #TeConTeCafe, 336 publicaciones; #TremendamenteBuono, de In Tre,
tiene 130 publicaciones; y #AvilaBurger arroja un total de 12.671 publicaciones. Si
en el total estudiado vimos que son 12 las publicaciones promedio de las marcas
por mes, estos resultados en las blsquedas de hashtags resultan bastante altos y

parecen ser una buena oportunidad para el posicionamiento de las mismas.

Si se aplica la matriz desarrollada y los resultados obtenidos tenemos que en

cada marca estudiada se cumple eBranding en los siguientes porcentajes:

Restaurante Alto: 36%
Avila Burger: 44%
Franca Coffecakes: 40%
In Tre: 50%

La Praline: 41%

On The Wok: 44,6%
Pincho Pan: 44%

Té con Té: 46%

Estas cifras revelan que las marcas que estuvieron un porcentaje cercano a
100% utilizan Instagram para el eBranding. Segun este criterio, destacaron In Tre y
Te con Té. Sin embargo, In Tre se encuentra tan lejos del promedio de
publicaciones del mes de todas estas marcas —postearon sélo 2 imagenes y el

promedio registrado fue de 12—, resulta poco significativa para estas conclusiones
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ya que el resultado de 50% era predecible y todas las variables se miden a mitad
entre ambas fotos. Esto sefiala que la marca que mas se acerco al resultado fue Te

con Té.

Sin embargo, al obtener cifras tan cercanas entre todas las marcas, se puede

resaltar que las mejores acciones son:

Te con Té coloca a todas las imagenes el logo de su marca, aunque las
mismas sean fotografias. También usa el HT tanto en la imagen como en el texto
gque describe a la misma o los comentarios que deja. Como tactica para
posicionamiento, resulta bastante positivo. A su vez, responden a menos el 20% de
los comentarios que reciben en sus imagenes. También tienen el mismo lenguaje
para todas las fotografias. Buscan resaltar lo fresco y ligero de la marca, pero con

un tono un poco serio y distante.

Avila Burger, con un 44%, posee imagenes mucho mas variadas, no sélo de
sus platos y opciones gastronémicas. Se dieron a la tarea de, al menos 8 veces el
mes de diciembre, fotografiar a comensales del restaurante, personas que
acudieron y mostraban su satisfaccion y gratitud. En ambos restaurantes (T¢é con Té
y Avila Burger), la paleta de colores fue respetada casi en su totalidad. Los textos de
Avila son mucho mas frescos, cercanos, con claras intenciones de invitar a los
usuarios que ven las fotos a través de la red social a que asistan al restaurante.
También puede rescatarse de este restaurante, como mostré varias veces las
instalaciones de los mismos o tuvo otro tipo de publicaciones, que tenian que ver
con la situacion del pais (como fueron las elecciones) o el cerro Avila, que es la

imagen a su vez de la marca.

On The Wok, con 44,6%, mostré positivamente cdmo mantener la paleta de
colores de la marca, a pesar de no publicar exclusivamente fotos de la comida o del
restaurante. Sus colores llamativos y su opcion culinaria Unica se ven reflejados en
Instagram, pero también mostraron en sus fotos a parte del personal y a usuarios no
s6lo en el local comercial, sino en otros ambitos importantes como lo fue una
entrevista en la radio. Con los disefios que publicaron, se dieron a la tarea de
mantener la identidad gréfica y el tono de las conversaciones, resaltando su

diferenciacioén que para ellos se basa principalmente en su propuesta culinaria.
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Pincho Pan, con 44%, mostré platos, local, usuarios, personal, construccion
de un nuevo local, un discurso fresco, atractivo y juvenil en sus textos, y un 38% de
respuestas a los comentarios que se daban. Ademas, ninguna de sus publicaciones
son disefios y las quejas que recibieron fueron atendidas publicamente por
Instagram, invitando a la persona descontenta a volver y ser atendido de forma
gratuita para redimir el error.

Franca, con 40%, no public6 imagenes tan variadas para la gama de
productos que ofrecen ni buscd posicionar sus publicaciones con hashtags,
colocando el logo de la marca o con fotos que mostraran los restaurantes,
comensales y personal que trabaja en las mismas. A su vez, tampoco respondié a
los comentarios que le dejaron los usuarios. Cosa que si hizo el Restaurant Alto en

un 20%, quienes solo publicaron una imagen mas que Franca (5 Alto, 4 Franca).
De lo anterior se puede concluir y recomendar que:

e Con el promedio de 12 publicaciones al mes entre estos 8 restaurantes, se
puede sefalar que el nimero de publicaciones puede ser decidido por cada
marca ya que no hay limites, pero se recomiendan que sean minimo 12 al

mes, para que las mismas sean practicamente interdiarias.

e Si se quiere usar Instagram como herramienta de eBranding para un
restaurante, debe considerarse diferenciarse mediante las imagenes y no
publicar sélo fotos de los platos u opciones gastrondmicas ofrecidas.
Ambiente, contexto, comodidad del restaurante, visitantes, personal operativo,
produccién, cocina, ejecucién, mercado, cocina, recomendaciones, paisajes y
otros aspectos como gustos diversos de la marca pueden colocarse como
opciones. Hablar exclusivamente de la marca, colocar comida y usar un
lenguaje de invitacion son efectivos, pero parecen no ser suficiente con un
50% mas por explorar para alcanzar un 100% al que ninguna de las marcas

llego.

e Se recomienda el desarrollo de hashtags que muestren la personalidad de la

marca y a la vez identifiguen al mismo r4pidamente con el restaurante. El
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mismo puede ser posicionado y usado por todos los usuarios que asisten al
restaurante y publican una fotografia de la comida.

Al ser una red social, se espera siempre una alta interaccion. Sin embargo, las
respuestas a los comentarios observadas fueron bastante bajas. Lo
recomendable deberia ser responder entre un 40 y 50% de los comentarios
gue otros usuarios dejan, ya que muchos de ellos sélo son etiquetando a otros
usuarios para invitarlos o para que vean la foto. Sin embargo, no
menospreciarlo porque puede ser una oportunidad de conversar con el
usuario. Ademas, si varios usuarios preguntan lo mismo o tienen dudas
similares, la marca puede responder en un mismo comentario todas las dudas

para que su discurso no suene repetido ni abrumador.

Debe verse Instagram como uno mas de los canales por los que la marca
busca conectar con su publico. Es por ello indispensable que se cuide el
lenguaje que se usa en la red social, y tomar en cuenta que sea siempre el
mismo para todas las fotos y los comentarios que se dejan. A su vez, se
recomienda explicar mucho mas los platillos y qué contienen, como
ingredientes, preparacion o datos curiosos del mismo, como pueden ser
historia, quien lo ide6, quien lo preparé o cuantos se piden al dia en el

restaurante.

Instagram ofrece la opcion de publicar videos cortos de 15 segundos de
duracion. En este mes, ninguna de las marcas hizo uso de esta opcion, la cual
podria ser muy interesante para recoger testimonios de usuarios, para mostrar
preparacion de platillos, trabajo de los mesoneros, ambiente del restaurante,
recorrido por el mismo, compra de alimentos para la cocina, visitas especiales
u ocasiones festivas. Las opciones de video pueden mostrar mucho mas que

una imagen y humanizar y diferenciar mas aun a la marca.

Asi como lo hizo Té con Té, podrian aprovechar esta plataforma para dar

también protagonismo a fotos de otros comensales. Escoger diaria o
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semanalmente la mejor foto que haya tomado otro usuario, compartirla, dar

créditos y volver a invitar.

e Tendencias en Estados Unidos, por ejemplo, han hecho que en varios
restaurantes hayan eliminado el menu y trasladado el mismo al entorno digital.
Para que las personas escojan que quieren ordenar en el restaurante, los
invitan a revisar el Instagram o les ofrecen un dispositivo movil donde ellos
mismos lo pueden ver. Esta practica muestra como las posibilidades de la
herramienta son practicamente infinitas de acuerdo a la creatividad de cada

marca que podrian ser usadas también en Venezuela.

Con este estudio del uso de Instagram como herramienta de eBranding para
restaurantes de Caracas, y de acuerdo a los resultados obtenidos, se invita a
académicos y profesionales de la Comunicacion Social, estudiosos del area digital,
a desarrollar un manual de uso y recomendaciones de Instagram para marcas
culinarias. Tal como afirmaron voces expertas del marketing digital, cada estrategia
obedece a un objetivo especifico, sin embargo, Instagram como herramienta de
eBranding da condiciones minimas a todos los usuarios para que optimicen su uso a
través de una gestion oportuna. De este modo, construirdn el vinculo que se busca
para que la marca culinaria sea una referencia no solo por su buena cocina y
atencion en el lugar sino porque ademas, traslada la experiencia sensorial a las

redes sociales e invite a sus comensales a convertirse en clientes frecuentes.

La comida entra por Instagram.
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ANEXOS

1. Monitoreo de cuentas

1.1. Mes de diciembre. NUumero de publicaciones en Instagram por dia
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1.2.

Publicaciones Restaurante Alto, diciembre 2013

ALTO FECHA me gusta | comentarios

FOTO 1 04-dic 33 4

FOTO 2 04-dic 15 5

FOTO 3 11-dic 48 2

FOTO 4 12-dic 26 1

FOTO 5 20-dic 44 6

TOTAL 166 18

1.3. Publicaciones Franca, diciembre 2013

FRANCA Fecha me gusta comentarios
FOTO 1 02-dic 80 7
FOTO 2 17-dic 63 3
FOTO 3 20-dic 37 3
FOTO 4 23-dic 133 11
TOTAL 313 24
1.4. Publicaciones In Tre, diciembre 2013

IN TRE FECHA me gusta comentarios
FOTO 1 11-dic 48 4
FOTO 2 16-dic 34 5
TOTAL 82 9
1.5. Publicaciones La Praline, diciembre 2013

LA PRALINE FECHA me gusta Jcomentarios

FOTO 1 04-dic 48 1
FOTO 2 05-dic 25 1
FOTO 3 06-dic 29 0
FOTO 4 09-dic 37 1
FOTO 5 10-dic 43 4
FOTO 6 18-dic 49 4
FOTO 7 20-dic 47 3
FOTO 8 25-dic 37 0
FOTO 9 28-dic 14 1
FOTO 10 30-dic 24 1
FOTO 11 30-dic 23 1
TOTAL 376 17




1.6. Publicaciones Avila Burger, diciembre 2013

AVILA BURGER FECHA me gusta comentarios

FOTO 1 01-dic 234 1
FOTO 2 01-dic 280 9
FOTO 3 02-dic 143 9
FOTO 4 03-dic 167 38
FOTO 5 04-dic 285 6
FOTO 6 05-dic 220 11
FOTO 7 08-dic 373 4
FOTO 8 08-dic 253 18
FOTO 9 08-dic 178 7
FOTO 10 09-dic 95 21
FOTO 11 10-dic 203 23
FOTO 12 11-dic 221 37
FOTO 13 12-dic 325 16
FOTO 14 12-dic 491 3
FOTO 15 13-dic 214 5
FOTO 16 14-dic 208 0
FOTO 17 15-dic 250 9
FOTO 18 16-dic 385 32
FOTO 19 17-dic 335 14
FOTO 20 18-dic 413 39
FOTO 21 19-dic 241 3
FOTO 22 20-dic 196 1
FOTO 23 20-dic 227 4
FOTO 24 21-dic 217 7
FOTO 25 22-dic 184 0
FOTO 26 23-dic 165 1
FOTO 27 24-dic 102 11
FOTO 28 24-dic 565 1
FOTO 29 24-dic 483 8
FOTO 30 25-dic 130 3
FOTO 31 26-dic 189 2
FOTO 32 27-dic 560 55
FOTO 33 27-dic 146 7
FOTO 34 28-dic 251 5
FOTO 35 29-dic 272 14
FOTO 36 30-dic 172 12
FOTO 37 31-dic 70 2
FOTO 38 31-dic 352 1

TOTAL 9795 439




1.7. Publicaciones On The Wok, diciembre 2013

ON THE WOK Fecha me gusta comentarios

FOTO 1 02-dic 122 12
FOTO 2 03-dic 132 20
FOTO 3 04-dic 59 5
FOTO 4 04-dic 119 3
FOTO 5 10-dic 34 2
FOTO 6 17-dic 27 13
FOTO 7 25-dic 55 11
TOTAL 548 66

1.8. Publicaciones Pincho Pan, diciembre 2013

PINCHO PAN FECHA me gusta | comentarios

FOTO 1 01-dic 46 1
FOTO 2 02-dic 34 10
FOTO 3 05-dic 53 3
FOTO 4 06-dic 41 1
FOTO 5 08-dic 40 7
FOTO 6 09-dic 80 21
FOTO 7 10-dic 44 7
FOTO 8 13-dic 65 7
FOTO 9 14-dic 56 7
FOTO 10 15-dic 45 1
FOTO 11 17-dic 43 10
FOTO 12 21-dic 36 8
FOTO 13 26-dic 29 4
FOTO 14 29-dic 49 7
FOTO 15 30-dic 37 3
TOTAL 698 97




1.9. Publicaciones Te con Te Café, diciembre 2013

TE CONTE FECHA me gusta | comentarios

FOTO 1 02-dic 29 3
FOTO 2 03-dic 64 4
FOTO 3 04-dic 69 2
FOTO 4 05-dic 56 5
FOTO 5 06-dic 73 6
FOTO 6 09-dic 62 5
FOTO 7 10-dic 45 6
FOTO 8 11-dic 31 0
FOTO 9 12-dic 50 4
FOTO 10 13-dic 49 7
FOTO 11 16-dic 62 2
FOTO 12 17-dic 83 7
FOTO 13 18-dic 39 4
FOTO 14 19-dic 63 8
FOTO 15 20-dic 29 1
FOTO 16 23-dic 33 3
FOTO 17 24-dic a7 0
FOTO 18 26-dic 59 1
FOTO 19 27-dic 24 1
FOTO 20 27-dic 62 6
TOTAL 1029 75




1.10. Numero de Likes por dia en Instagram

Alto Avila Burger |Franca In Tré OntheWok [Pincho Pan |La Praline |Téconté
01/12/2013 514 46
02/12/2013 143 80 122 34 29
03/12/2013 167 132 64
04/12/2013 48 285 178 48 69
05/12/2013 220 53 25 56
06/12/2013 41 29 73
07/12/2013 373
08/12/2013 431 40
09/12/2013 95 80 37 62
10/12/2013 203 34 44 43 45
11/12/2013 48 221 48 31
12/12/2013 26 816 50
13/12/2013 214 65 49
14/12/2013 208 56
15/12/2013 250 45
16/12/2013 385 34 62
17/12/2013 335 63 27 43 83
18/12/2013 413 49 39
19/12/2013 241 63
20/12/2013 44 423 37 47 29
21/12/2013 217 36
22/12/2013 184
23/12/2013 165 133 33
24/12/2013 1150 47
25/12/2013 130 55 37
26/12/2013 189 29 59
27/12/2013 706 49
28/12/2013 251 14 86
29/12/2013 272
30/12/2013 172 37 47
31/12/2013 422




1.11. Grafico de numero de likes por cuenta, diciembre 2013
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1.12. Numero de comentarios en fotos por dia

Alto Avila Burger |Franca In Tré OntheWok [Pincho Pan |La Praline |Téconté
01/12/2013 10 1
02/12/2013 9 7 12 10 3
03/12/2013 38 20 4
04/12/2013 6 8 2
05/12/2013 11 3 5
06/12/2013 1 6)
07/12/2013 4
08/12/2013 25 7
09/12/2013 19 21 5
10/12/2013 23 2 7 6)
11/12/2013 37 0
12/12/2013 19 4
13/12/2013 5 7 7
14/12/2013 0 7
15/12/2013 9 1
16/12/2013 32 2
17/12/2013 14 3 13 10 7
18/12/2013 39 4
19/12/2013 3 8|
20/12/2013 5 3 1
21/12/2013 7 8
22/12/2013 0
23/12/2013 1 11 3
24/12/2013 19 0
25/12/2013 3 11
26/12/2013 2 4 1
27/12/2013 62 7
28/12/2013 5
29/12/2013 14 7
30/12/2013 12 3
31/12/2013 3
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1.13. Grafico de numero de comentarios por dia, diciembre 2013
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2. Andlisis Iéxico 1. Texto escrito por marca, diciembre 2013

2.1. Analisis Iéxico 1. Restaurante Alto, diciembre de 2013

RESTAURANT ALTO
Dominio Campo Léxico
semantico asociado
ConversaciorjMejores (1) Buena (1) Artesanales (1)

Cerrando (1)
Lamentablemente (1)

Agotado (1)
Disponible (1)

Esperamos (1)

Invitacion Presentacion (1) Abrimos (1) Servicio (1)
SOCIAL Puertas (1) Comenzar (1)
Comida Pasta (1) Listo (1) Cocina (1)
Pulpo (1) Cervezas (1)
Identidad Nuestra (1) Caracas (1) Terraza (1)
Pais (1) Logros (1)
Relacion Libreria (1) Libro (1) Edicion (2)




2.2.Andlisis léxico 1. Avila Burger, diciembre de 2013

AVILA BURGER

Campo Léxico
semantico asociado

Diciembre (3) Afio (5)
Regularmente (1) Labores (1) Continuaran (1)
Piensas (1) Quien (5) Listos (2)
Mala (1) Ocurrir (1) Futuros (1)
Cosas (2) Sofiamos (1) Navidefio (2)

Conversacior|Disfrutes (1) Sequi (1) Nuevo (1)
Para (5) Convierta (1) Prosperidad (1)
Espiritu (1) Sugerencia (1) Hola (1)
Opinas (1) Comentario (1) Saludos (1)
Me gusta (1) Fotos (2) Muchos (3)
Tarde (1) Nadie (1) Muchas (3)
Hoy (2) Feliz Navidad (10) Ganas (2)
Santa (8) Importante (1) Aviso (1)
Maracay (2) Estamos (2) Pide (2)
Tomar (1) Muchisima (1) Pronto (1)
Abrira (1) Cola (1) Visitarnos (1)
Quieres (1) Solito (1) Dejamos (1)
Consintiendo (1) jueves (2) Horario (2)
Mesa (1) Plan (1) Vengan (1)
Esquina (1) Esperar (3) Noche (3)
Deseamos (1) Belleza (1) Buena (4)
Pocas (1) Primeros (2) Bello (1)

Invitacion C.C. Tolbn (2) Pequefiitos (1) Hoy (1)
Grata (1) Aqui (2) Local (1)
Visita (1) Casa (1) queremos (1)
felices (2) muy (1) Estar (1)
Escribirnos (1) Pendientes (2) Suefien (1)
Experiencia (1) Prueba (2) Mafiana (1)
Come (1) Llego6 (1) Valle Arriba (1)
Celebra (1) Domingo (2) Minutos (1)
Locales (3) Cerraran (1) Guarenas (1)
Caracas (1) Puertas (1) Esperamos (4)
Visita (6) Darle (1) Abrimos (2)
Sede (1) La Castellana (3) Manzanares (1)
Almorzado (1) Cenar (1) Buen (5)
Clientes (1)




AVILA BURGER

Campo Léxico
semantico asociado

merengada (5) Hamburguesas (8) Postre (1)
Tentacion (1) Hambre (1) tocineta (1)
Arepitas (1) Riquisimo (3) Saborear (1)

Comida Oreo (1) Buen Provecho (1) Almuerzo (2)
Comparte (1) chocolate (2) Comer (2)
Ricas (1) Super (2) Servimos (1)
Cebollas caramelizadas (1) |Temperatura (1) Queso americano (1)
Tinto de verano (1) Queso (1) Rico (1)
Yummy (5) Menu (1)
Nuestros (16) Venezuela (3) Nosotros (1)
Team (1) Hermoso (1) Humbold Burger (1)
Logo (1) Cheese Yucas (1) Cumplir (1)

Identidad Lomas del Viento (1) Pais (4) Votando (1)
Ejercer (1) Restaurantes (1) Suefio (1)
Derecho (1) Nuestra (2) Atendiéndolos (1)
Avila Burger (8) Estar (1) Sembramos (1)
Banquito Burger (3)
Bienvenido (2) Contentos (1) Colabora (2)
Celebraremos (1) Necesitan (1) Avila (2)
Regala (1) Cumpleafios (1) Son (1)
Felicidad (1) Parque Nacional (1) Compartir (2)
Bonito (1) Miren (1) Fundacion (2)
Disfrutando (1) Fanaticos (1) Aman (1)
Gracias (3) Recibimos (2) calles (1)

Relacion ayudando (1) nifios (1) Tienen (1)
Lamentamos (1) Celebrar (1) Llegada (1)
Gente (1) amantes (1) Querido (1)
Ellos (3) Todos (1) Feliz (2)
Vinieron (1) Familia (1) Ver (1)
Disfrutar (1) Llena (1) Sonrisas (1)
Dijo (1) Amor (1) Caras (1)
Maximo (1) Malo (1) Entrar (1)
Acerca (1) Llenar (1) Salir (1)
Deseos (1) Hogares (1) Despedimos (1)
Cierren (1) Venezolanos (1) Permitié (1)

Seguir (1)




2.3. Analisis Iéxico 1. Franca, diciembre 2013

FRANCA
Dominio Campo Léxico
semantico asociado
Conversacior|Extreme makeover (1)
Invitacion recién (1)
Comida canelones (1) acelga (1) carne (1)
queso (1) horneados (1) Coffecake (1)
Identidad Franca (1) Las Mercedes (1)
Relacion firma (1) autografos (1)

2.4. Anédlisis Iéxico 1. In Tre, diciembre 2013

IN TRE
Dominio Campo Léxico
semantico asociado
Conversacior|Ayer (1) Diariamente (1) bautizamos (1)
Feliz Navidad (1) Gran (1) Sorpresa (1)
Vida (1)
Entrada (1) Sonrisa (1) Pronto (1)
Alegrarles (1) Vendran (1) Excelente (1)
Invitacion Muchas (1) para brindarles (1) Mejor (1)
SOCIAL Primera (1)
Rodajas (1) Tomate (1) Prosciutto (1)
Mozarella (1) Albahaca (1) Pizza (2)
Comida Cenas (1) Deliciosas (1) Producto (1)
Enrrollado (1) Masa (1)
Identidad Equipo (1) La Florida (1) Ellos (1)
In Tre (2) Los Palos Grandes (1) Trabajan (1)
Relacién Disfrutamos (1) Ustedes (1) Gracias (1)
Todos (1) Sigamos (1)




2.5. Analisis Iéxico 1. La Praline, diciembre 2013

LA PRALINE
Dominio Campo Léxico
semantico asociado

ConversaciorjConoces (1) Santa (2) Adviento (1)
Calendarios (1) Feliz Navidad (6) Dia (4)
Hayan (1) Pasado (1) Excelente (1)
Esperando (1) Bendiciones (1) plasmadas (1)
Anterior (1) Carta (1) Foto (1)
Nifio Jesus (1)
Cada (1) Traera (1) Dato (1)
Esperamos (2) Abriremos (1) Domingo (2)
Cae (1) Para (1) Vayan (1)
Regresen (1) Ultimo (1) Viernes (1)
Saben (1) Hoy (1) Lleguen (1)

Invitacion Celebrar (1) Noche (2) Antes (1)

SOCIAL Llenos (1)

Bombén (1) Chocolate (8) Taza 2 (1)

Comida Bombones (5) Caliente (2) Tomar (1)
Rico (1) Rellenan (1)

Identidad Nuestros (1) Cielo (1) Nosotros (1)
Estilo (1) Buena (3) Disefio (1)
La Praline (4) Gran (1) Precio (1)
Lujo (1) Orgullo (1) Venezolano (1)
Piezas (1) Madera (1) Forma (1)
Semilla (1) Cacao (1) Perfecto (1)

Relacion Felicidad (2) Regalar (2) Todos (3)
Asegurada (1) Fanaticos (2) Importante (1)
Celebrando (1) Felices (1) Ustedes (1)

Alegria (1)
Feliz (2)
Regalos (1)

Compaiiia (1)
Deseamos (2)

Favoritos (1)
Artista (1)




2.6. Analisis Iéxico 1. On The Wok, diciembre 2013

ON THE WOK
Dominio Campo Léxico
semantico asociado

Blog (1) Delivery (1) Fuente (1)
Gusto (1) Afio (1) Hotel (1)

ConversaciorjHola (7) Futuros (1) Hoy (2)
Radio (1) Retomadas (1) Vacaciones (1)
Horas (1) Dia (2) Lado (1)
Informamos (1) Mafana (1) Licoreria (1)
Post (1) Ndmero (1) Feliz Navidad (2)
Abrimos (2) Abriremos (3) Diagonal (1)
Participan (1) Pasen (1) Planes (1)
Donde (1) Encontramos (1) Disfrutar (1)

Invitacion Vemos (1) Viernes (1)
Operaciones (1) Para (3) Regresamos (1)
Séabado (3) Semana (3) Tenemos (1)
Economia (1) Acércate (1) Disfrutes (1)
Esperamos (5) Enero (3) Iniciar (1)
Horarios (1) Lunes (2) Jueves (1)
Llegod (1) Atenderemos (1) Llevar (1)

SOCIAL Métet (1) Mucho (3) Nuevas (2)

Motivo (1) Listo (1) Caliente (1)

Comida Plato (1) Noodlebox (2) Come (4)
Sabor (1) Wok (5)
Cambiamos (1) Altamira (1) Expandirnos (1)
Camisas (1) Energia (1) Caracas (1)

Identidad Identifica (1) Conoce (1) Local (2)
Look (1) Nosotros (1) Localizaciones (1)
Los Palos Grandes (1) Nuestra (5) On The Wok (5)
Wokeros (1)
Salud (1) Contacto (1) Staff (1)
Compartir (1) Alegria (1) Favorito (1)
Comprenden (2) Distinguida (1) Feliz (3)

Relacion Gracias (1) Mas (3) No (3)
Momento (1) Nos (2) Queridos (1)
Preferido (1) Ta (4) Recomienden (1)




2.7. Analisis Iéxico 1. Pincho Pan, diciembre 2013

PINCHO PAN

Dominio

Campo
semantico

Léxico
asociado

SOCIAL

Conversacior

Abstinencia (1)
Afinando (1)
Cuentos (1)

Afio (1)
Comentario (1)
Decembrina (1)

Apertura (1)
Definitivamente (1)
Dia (4)

Dudamos (1) Foto (1) Efectivo (1)
Correr (2) Anotas (1) Guardamos (1)
Bonito (1) Experiment6 (1) Cerramos (1)
Brazos (2) Buscar (1) Hola (7)
Abiertos (2) Celebrar (1) Alla (1)
Abrimos (4) Cola (1) aprovecha (2)
Acercas (1) Divertiran (1) Aqui (1)
Cortesia (1) Buena (1) Cerca (2)
Fila (1) Febrero (1) Enero (1)
Invitacion Temprano (1) Vienen (4) Vengan (1)
Recibir (1) Rescate (2) Siempre (2)
Recomendamos (2) Reencuentro (1) Abstinencia (2)
Invitacion (2) Inaguremos (1) Esperamos (4)
Irnos (1) Listos (2) Horas (1)
Pijama (1) Mafana (3) Momento (2)
Asegurarte (1) Caminos (1) Mundo (1)
Bienvenido (1) Podemos (1) Nuevo (1)
Lunes (1) Propuesta (1) Provisiones (1)
Gorditos (2) Comieron (1) Delicioso (2)
Kibeeh (2) Restaurant (1) Muestra (1)
Salsa de ajo (2) Shawarmas (1) Tabule (1)
Comida Sadwich (1) Comida (3) Horneando (1)
Pollo (1) Rico (1) Sabores (1)
Fria (1) A domicilio (1) Delivery (5)
Gusto (1) Falafel (1) Hambre (1)
Arroz (1) Arabe (1) Almuerzo (1)
Cena (3) Caliente (1) Come (1)

Bafiado (1)




PINCHO PAN

Dominio Campo Léxico
semantico asociado

Creemos (1) Caracas (1) Felicidad (4)
Cura (1) Caracteriza (1) Hogar (1)

Identidad Los Palos Grandes (1) Estamos (3) Honor (1)
Locales (1) Casa (1) Nuestra (1)
Santa Fe (1) Plato (1) Trabajando (1)
Santa Paula (1) sedes (1) Unica (1)
Pais (1) Mejor (5) Perfeccion (1)
Pincho Pan (15) Pinchopaneando (8) Plato mixto (3)
Politica (1)

SOCIAL Aceptar (2) Agenda (1) Alegra (1)

Consentimos (2) Amigas (1) Clientes (2)

Relacion Deseos (1) Ansias (2) Disculpas (2)
Provoque (1) Razoén (1) Sensacion (1)
Quien (1) Votar (5) Servicio (1)
Llegamos (4) Sonrisa (1) Ojala (1)
Mal (2) Humor (1) Personalizarlo (1)
Enviarle (1) Evitar (1) Emocién (1)
Gracias (1) Celos (1) Lldmanos (1)
Indiscutible (1) Falta (1) Fastidio (1)

2.8. Analisis Iéxico 1. Te con Te, diciembre 2013
TE CON TE CAFE
Dominio Campo Léxico
semantico asociado

ConversaciorjFeliz Navidad (1) Viernes (2)
Buen Provecho (1) Alégrate (1) Hora (3)

Invitacion Hoy (1) Los esperamos (1) Para hoy (1)
Pidas (1) Probarlo (1) Provoca (1)
Quieren (1) Recomendacion (1) Semana (1)
Amuerzo (1) Entrada (1) Hamburguesa (1)

Comida Infusiones (1) Irresistible (2) Los tres chiflados (1)
Ensalda (4) Mana (1)

Identidad Te con Te (17) Excelente (1) Mejor (1)

Relacion Esperamos (2) Acercan (2) Nos alegra (1)

Refrescarse (2)

Te gusta (1)




3. Andlisis Iéxico 2. Comentarios dejados por otros usuarios

3.1. Anadlisis Iéxico 2. Restaurant Alto, diciembre 2013

RESTAURANT ALTO
Dominio Campo Léxico
semantico asociado

Conversacién

Adquirir (1)
Mejor restaurante (1)

Segunda edicion (1)
Venezuela (1)

Conseguir (1)
Latinoamérica (1)

SOCIAL Galardon (1)
Gratitud Gracias (1)
Queja
Comida
Relacion Son los mejores (1) Cuando abren (1)

3.2.  Andlisis Iéxico 2. Avila Burger, diciembre 2013

AVILA BURGER

Dominio Campo

semantico

Léxico
asociado

SOCIAL

Abiertos (1)
Guatire (18)

Accidente (1)
La Castellana (1)

calmante (1)
Los Palos Grandes (1)

mejor todos (1)
Atencién excelente (1)
Cortesia (1)

disfrutar momento (1)
Me encanta (1)

Mejor restaurante (1)
buena atencion (1)
buena causa (1)
buenisimas (1)
excelente (5)

Hola (5) Inauguracion (1) Manzanares (2)
Conversaciéon |Maracay (17) Margarita (1) Pasel El Hatillo (1)
mucha salud (2) paz (2) proxima (1)
reciclaje (1) Tolén (1) San Ignacio (2)
Invitacion (1) Horario (1)
Chacao (1) Cuadra gastronémica (3) |Guarenas (5)
Valencia (3) dieta estricta (1) donde estan (1)
ciudad (2) cuando abriran (1) franquicia (2)
Gratis (2) cuanto cuesta (1) feliz navidad (2)
Abren (5) Avila (1) cancelar (1)
Abrieron hoy (4) cena gratis (1) entrar (2)
Anda por mi (1)
comete algo (1) bello (1) brutal (1)
Gracias (5) felicidades (1) gordita (3)
mil bendiciones (1) mucho mejor (2) que bello (1)
Gratitud son buenisimas (3) super divino (3) que rico (4)
Mas bonito (1) Me gusta (1) lambucio (1)

mi favorita (3)
bonche (1)
cuchisimo (1)
deliciosa (1)
demasiado buena (1)




AVILA BURGER

Dominio Campo Léxico
semantico asociado

cambien personal (1) cola (2) caotica (1)
muy malo (1) no puedo (1) no trabajan (1)
pésima (1) peticion (1) quejas (1)

Queja renombrado (1) respetuoso (1) quemadas (1)
servicio malo (1) mucha cola (1) Mucho que mejorar (1)
Peores hamburguesas (2) |para llorar (1) paciencia (1)
Hamburguesa terrible (1) |larga espera (1) lastima (1)
Mala atencién (1) lento (1) fria (1)

SOCIAL Malas (1) Mas cocida (1) extrafio (1)

Atencion (1) Corregir (1) carne cruda (1)
esperar (1) esperar sentado (1) Consideracion (1)
Maluca (1) mesa (1) deficiente (1)
mesonero (5)
Aguacate (1) Almendras (1) Almorzar (1)
Hamburguesa (11) Galipan (1) Hamburguesas (4)
tomates marinados (1) Yuca con queso (1) queso (1)
Red velvet (1) tequefios (2) tinto de verano (2)

Comida Humbold (1) Mas pepinillo (1) Mas rica (1)
Arepitas (2) bebida (1) carne (1)
comelona (1) cebollas caramelizadas (1) |merengada (3)
comida (6) comer (8) merengada de nutella (4)
mermelada aji dulce (1) gueso fundido (1)
A comer (1) Animamos (1) Avila Burger (19)
motivar (1) llévame (1) Haz cumbre (1)

Relacion para llevar (1) Pico Bolivar (1) Primer cliente (1)
reto (1) quiero todo (3) rolo e papa (1)
Hermosa (1) lo deseo (1) lo mejor (1)
Vamos (8) Yo quiero (6) volvemos (2)
A celebrar (1) Apoyar (1) Banquito Burger (2)
A tragar (1) colaborar (1) Compartir (2)
A votar (1) diferente (1) familia (2)

cliente fijo (1)

esencia (1)

Lo necesitamos (1)




3.3. Analisis Iéxico 2. Franca, diciembre 2013

FRANCA COFFECAKES

Dominio Campo Léxico
semantico asociado

Conversacion |desayunamos (1) locales (1) Los Palos Grandes (1)
Gratitud deben abrir (2) me encanta (1) muy rico (1)

SOCIAL atencion buena (1)
Queja empleados (1) mucha bulla (1) desordenados (1)
Comida coffe cakes (1) Yummy (1) chocolate (1)
Relacién los extrafio (1) yo quiero (1) relax (1)

3.4. Andlisis Iéxico 2. In Tre, diciembre 2013

IN TRE
Dominio Campo Léxico
semantico asociado
Conversacion |Jueves (1) Vamos (1)
Gratitud Primera vez (1) Las probé (1) Excelente (1)
SOCIAL Recomendacion (1)
Queja
Comida Pizzas (1) Sabroso (1) Almorzar (1)
Relacion Ame (1) Yo quiero (1) Cita (1)
3.5. Andlisis |Iéxico 2. La Praline, diciembre 2013
LA PRALINE
Dominio Campo Léxico
semantico asociado
Conversacion |Horario (1) Abiertos (1) Navidad (1)
Gratitud Mejor (1) Totalmente de acuerdo (1) |Pronto (1)
Gracias (1) Los mejores (2) Sin duda (1)
SOCIAL JQueja
Comida Avellana (1) Chocolate (1) Bombones (2)
Que ricos (1) Cacao (1)
Venus Tronco (1) Fan (1) Mis favoritos (1)
Relacion Yo quiero (2) Compartido (2) Regresemos (1)

Chocolate lover (1)




3.6. Analisis Iéxico 2. On The Wok, diciembre 2013
ON THE WOK
Dominio Campo Léxico
semantico asociado
Hora (3) Hablando de esto (1) Abriran (8)
Conversacion |Lunes (1) Pedir informacién (1) Domingo (1)
Delivery (1) Vacaciones (1) Enero (3)
Gratitud Gracias (3) Quiero comer aqui (1)
Queja Necesitan un local (1) Mas grande (1) Fui a comer (1)
Hoy tampoco (1)
Cierran muy temprano (1) |Que chimbo (1) No avisaron (1)
SOCIAL Ladilla de trabajar (1) Iban a cerrar (1) No me atendieron (1)
Comida Cena (1) Comida china (1)
Me encanta (1) Quiero una (3) Se ven geniales (1)
Relacion Resaltar raices (1) Para hacer (1) Lista de cosas (1)
3.7. Andlisis lIéxico 2. Pincho Pan, diciembre 2013
PINCHO PAN
Dominio Campo Léxico
semantico asociado
Pronto (1) Vamos (2) Llegan (4)
Conversacion [Por favor (1) Esperando (1)
Toque especial (1) Lo méximo (1)
Gratitud Los esperamos (2) éxito (1) La mejor noticia (1)
Queja horrible (1) pellejos (1) Crudo (1)
Comida tan mala (1) fail (1)
SOCIAL Kibbeh (2) tabule (1) Shawarma lomito (1)
Comida Comida para llevar (1) Shawarma mixto (1) Falafel (1)
Pincho (1) Que rico (2) antojo (1)
Hambre (2) Plato (1)
Agua la boca (1) Me encantan (2) Yo quiero (1)
Relacion Prometo acercarme (1) Restaurante mas rico (1) Lo recomiendo (1)
Pinchopaneando (1) Nos hace falta (1) Ansias (1)
Cita (1) Gordear (1) Pronto voy (1)




3.8. Analisis Iéxico 2. Te con Te, diciembre 2013

TE CON TE CAFE

Compartir (1)

Dominio Campo Léxico
semantico asociado
La dieta (1) Para el fin (1) Vamos (2)
Conversacion |Te invito (1) Pedirlo (1)
La mejor (3) Debes venir (1) Complace (1)
Gratitud Vegetarianos (1) Gracias (1) Los recomiendo (1)
Queja Lastima (1) No habia (1)
SOCIAL Divino (1) La favorita (1) Jamoén (1)
Almendras (1) Ensaladas (1) Rico (1)
Desayuno (1) Demasiado bueno (1)
sabroso (1) espectacular (1) Antojo (1)
Mas bueno (1) Comer (1) Buen vino (1)
Comida Excelentes (1) nachos (1) Tacos listos (1)
Voy porque voy (1) Yo quiero (1) Provoca (1)
Relacion Es perfecta (1) Yummy (2) Lugar favorito (1)




4, Hashtags usados por cuentas en Instagram, diciembre 2013

AVILA BURGER

#SiembroPais 1
#AvilaBurger
#AvilaBurgerLovers 2

=

IN TRE

#In_Tre
#TremendamenteBuono
#LaFlorida
#LosPalosGrandes

R ININ

LA PRALINE
#Navidad
#Chocolate
#Cool
#Bombones
#Felicidad
#Instalike
#lgersVzla
#lgers
#Instacool
#photooftheday
#Foodies
#ChocolateLovers
#Chocolatier
#Hot
#HotChocolate
#lLaPraline
#Venezuela
#InstaVenezuela
#OrgulloVenezolano
#gift

#regalos
#ARoONuevo
#cacao

N NN AN NN NN SN NN NN RS




ON THE WOK

#OnTheWok

#CcsComeAlWok

#UnBlogBastardo

#AIW ok

#CaracasComeAlWok

#RegresamosAlWokEnEnero

NN

PINCHO PAN

#Pinchopaneando

[N
o

#SantaPaula

#PinchoPan

#ComingSoon

#ArabianFood

#ForeverGorditos

#FoodPorn

#PinchoPlan

#Vota

#Delivery

#PinchoPanTeCuida

I e e e I S e R N

TE CONTE

#TeConTe

#TeConTeCafe




5. Fotos publicadas por restaurantes en Instagram diciembre 2013

5.1. RESTAURANTE ALTO
RESTAURANTE ALTO — FOTO 1 -4 DE DICIEMBRE

[¥Z| restaurantalto

io ro; hace 6 meses

Una buena pasta

@ chefencasa , sahiaperez , jessikitalr and 30 others like

i josy326
: W Ustedes@restaurantalto son los mejores...

marlyreinoso
@armandoguti @gilbertoaguado

karemsblog
@worxalot

worxalot
@karemsblog Si!

9 Leave a comment eoe

Y‘ restaurantalto
alfo

TE INVITAMOS ‘ hace 6 meses

A LA Hoy en Ia libreria Lugar Comun Ultima presentacion del
PRESENTACION libro Nuestra Cocina a la manera de Caracas con
DEL ‘ @sasha correa @carlosgarciareq

® i ori raminier3 and 12 others like
this

-
agapimug
e @restaurantalto . Buenas noches, donde se puede
adquirir Gracias!!
| restaurantalto
-

LIBRO ‘

NUESTRA

D @agapimug en este momento se encuentra agotado
pero esperamos con ansias una segunda edicién!

agapimug
PALABRA 5 DE i @restaurantalto . Esperemos la 2da edicién. Gracias.
IVANOVA DECAN GAMBUS
SASHA CORREA Y jorge_57
EL CHEF CARLOS GARCIA @restaurantalto ya esta disponible? Donde lo puedo
conseguir?
MIERCOLES 4 DE DICIEMBRE TRIBUTO AL LIBRO ROJO LY} restaurantaito
7 pm DE ARMANDO SCANNONE = © IO Lamentablemente todavia no hemos podido sacar la
LIBRERIA LUGAR COMUN segunda edicion @jOrge 57 pero puedes preguntar

en librerias como El Buscon y Sopa de Letras a ver si
tienen ediciones disponibles

AVENIDA DEL AVILA

CON FRANCISCO DE MIRANDA
ALTAMIRA SUR ‘
EDIFICIO HUMBOLDT-PB a9 Leave a comment sae



RESTAURANTE ALTO — FOTO 3 - 11 DE DICIEMBRE

=
i -

()
RESTAURANTE ALTO — FOTO 4 - 12 DE DICIEMBRE
alfo

ca

a

)

lovelygourmet , jagd67 , enydlarey =

restaurantalto
Un pulpo en la terraza

45 other

abdonurbina
Este tue @maria herminia

yelitzab

@yacarith debemos ir Edba No 25 en el galardon 50
mejores rest de Latinoamérica 2013 y Unico calificado
por Venezuela

°

restaurantalto

Buscando para ofrecer las mejores cervezas
artesanales del pais

e 6 meses

23

rmendecatar , jagd67 , carolinag2407 an

caribayc
@victordim




RESTAURANTE ALTO — FOTO 5 — 20 DE DICIEMBRE

I3

‘@Fl restaurantalto
alfo

hace 6 meses
Todo listo para el Ultimo servicio de 2013. Cerrando un
afio de logros

@ agapimug . gabomadrid2 . jagd67 and 41 ofhers like this

Ao

sr0772
Cuando abren nuevamente? @restaurantalto

| restaurantalto

@sr0772 el 6 de enero abrimos nuestras puertas para
comenzar el 2014

tablante_a
@daviddaov que rico!!!
daviddaov

@tablante al

vilaevit
@mauricecanard

gabyroac
@isauraroa

=

eave a comment ece



5.2. AVILA BURGER
AVILA BURGER - FOTO 1 — 1 DE DICIEMBRE

o -

avilaburger

{BIENVENIDO DICIEMBRE! Hoy Santa visité Avila
Burger para darle |a bienvenida a la navidad.
Recibimos el mes mas bonito del afio con la mejor
visita jGracias Santa!

arievenegas . frederickhs . marrondiego123 231

E emivolante

avilaburger
Miren estas bellezas hechas por @Carogerzog para
Avila Burger jYummy!

anitsirc_ros . marrondiego123 . camizambrano

W marialeherreram
. Broooooooo @jesust93 anda por miv

' tayitaaaa
@rebkliscano @anacrisblanco @maybelfrey

osoriofam

M @solangeramose

k instaplatano
@marisarh13 deeoooxxxxx

= crissan_cupcakes

& Hola! Los invitamos a que sigan nuestra cuenta y los
animamos a que prueben nuestros postres. ;Por qué
no una deliciosa Red Velvet? Estamos a la orden ||
@avila burger @avilaburger

\ ‘ maryd_mena

H licastb
@avilaburger se puede comprar solo esos postres
para llevar?

solangeramose
Yo quiero YWY @osoriofam || #ForeverGordita

marrondiego123
Ese es el mejor restauran



AVILA BURGER — FOTO 3 - 2 DE DICIEMBRE

i (- -
;&\—\%51‘ avilaburger

hace 6 meses

, DM UNA‘ y pide una Banquito Burger + merengada de chocolate

Colabora con la fundacién Santa en las calles, visitanos
y estards ayudando a muchos nifios esta navidad!

HAMBURGUESA __ MERENGADA DE ["¢ seaioss . yayor , mamonsiegotzs ana 10 oners e
El BANQUITO CHOCOLATE| ™

causa [l

katiuzcac

@apazo [l JAJAJAJA Omg! Esa excusa es demasiado
buena para mi gusto

g arredondop03

Kkaponteh =
Vamos @yose31 @jeny587
3 s ‘b E apazo
il ”’.’ @katiuzcac a comer en avila burger por una buena

gabsbuz

m aotaola
Nuestra tav @edusilvap
WAl @marisolesaade @daliadaliag @melizabethgoncalves

<4

E daliadaliag
sl @gabsbuz duende activa 77

| yayixf
Ya abrio @manule

omment LR

AVILA BURGER - FOTO 5 — 4 DE DICIEMBRE

hace 6 meses

lg{‘ avilaburger
(]

Para los que no han almorzado y quieren cenar algo
riquisimo. {Yummy!

@ emmerycalera . andreaaaguilar . gbrojo and 282 others

like this

‘ tayitaaaa
P4 @shanira

mariakarlina
\ 9 Que rico! @colinapaz

miruska2404

Donde hay un @avilaburger.????
ﬁﬁ andreamikaty

Jajajajajajajaje @reinaurosa ricoooo!

‘ greimibonalde

YO quieroooo000000000

mariu0110
mafiana 5/12 es la inauguracion en guatire
@avilaburger hoy me dijeron xq pase x ahi ;-




AVILA BURGER - FOTO 4 - 3 DE DICIEMBRE

avilaburger Seguir

iYa abrimos en Maracay! Estos son nuestros primeros
clientes. Estamos super contentos de estar en otro
punto de Venezuela con las mejores hamburguesas
del pais.

aura_isabel , beat0012 , camilacvev

BEE BER
D B

IENEE RS

=

esegl1s
Donde estaaaaannnn?

shephard125
Welcome to maracay

mendozaram
Avenida las delicias @esegi5 , al lado de la panaderia
I3 nueva galaxia. Pasando la 4D

katherine_f23
Amoooor mira... forever gorditos!! @medmauricio

estefaniasole26
dkysbeldp chama si eres tiebruaaa jajaja la primer

cliente y no nos avisaste para acompanarte

carlitosvillas

@marcoa suarez @cmarialaura @kysbeldp jajajajajaja!
luisyrangel
Valeeeenciaaaaaaaaa

caro27177
@rosavirginiabs si abrieron hoy 1

malela1173
Valencia los necesita

berserk_jaat
Guatire los espera!

aurimardiaz
@marioxyvasiliu

fit_martimary2008

Que exito amigos de @avilaburger mil bendiciones y
mucha suerte

fit_martimary2008

Este fin de semana los conoceré @avilaburger

revistasabores
Felicidades! Pronto estaremos por alla. Saludos!

maryd_mena
Que bien iré este fin con mi esposo a celebrar
nuestro ler aniversario.

marbeluces
¢Horario de trabajo? ) @avilaburger

caribeagencia
Almorzar en avila burguer y cenar en Sushi &
Cebiche. Lo maximo

nalu_accesorios

Donde estan en maracay?

aura_isabel

Avila Burger esta 500mts antes de las américas.
Cerca de la 4d. Los esperamos de 12 a 10pm.

aura_isabel
analuaccesorios @marbeluces




AVILA BURGER - FOTO 6 — 5 DE DICIEMBRE

)@‘ avilaburger Segui
| hace 6 meses
Para los que tienen ganas de un buen postre, y si es
después de una buena hamburguesa mejor :-)
#avilaburger

W josefcl_ ., andreaaaguilar . jojocorreiac and 217 others
like this

maria_fernanda85
Que es??? @avilaburger que super divino se ve!
Mmmm

evefabiola
@skeyydayeba

crissan_cupcakes

jHola! Queremos invitarte a que sigas nuestra cuenta,
si te gusta lo que ves puedes seguirnos en Twitter
@CrissanCupcakes y por Facebook encontraras
nuestro fan page:
www.tacebook.com/crissancupcakes. Estamos a su
disposicién ante cualquier evento y para obsequiar
dulces detalles este diciembre y jcuando provoque y
quieras matar un antojito! Siempre estamos ampliando
Ia gama de postres para complacer al cliente y
ofrecerle lo mejor. Quedamos completamente a la
orden. jMuchas gracias! @avilaburger

rebeparramerida
Por tavorsito @luisesis @pieriguerra

carogarciapaez

. @marylinchakal @valeriachopitelllN

valeriachopite
Psssss brutal con mega brutalllll @carogarciapaez
@marylinchakal

andreinavivas
Cuando abriran en Maracayyyy!!"! Que agoniaaaa jajaja
nnn

luisesis
#nawebonalodeseo @rebeparramerida @pieriguerra

@ marylinchakal
% No puedo con tanto!!! @carogarciapaez

@valeriachopite @yesikachakal
morenoyemi
En qué horario estan abiertos en Guatire?

mariajosesoler_
Cuadl es el horario en Maracay ?

” Leave a comment. oo
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avilaburger

Nosotros sembramos pais VOTANDO. ;Cémo lo haces
tu? #SiembroPais {Todos a ejercer nuestro derecho!

venecups . dailettdivenere . alejandra_carolin14 a

f_E leoneladasilva
L= {A votar y a comer en Avila Burguer!
g isafory

SMOLANSKY

jorgarredondo

jamolina25
1 Estan abiertos hoy?

e avilaburger

| hace6n

Los mini fanaticos de Avila Burger también aman
nuestras merengadas {Yummy!

danielg1206 . marigzp . eating.dauntless.cake and 175

valencardozo
Que bello con su dedito manchado !

6 yvieira

B\ @anitapetrosini @verbomedina una merengadita
chino_diaz
Q bello Tommy 1!

cangilello

; @avilaburger las peores hamburguesas!!!! Ayer fui al
de la castellana y las pedi término y me las dieron
QUEMADAS! Primera y ultima vez que voy mala
experiencial No se que le ven de bueno a esas
hamburguesas #nada
especial

patydiaz
Tommyyy!"! Que bello con su camisa de ]

Y

@anitapetrosini @verbomedina @davidsebastian

vivefitvenezuela
@anitapetrosini ese muchachito si come
hamburguesas ! ?)

' anitapetrosini
B Y la mama tambien...! @vivefitvenezuela
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avilaburger

hace 6 meses
Disfrutando de una super hamburguesa jBuen
provecho!

@ vickykyx76 . anitsirc_ros | rafaelbola8 =
lik is

madeleysm
Abrieron hoy?

carlosluisserrano
@kikixotic

avilaburger
Solo en nuestra sede de La Castellana y Manzanares
) @madeleysm

anitapetrosini
Jajajajaajjajajajaajaa

E jennyferramirez
Abrieron hoy???

jennyferramirez
Hasta qué hora? Yo quieroooo

¥ ] eabm68
| Verga @verbomedina eso significa el comienzo del
training?
mariacarcila
Cuando inaugura @avilaburger Guatire?

gaboramone

E vvboscan
Mira @gaboramone. Este tipo de hamburguesa existe
. {VAMOS!

erickcuauro
Nelda como la que le gusta al tio @medioslacle

| marnieca
| Hasta que hora abren hoy?

medioslacle
 Ichoooooo @erickfcuauro

yvieira
@verbomedina comete algo

Wow 1/2 kg de queso jajaja

>4

erickcuauro
Nelda como la que le gusta al tio @medioslacle

t. orianaguerra
t

| marnieca
| Hasta que hora abren hoy?

medioslacle
Ichoooooo @erickicuauro

yvieira
B\ @verbomedina comete algo

) orianaguerra
Wow 1/2 kg de queso jajaja

| sandracubero
@yoselin rs sera?

| verbomedina
Jajajjajaja dieta estricta @jceserrano @francescanegri
@eabm68 v

e Jceserrano
@verbomedina rolo e papa...
i- |
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avilaburger -

hace 6 meses

AVISO IMPORTANTE: ESTA TARDE NUESTROS
LOCALES EN CARACAS EXCEPTO LA CASTELLANA
CERRARAN SUS PUERTAS PORQUE CELEBRAREMOS
LA NAVIDAD JUNTO A NUESTRO TEAM. NUESTROS
LOCALES DE MARACAY Y GUARENAS
CONTINUARAN CON SUS LABORES COMO LO
HACEMOS REGULARMENTE {LOS ESPERAMOS!

jorgefaro , juaco28  isacarolina0909 and 92 others like

avilaburger
RECUERDEN LA CASTELLANA ESTARA ABIERTO
TODO EL DIA jLOS ESPERAMOS!

fernandomilaza
En que parte de guarenas estan ubicados? Y cuando
abre el de guatire? @avilaburger

oscarmiranda90
Y VALENCIA?! No nos dejen por tuera abran algo
acaaa

yerli1s
En q parte d guarenas estan ubicados 7?
@avilaburger

jManana retomaremos nuesiras
operaciones nuevamente

diazambar
Los necesitamos en valencia @avilaburger

waltermfernandez
Es guatire

waltermfernandez
En guatire en hiper plaza nuevo @yerlils
@avilaburger

alejandro2812
§ :Ya abrid el de Guatire @waltermfernandez ?

waltermfernandez

Si e el hiper plaza en castillejo @alejandro2812
alejandro2812

¢Ya abrid el de Guatire @waltermfernandez ?

waltermfernandez
Si e el hiper plaza en castillejo @alejandro2812

alejandro2812
¢Cuando abrié disculpa? @alejandro2812 yo lo habia
visto pero aln estaba en preparandolo.

emisotor
@valensoto99

durvalazo
Que bueno hay que motivar al Team...por cierto
cuando abren el de margarita en la Vela....saludos

ronalyn_matos
@dor vader muajajajall

jose_leomf

andrymarsuarez
En castillejo, en el hiper plaza @jose leomf

delvad5
Es en Guatire!!! Guarenas es otra cosa

oswalreyes
En q parte de #Maracay esta el restaurante de
@avilaburger 72!

‘a‘ arianalouchart
| :Ya abrieron en Guatire?

E cristi198
@avilaburger en maracay donde estan ubicados?

soe
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o Colabora con
Santa. en lay Calles

PIDIENDO UNA
BANQUITO BURGER +
MERENGADA DE CHOCOLATE

Pide una Banquito Burger + una merengada de
chocolate y colabora con la fundacion @
iEn navidad se come rico y le regalas telicidad a
quienes lo necesitan!

antaenlacalle

axelcd1 . danielg1206 , vickycj

serdeluz1811

@alexdlima @t

agcavalieri colaboremosle!

andrealejandra
Habra que colaborar @peculopez #cheatmeal hahaha

mayrimjimenez
J Quiero una asiiiii @audreycbg

jackie1706

i Tenemos ¢ colaborar

valdivieso jajaja

theclaubea3

| £ ; lorefontana
| Yo fui el viernes al Avila Burger de la Castellana y
queria colaborar, pero un mesonero me dijo que eso
ya se habia acabado 17
B tanaperez
@valerymanuela ahora hay que colaborar con santa!
Jajajaja
kathiefaria
Tenemos qué ir a colaborar con santa en la calle

@ricardorocha25 @marcoantonio088 @luistermorrone

dianacduranm
Hay que colaborar :) @

andreacmogolion
Vamoos @nicodice21 @kimribeiro63 @pablojrp

genegrc
Una asi @ricardofmv por favor y gracias [l

m danironcayolo
Graciassssssssss @avilaburger

jeliase
Hoy lo q te sale es falatel @

vakill2

g kimribeiro63

3| Vayamosle

dreacmogollon @nicodice21 @pablojrp

g kimribeiro63

Cuando volvamos ): @nicodice21

nicodice21
Jajajaja gueno sivaaaa

nanox1986

@ 400 mil negro @

avolinares

| andrealejandra
Extrafio esto hahahahaha @peculope

N

camizambrano

avilaburger @

»
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& | avilaburger Seguir
oY

:Cuéndo tienes este menu en tus manos qué es lo
primero que piensas? :)

ritakajale . proemprendimiento . arianaesaa

jerezjl
) Pienso -que car#"&s voy a comer?-

@ ricardodeabreu8
Es hora de una comelona @olguimar20 @luiscarmmx
@michelmontilla @yulianadeabreu @jeynireegalindo

a-
Piensoo: quiero las mas ricaaa o la misma que me
comi Iz ultima vez jajajajja que estaba mundial jajajaja

i cristhian_dvi
@jusandu @nballesteros23 ustedes que piensan???

¥ marisarh13
I Para llegar directo al grano @instaplatano

loewenkrieg
Bolivar Burger o Sugerencia del Chet @avilaburger

“ alexarunner
"De tin marin de do pingue"..cada visita que hago
uno diferente, son buenisomosssss!!

. franciscopiram
¢ El precio

m tayitaaaa
4 Pienso ...tinto de verano para dosfrutar@e el

momento de elegir !

marrondiego123
Son lo mejor Avilaburger

Eall cholingo
M En Maca!! @katty ale @danielitaalb @amarolaab

& | frsonrisas
wwm | Gracias @bliki bliki

B valenihernandez
B8 Ya abrio el de maracay? @avilaburger

a greislycaraballo
Merengada de nutella.. tequefioos.. noo mejor agua
para poder comerme mi especial burguer completa!!!

amarolaab

@cholingo @danielitaalb @katty ale ohhhh lordddd
eating.dauntless.cake

Bolivar burhjdsjjsks se me hace ahua la boca

marthasofialares
n Comida, comida, comidaaaaaaaaaaa... A TRAGAR! Jeje.
Eso es lo que viene a mi mente!
ernaveda7
Hahaha la Bolivar @akilex12 @danielacrp y no se
olviden de las arepitas y los tequefios con sus
respectivas salsas como entrada hahaha

francisco_rastelli
B ) Quiero todo Tl
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avilaburger m

¢A quién no le da hambre cuando ve este logo?
iYummy!

nessandreina24 . daygonzalezz . barbararengel and

| fabyale13
Creo haber visto hoy ese logo en maracay? Abriran
un local aca?

vanessavirginia7g8
Hola @fabyale13 lei q abrieron en Las Delicias, al lado
de la panaderia Galaxia

lilis_kitchen

Siiiii he pasado por ahi'y ya abrieron
@vanessavirginia78 @tabyale13 MMN11
fabyale13

Que? Hoy mismo voy para alla! Muchas gracias
@vanessavirginia78 @lilis kitchen ¥

liliakehedari
q ricooo... cuando abre la de maracay? @avilaburger

agaterallo
Ya abrid @liliakehedari

agaterallo

Por cierto hoy habia una cola gigante para entrar,

como si estuvieran vendiendo harina @liliakehedari

gioygelis

Cuando vamos?? @kikeulloa @gleniig 16

| gl Kikeulloa

| k™ cuando tengan plata pes jajajaja @gleniig 16
@gioygelis

| srmenesees

Abran uno en El Tigre.

allinares
Son buenisiiimas @titibolivar

. tk_or_die

Llevame @gabypolicarpio

gabypolicarpio

u Te iba a decir para ir al del hatillo amor @tk or die
pero no puedes perder el control 7 después te jodes
de nuevo
tk_or_die
Lo necesitoooo yaaa @gabypolicarpio

. | gabypolicarpio

H Podemos ir el viernes o la semana que viene

@tk or die el fin ni de vaina. Y asi vemos los lentes

‘ camizambrano
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avilaburger m

hace6m

Nuestro Avila hermoso esta de cumpleafios. Hace 55
afos fue decretado Parque Nacional. ¥

p
©
(]

azulvero123 , marcorodrigueza , aapadron &

¥ | annavt51
A | Yupii

7 evepsinocencia

@ Aaaafff que hermosa es la montafia que decora mi
ciudad :D la que nos alegra en las largas colas, la que
hace ver todo mas bonito <3

a manessita23
Definitivo... El Avila es el mejor calmante de esta
ciudad caotica!

(5] 0 e soo
|z | avilaburger Seguir
[aviLa
| ha 6 meses

Pide nuestras Cheese Yucas jNo te creeras lo buenas
que son!
mariana_torresv , hanoisam , andreaaaguilar and 211
isafory
Cuanto Cuestan?

medito_7
Esto..yano @ danimedina

colovzla
atefiterrara naguara las deseo jejejej

madeleysm
@rosi2730

the_blackie00
@treddysc1l me quieres comer la yuk con queso?
#nawebonalodeseo @joselander1i2 jajsjaja
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avilaburger

iLlegd Santa a compartir con los chiquilines en Avila
Burger de Valle Arriba!

evahuertos . cereijochristian . juanf_salas 205

avilaburger @
Asi se celebra los domingos ¢Ya nos visitaron? Los
esperamos ;-)

mariacastrocastro , andreaaaguilar , gbrojo

raamspy
Cuando iremos @marianaochoac29
migleidysyepez

@jadexy90

? luisanaswag
Pa alld voy @avilaburger

pineromc
Aqui vamos @avilaburger

yuhabu
@avilaburger Chacao - vine a celebrar pero esta fuull,
ya quiero entraaar I'((

darisky
En estos dias queria ir al de Maracay, pero habia
mucha cola para entrar. El local es pequefio. Y me
quede con las ganas !'(

carla_livrieri
Ya fuimos! Y justo pedi la fila maestra :)
@josechema30

| Jjesusdario83

H Deben hacer algo con el de maracay siempre les
pasa algo si no tienen luz estan sin agua y los
empleados son slper lentos deberian entrenarlos
porq las hamburguesas son buenisimas pero la gente
se quejaba mucho del servicio que es malo

w gigliadp
Donde estan ubicados en Maracay ? @avilaburger

D
_J
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stephmbl , jojocorreiac . kenymch

avilaburger

hace 6 m

4Quién se pela esto para el almuerzo? Nadie!! En
pocos minutos abrimos ¢Listos para comer riquisimo?

baptistal
@saturnoale eso si es una hamburguesa

arriagaae
Ya estoy o

mailynfranco
Hola sres @avilaburger con mucho respeto me dirijo
a ustedes expresando mi experiencia
especificamente en la franquicia q queda detras del
San Ignacio, fui junto a mi hija, mi esposo y mi
hermana el sabado 14-12-13. En principio la atencion
bastante deficiente, para q atendieran hubo q esperar
un buen rato, esto después de haber sido ubicados
en mesa sin tomar en consideracion la lista de espera
q ésto me habian dicho q si es normal. Al pedir la
orden el mesero nos pregunta g término queriamos
la carne de las hamburguesas y adicional a q se
tardaron en llegar la comida a la mesa, la carne estaba
mas cocida de lo indicado. El te con limén q en mi
caso me sirvieron era agua mas q TE. Por accidente
se derramé un refresco apenas se sirvié y para q por
Io menos nos trajeran hielo fue otra larga espera sin
contar q extrafiamente como se hace en otro
restaurant cuando ocurre un incidente como ese NO
repusieron la bebida. La hamburguesa no fue el tan
esperado sabor q tan populares y renombrados los
ha hecho hasta ahora. Por otra parte se me ocurrio
pedir una merengada de nutella, cuando me la sirven
pues la merengadia era BLANCA, q reaimente sabia a
cereales de bebe con esencia de almendras.
Finalmente pedimos la cuenta y pues el mesero
escuché nuestra peticién mas no nos llevé la cuenta,
tuvo mi esposo q dirigirse a la caja a solicitar Ia
cuentay cancelar. Acoto q hago la exposicion de lo q
vivimos porq otros tamiliares han ido al de la cuadra
gastronémica y todo ha sido excelentett -

yorimaruk

10s invito a ir al que se encuentra en la cuadra
gastronomica, Ia atencion es excelente al igual que la
comida...

layoya2021
Es cierto @mailynfranco ese que queda detrds del
San Ignacio es muy malo... Yo también pase una mala
experiencia y la hamburguesa terrible... El de la
cuadra gastronémica es mucho mejor. Tomen en
cuenta estas quejas y cambien el personal
responsable de ese local @avilaburger

irecano
El de manzanares también es excelente!

mailynfranco
Gracias @yorimaruk @layoya2021 @irecano tomaré en
consideracion sus sugerencias 7

arriagaae

Man hay que ir @gabrielledipe

vanehidalgrilla

@stephihv muere. Jajajajja

lili_villasmii28

@avilaburger allaaazaaa vamoooooosss @ratadavilab
y yo #Lili jijijii

rafadavilab

Jajajaj alla vamos @lili villasmil28 @carlos6310

gabriel_alvarez
Todo bien? @gustavoariasi2 @mikeldalsass @

azelgs

razekjs
Mal pari6 @gabriel ~ alvarez no hay comida en mi
casa que arrechera

gustavoarias12
E50 s0n juego de barrio sucio gabriel  alvarez
@mikeldalsass @razekjs

gustavoarias12
Falta poco para el domingo g no la voy 2 pelar

eisyoarling
Vamos el domingo a comernos una de estas
@trancieramirz

francieramirz
@eisyoarling ( yo comi ayer.... una bolivara cn extra
de cebollas caramelizadas y qso fundido

andrembb
@ricardoguerrafarias @lismarcoromoto @mayrarivero

@sharifbr @ fitnesss dema:

yrisvic
atedejs2
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avilaburger
hace 6 meses

Para que suefien con esto y mariana nos visiten
ipendientes?

andreaaaguilar , orianagarcia_ . anitsirc_ros and 332

carlos_alberto_p o
Vamoo000000sssss @greciaalvarez

dddvm24
@vsamyy

marinunes09
@franciscor1907

E Ew

blankito78
@dariasjg

argegonzalez
Ya me hace falta esto @juliaamataa

mipv03
Mariana vamos! @jos3al3 con Vitolia y @jgri81 creo q
sofiare con una Galipan (gordita sal de mi)

ivannadiaz94
@maryikp

adams29204
Ya soy cliente fijo! Quiero mi invitacion para el reto
#HasCumbre

N

sandussa
Sigan esta cuenta @decoraciones adrimar todo para
sus fiestas

jaydenyz

jaydenyz
Meeeee encantaaaaa deberian colocarle mas
pepinillo mmmmmm @avilaburger

[
o
8
)
)
&
2

G

aurymari4
Ya en guatire abrieron? @avilaburger

thathyg

@julio fsts

tateld

Y pa' los lambusios? Jaja. @avilaburger -

P E
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avilaburger

iPrueba nuestra Humbold Burger, es riquisima, 1a
servimos con queso tipo americano y cebollas
caramelizadas!

jojocorreiac |, jackiedeacevedo . pacandrea09

alexstar60
No joda si esa la Humboldt como sera la pico Bolivar !

cesced
Mi tavorita 7

aurymari4
a abrieron en guatire el avila burger? @avilaburger

erdeivis74
Yo voy al de #ValleArriba @cc vallearriba

jeessmh_
Y yo quiero esto para ya @fefemendez

sinaiguevarah191
No te provoca @fran7570

elianacomparelli
@oriale26

fabifabisanchez

@avilaburger super mala la atencion en maracay la
hamburguesa super fria malucaaaaaaaaaaaa y cola
para entrar por favoorrrrrrr

oscarrr2795

deberian de montar uno en san juan de los morros
somos muchos los estudiantes que frecuentabamos
@avilaburger y ahora no podemos :(

avilaburger
Hola @tabifabisar

hez. Muchas gracias por
escribirnos. Lamentamos mucho tu mala experiencia.
Estaremos muy pendientes de tema de las
hamburguesas y la temperatura para que no vuelva a
ocurrir. Hoy vino muchisima gente, por eso la cola.
Esperamos que puedas volver a visitarnos pronto.

avilaburger
Hola @oscarrr2795 vamos a tomar en cuenta tu

AVILA

L

sugerencia para futuros restaurantes. Mil gracias por
hacernos el comentario. Muchos saludos!

sylvanamichelle

@gilveryepez cuadra o no?/7

j gilveryepez

Jajajajaja vamos a ver cual es la bulla de esa gente

ylvanamichelle

barbusir
@vicmanuelg
danielcasas7
ystraguzzi asi pero le agrego tomates marinados

y aguacate 117 esa es la que toca después subir al
Avila 1117 relajado

gabystraguzzi
@danielcasas? jajajaja si para engordar como es!
Jajaja ya me provok

avilaburger
Jajajajajaja con esos extras quién se puede resistir
@danielcasas7 y @gabystraguzzi :) ;Cuando los

vemos por aca?

danielcasas7
Después de Semana Santa va?7?? @gabystrag

gabystraguzzi
@danielcasas7 okey! Despues d semana santaa :D

avilaburger
Buenisimo D! Aqui los estaremos esperando con
unas hamburguesas que no olvidaran ;)

@danielcas

as7 @gabystraguzzi
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& | avilaburger
AVILA

Un "Me gusta" los amantes de la tocineta jYummy!

andreaaaguilar . dailettdivenere , yaidenobrega

maystarcita
@dionnycontreras

i#i5] mariolga_fragosa
9:_. @rogeliodiz

‘@.| rogeliodiz
v @mariolga fragosa you know,

AVILA BURGER - FOTO 22 — 20 DE DICIEMBRE

g 3
\ \ : <> | avilaburger
& : AVILA

Cuando ya se acerca la navidad, Santa visité nuestro
Avila Burger del C.C Toldn y compartié con los con
avilaburgerlovers mas pequefitos de la casa.

aristidesfc . camhurtado | christitorresalvarez 193

! juanvalless
3 Cuando visita el de paseo el hatillo? @avilaburger
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avilaburger

Aqui estan mas fotos de grata visita de Santa en en
C.C Toldn. [Ya pronto se acerca la navidad y estamos
muy felices!

mcirigili , aristidesfc _ jorgefaro

anacmata
@moka paz @armibello @matadona nos perdimos
esto vale!!

i matadona
Jejejejjejjeje para el 2014 jejje @anacmata
@moka paz

moka_paz
Como hubiese disfrutado ese momento! Lastima que
me lo perdi @anacmata @matadona

I ‘ mcirigili
Que rico compartir en tamilia ¥

o eoo
& | avilaburger
AVILA
Puedes celebrar hoy la llegada del Espiritu de la
Navidad con un Tinto de Verano ;Qué opinas?
camhurtado , jenikrina . marcorodrigueza 214

cmhelena
@gaboo 27 vamonosssss

gaboo_27
#HueleBoncheActivado jajajjaja un tinto de verano y
mas naa' | @cmhelena

pineromc
@auri ly @ponzad

mdelfinop
Bella foto!!

floryquin
ME ENCANTA

mgcordero
Hoy no hay Tinto de Verano en el Tolén ¢, pero las
hamburguesas estan excelentes, como siempre )

alejandrolopezp

n Pana @avilaburger que rollo es para entrar a comer
en el local de maracay, deberian afrecerle una
cortesia a las personas que aguardan por mesa, por
lo menos un lugar donde esperar sentado, espero
poder contar con paciencia la préxima vez, gracias...

)
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& | avilaburger
Kok
g} hace 6 meses

Asi es un domingo navidefio en Avila Burger.

andreaaaguilar . yaisa16 . marcorodrigueza and 181

avilaburger m

| hace 6 meses
Ellos estan listos para saborear la navidad, ;Y tu?
o=

aristidesfc , gaabrielmoreno . carofuentesh and 162

g Vany6790
Fui para el manzanare pensaba ir con mi familia eata

noche y tienen un papel q dice q no trabajaran!!

LISTOS PARA SABOREAR
AVILA BURGER
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Aqui les dejamos nuestro horario navideno de hoy 24
de diciembre, para que se vengan a comer las
mejores hamburguesas antes dr la noche buena.
#avilaburger

mar i i and 99 others

astridherrerauribe il
En que parte de guatire estan @avilaburger 172

indijandra182
En guatire en que parte estan @avilaburger 772

steff_f12
@valensousa jajaj viste esto

affigne

@indijandral82 @astridherrerauribe donde esta el
supermercado plaza (el nuevo) av. Principal de
castillejo

valensousa
@steff 112 es una locura q abran hoy... Pa q?

steff_f12
Ajajaj y esta recientico ajajaj @valensousa

En el hiper plaza de Castillejo @astridherrerauribe

valensousa
@steff 112 gja pero... Quien va a comer hamburguesa
un 24?:s

steff_f12
Ajajjajajagj nadieeeee @valensousa tienes razonnnn

E barbie7591
Vamos por una merengada @jcbarrerai

sofiavmr
Holaaaa!!! Queria saber si mafiana en la tardecita van
a abrir!!! Graciassss feliz Navidad!

AVILA BURGER — FOTO 28 — 24 DE DICIEMBRE

avilaburger

hace 6 meses

Buena [l

562 others like thi

& getinshapenow

avilaburger

El Avila nos regala un bello dia antes de la Noche

gaabrielmoreno , marieherrera15 . marcorodrigueza and
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Q

avilaburger Seguir

Querido Santa: Todo lo que queremos en esta navidad
es prosperidad y muchas cosas buenas para
Venezuela. Seguir consintiendo a todos con las mas
ricas hamburguesas y poder estar en cada esquina
del pais. Te deseamos una feliz navidad! PD: jLas
hamburguesas sobre la mesa son para ti, que las
distrutes!

gaabrielmoreno . mghdz , anitsirc_ros

todo mejore en nuestro pais

taticanomejia
Bello!

ﬂ toqui17
@jessikahoffmann esto me parecié cuchisimo, ojala

marielyes
Sliders??? Yummi

] joseluis_vasqueziopez
m @avilaburger diria mil cosas pero solo redundaria q
trliz me siento de formar parte del gran equipo q
formamos

- H manueldorosario
. | Mafana trabajan en maracay 772?

% soyrichardiopez
[ ta'Bueno el mensaje de Avila Burger, igalo!!

@rub3n84 @mend

lareinaisabel

@veronica merino me imagino que lo sigues! M1
shizukatienda

@avilaburger cual es la direccion d maracay?

AVILA BURGER - FOTO 30 - 25 DE DICIEMBRE
avilaburger @

Hoy 25 de diciembre solo abrira nuestro local de La
Castellana de 3pm a 8pm. Esperamos que hayan

tenido una noche buena en familia y llena de mucho
amor.

aristidesfc . seerpod . pichi33

crissan_cupcakes
Era mejor opcidn que abrieran Los Palos Grandes!!
Es el mejor de todos W feliz Navidad @avilaburger

HORARIO  NAVIDENO DE  HOY:

C. C PASEO EL

C. C VALLE ARRIBA
c.C

LOS PALOS GRANDES:

romanpinzon67
Exactamente donde queda? Gracias!!!

X
(=0 [ i I madeleysm
C. C TOLON: | | NO ABRIREMOS Sera que mariana abren en Mcy?
I
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AVILA

&

avilaburger

Nuestra Lomas del Viento es un buen plan para un
jueves Pruébala!

truky_tutorials . maibelisoto , maxksonic 186 «

maru__benitez
@josiat

madeleysm
Abriran en Mcy?

avilaburger Seguir

@
\|

Ellos no aguantaron la tentacién de nuestra dltima foto
y se vinieron a disfrutar de su merengada, ellos son
favilaburgerlovers

marijipaez . patriciadasilva03 , marcorodrigueza 143

eduardoffy
Camila es famosa @irumaury @julioalejandromc
@carlahurtadom @nicky 16 88 @mikemaury

carofuentesh

Jjetracing
@carotuentesh jajaja... Cami le robd protagonismo (y
toda la merengada) a @ayiya hm 1]

E Aha!' Qué monchosidad @jetracing @ayiya hm

k{ ayiya_hm
Como siempre, buena atencién y excelente comida!

danielafri1
En Avila burger de maracay no sirve el aire. La carne

termino medio cruda. La malteada la boto el
mesonero en la mesa .. en fin. .. mucho q mejorar
@avilaburger @luly aloha @eduardo jhz

. eduardo_jhz
% | Sin temor a equivocarme una de las peores

hamburguesas que me he comdo. Matate @luly aloha
y @danielafril

luly_aloha
Totalmente de acuerdo con @danielafrily

@Eduardo Hz que pesima comida... es una lastima!




avilaburger -

Una merengada de Oreo para ti solito, porque esas
son las pocas cosas que no se comparten, y silo
haces es porque lo o la quieres mucho :-)

aracastro13 | claufand . victor_53 55

loregomezc B
Me gusta esa idea pri @franyig @ilicil
loregomezc

Dale en la tardecita @ilic11 @franyig

colinapaz
@mariakarlina
domiannyg

deliro!!!

| vanehidalgrilla
Diojjjj muerooo @stephihv yo la comparti contigo

@trancisco2706 1

marilopez2125 &
Que ricoooo!!

franyig

No u.u @ilic11

sayeghcristina

Una asi jajajaja @lya alejandra

valofi22

Para los ] @maurizioortiz

astvalentina_

@trances caaa

frances_caaa
@astvalentina trdeme una!

cpereirad

@valentinapd3

valentinapd3

Diosss @cpereirad v
cpereirad

@torreskathy1

M cpereirad

@johanalicausi

johanalicausi
Malaaaaa @cpereirad

camizambrano
No chama no puedo ¥ #oodporn
@belitaanabellag

apdr2013
@jdaniel 19
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| (&) avnabumer
B ren——

£Quién dijo que esperar es malo? Con estas arepitas
con queso esperar es lo maximo.

‘ andreaaaguilar , jojocorreiac . mauriabl5

camando28

@avilaburger una aclaratoria, el local nuevo que dicen
abrieron el Guarenas no es, ese local nuevo es en
Guatire. Favor corregir en la Bio de Avila Burguer.
Gracias.

m rebeparramerida
En Ia colita vale @mailyncedeno @carlospenalver
|
mailyncedeno
» A - v
8 Jajaja pronto pronto @rebeparramerida
@carlospenalver
|
m menvias
| @yurimalcantara @miguelyalcantara quiero arepitas
‘ con mermelada de aji dulce

: ‘ miguelyalcantara
MM Si vale un exitazo.... @menvias

AVILA BURGER — FOTO 37 — 31 DE DICIEMBRE

avilaburger

&
8L

(i
\

Nuestro horario de hoy para que cierren el afio como
se debe )

williamipe | juanfpalima , mirxsmarxs

m leonelys_ely
En que parte de guatire se encuentran ubicados?
@avilaburger

HORARIO 31 DE DICIEMBRE

gabrielcb90
@leonelys ely estan en castillejo dénde esta el hiper
plaza

c. CTOLON:

C. C PASED EL HATILLO DESDE LAS 12PM HASTA LAS 3PM
C.CVALLEARRIBA.  DESDE LAS 12PM HASTALAS 2PM _
C. C MANZANARES DESDE LAS 12PM HASTA LAS 4PM
LOS PALOS GRANDES: 'DESDE LAS 12PM HASTALAS 2PM _
LA CASTELLANA: DESDE LAS 12PM HASTA LAS 3PM
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avilaburger
hace 5 meses

®

Una Banquito Burger para celebrar que se acerca el

2014 %

@ mariacastrocastro .

269 others like this.

yayixf
Mi favorita

diegomartinezp
chachimartinezp

PRIl maritevillalba
B Deliciosa!

steff_f12
ebecbc

and

- nessita_24
Ayer fuimos a @avilaburger y no habia banquito para

llorar 11

romanpinzon67
Verdaderamente excelentes sus hamburguesas! Las

de hoy en el local de la cuadra gastrondmical!

maferrd
Estas son las que quieren @adriamaneiro
@tabianamaneiro

E adriamaneiro

Diossss siii esaaaa esaaaa @materrd
3] rebecbc

4 Er

'] rebecbc
4 Er banquito
ﬁ andreina1310
Mi preferida q rico quiero una..!

drrafaeldelgado
Dios! Jeje! @quijada adriana @gaby quijada

@albertoqc03

B gaby_quijada
@drrafaeldelgado anotada para el 09/01 jejeje
@albertoqc03

. vanemennechey
Mi tazaavorita

9 Leave a comment._..

>«
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avilaburger Seguir
¢Cudles deseos tienes para el 20147

marcof787 . servoclubre . isacarolina0909

rossanavalor
1 Volver a comer en

| dulcitasu
< Que tengamos paz, respeto entre los ciudadanos,
ad en nuestro pais, que no nos haga falt

pan de cada dia y mucha salud

nico6b
Una hamburguesa de @a

ESCRIBE TUS 5 DESEOS
MAS IMPORTANTES
PARA EL 2014

urger gratis
elflacoavila

Si todos deseamos lo mismo se hara realidad... Yo

deseo una hamburguesa gratis de

lisro23
g Una cena gratis ahi jajajaj

rger jaja

jagalejo

Montar una franquicia de en Lecheria.

h robertavillino
L™ Que cuando pida mi merengada de nutella me digan

que si hay

! susanailustrart
Paz para nuestro pais, unién y prosperidad.

saraloveraaa
Que pongan servicio a domicilio

ilay1980
que no te

nga que esperar 1 hora por una mesa en

manzanares

sofisoff_ccs

» £ Q se unan a apoyar el reciclaje en nuestra ciudad y a
la adopcion y esterilizacion de perros y gatos. Asi
como ayudar con los de la calle

manessita23
Que el #fvenezolano vuelva a ser mas EDUCADO,
RESPETUOSO Y HUMANO! #telizafio #happynewyear



AVILA BURGER — FOTO 38 — 31 DE DICIEMBRE

Estamos felices del afio que despedimos porq@

nos permitio llenar 8 muchos hogares venezolanos
de buenos momentos y riquisimas hamburguesas,
asi mismo recibimos el 2014, con muchas ganas de
seguir atendiéndolos y de ver esas sonrisas en sus
caras al entrar y al salir de nuestros locales, ademas
de las ganas de ver cumplir el suefio de que
nuestra Venezuela se convierta en el pais que
sofiamos. jFeliz afio nhuevo!

carloslirab . gaabrielmoreno , delrro

g E starquy
Son los mejores

« [Jolig dne
" Loa deaeo o gamilia-de Asila. Bungen
* *




5.3. FRANCA
FRANCA COFFECAKES - FOTO 1 -2 DE DICIEMBRE

@ francaesfranca

hace 6 meses

Extreme makeover ;)

» teresaverlengieri_a jos , ar
juli1405a and 77 others like this

&1 adrizerpa
% @jacopro

| betinamontagne
\& @francaesfranca extrano los coffee cake de
ustedesssss : (]

towisyuri
Pueden abrir una tienda en Chicago o New York? :D
besos, Yumi!

fjnegrin
v -
ﬂ anamariagt
¥ Me encanta!!
laulabradr
Deberian abrir una en Maracay/l.

E" | jeralpm
@humpor16

@ francaesfranca

hace 6 meses
Mmhhhh... Trio de canelones de acelgas, carne y
queso.

aromavensabores . brenda2199 | sofiayalaf and 60

gatolover62

ii anton_vip
@domingo19mf pendiente

e
ol
domingo19mf

Jajajajea @anton vip




FRANCA COFFECAKES - FOTO 3 — 20 DE DICIEMBRE ‘
& R : francaesfranca

e en plena firma de
autografos en Franca Las Mcdes

blancalfon , nita2105 . foxylady0420

angelmoraq
Van a vender los cds en la tienda? O sdlo por hoy?

Fos i francaesfranca
fﬁ Sélo por hoy, @angelmoraq

Jjohannachavezr
Siguen ahi?

FRANCA COFFECAKES - FOTO 4 — 23 DE DICIEMBRE
et e -2 fosg s francaesfranca

ba
=

Cofteecakes recién horneadas ;)

nelsonmolina212 . mgabypenalver , recoverytastesgood

lolefontalvo
@adrianborgo esto es franca! Dénde desayunamos |

nelsonfx

@misskundera

misskundera
Isonfx 0.0 ¥ !

ar
carlahernandeza

aramos0504 yo quieroooooo

orianaparedes
Uft, una de chocolate

olgavc0904

@andreinavitale

lorenanunez
@moniknu I

andreinavitale

Adiccién @olgavc0904

nelsonmolina212

a anca muy rico lo q venden y los locales
full relax. Hace rato estuve en el de Los Palos Gdes y
la atencion fue buena, pero los empleados hacen

mucha bulla y son algo desordenados, al menos hoy
a las 3.15 eso noté. Gracias :D

kikita115
Hola! Abren hoy 2 de enero @francaesfranca

caroletica
Buena para tu cumple @djstod




5.4. IN TRE
IN TRE-FOTO 1 - 11 DE DICIEMBRE

in_tre

Ayer distrutamos de la primera de muchas cenas de
Navidad con todo el equipo de #In Tre de La Florida y
Los Palos Grandes. Ellos trabajan diariamente para
brindarles a ustedes el mejor producto con una gran
sonrisa y asi alegrarles la vida. Gracias a todos!
Sigamos asi! #TremandamenteBuono

marianitarada , adrigascaso , albertomok

ikesanzve
@suayill @yeritson @mguerrerol @marialex86

suayill

Ame esas pizzas desde la primera vez q las probé!!
M1 excelente recomendacion hecha x @yeritson y
@marialex86 [ .. @ikesanzve @mguerrerol

rickyibanezv
Adonis regreso?

thianv
Sipi @rickyibanezv

lic) 5 .

IN TRE - FOTO 2 — 16 DE DICIEMBRE

in_tre m
Pronto vendran deliciosas sorpresas en #In Tre como
este stuzzichini siciliano. Un enrollado de masa de
pizza con finas rodajas de tomate, prosciutto,
mozzarella y albahaca. Excelente como entrada, lo
bautizamos Pizza Roll #TremendamenteBuono

#LaFlorida #LosPalosGrandes

in_tre . carladosramos . magda_nava

thamarysjl
Yo quiero! @in tre

beapardo
@in tre sabrosoooooo!!!!

leydelcast
Vamos a almorzar el jueves!!! @valennadal

valennadal
@leydelcast listo, es una cita bebé!!
leydelcast

@valennadal



5.5. LA PRALINE
LA PRALINE - FOTO 1 - 4 DE DICIEMBRE

- lapralineccs

Conoces nuestros calendarios de Adviento? Un
bombdn cada dia! Felicidad asegurada! Celebrando la
Navidad al estilo La Praline

1000sabores , suogonzalez , evixsc

«_| lapralineccs

#Navidad #chocolate #cool #bombones #elicidad
#instalike figersvzla figers

lapralineccs

Qué traera Santa?? Bombones para regalar!!

mariadlamarquez , marjocantos , cocinayvino

LE yalecita_c

Siii yo quiero @lapralineccs




LA PRALINE - FOTO 3 - 6 DE DICIEMBRE

Asi vivimos
la Navidad en
La Praline

-

2| lapralineccs m
i)
hace 6 meses

#Navidad #bombones #chocolate #igersvzla figers
finstalike #finstacool #cool #photooftheday #foodies

josmegala . dagmarmoreno . 1000sabores and 26 o

¥~ lapralineccs

hace 6 meses
DATO Este domingo 15/12 y el domingo 22/12
abriremos!! De 9am a 6pm. Asi que todos los tanaticos

de La Praline y #ChocolateLovers Los esperamos!

jarte ‘moreno , 1000sabores and 34

| #Chocolate finstalike #instacool #igersvzla figers
#tbombones #picoftheday #Navidad #chocolatier
ttcool

[ Leave a commen eos




LA PRALINE — FOTO 5 - 10 DE DICIEMBRE

- lapralineccs -seg

En un dia como hoy... Una taza de chocolate caliente
cae como del cielo!

josebrafajarte . aromavensabores , cocinayvino

| lapralineccs
#Chocolate #ChocolateLovers #Hot #HotChocolate
finstalike #instacool figersvzla figers

. joha_villamizar

@johnrafm

; johnrafm

B cueno compartido es mejor ) @joha villamizar

. joha_villamizar
@johnratm totalmente de acuerdo contigo :* pronto lo
compartimos :)

lapralineccs

Para nosotros lo importante es que ustedes se vayan
telices y regresen! Gracias 2 todos los
#ChocolateLovers y tanatic@s de #LaPraline

gingercolina | rjjjimenez . da_nah9 46 0

n yulenoguera
@luisr 7 Gorditoo, Que Regresemos! 17

carovasquezhif

Forever chocolatelover 7] LaPraline tan!!! 17 Mis
favoritos Venus Vanessa Tronco mi deleite Fabiola
Moka Avellana y por supuesto Carolina!!! 117 Jijiji

gracias principe por mis bombones ayer
@gustavo zorrillah

mgentil
Sin duda los mejoresi7
aevfmusic

@lapralineccs cual sera su horario por estos dias?
hasta cuando estaran abiertos?




LA PRALINE — FOTO 7 — 20 DE DICIEMBRE
lapralineccs

Ultimo viernes antes de celebrar Noche Buena! Que
tus dias estén llenos de alegria, buena compafiia y tus
bombones favoritos! Feliz dia!

Jjosebrafajarte | yalecita_c , alfredo_arcia

#.-| lapralineccs
“| #ChocolateLovers #chocolate #bombones #LaPraline
#Venezuela finstacool finstalike figers figersvzla

#instaVenezuela #Navidad

E aromesbakery
&1 Los mejores #bombones para #navidad 1

o mariadlamarquez
BB Quiero muchos asi, que ricos se ven

)

LA PRALINE — FOTO 8 — 25 DE DICIEMBRE

lapralineccs Seguir
Esperamos que todos hayan pasado una excelente
Noche Buena! Hoy les deseamos Feliz Navidad,
esperando que los buenos deseos y bendiciones
plasmadas en las cartas a Santa o al Nifio Jesus,

t lleguen a todos!

‘( ,’ 1000sabores , valenj137 . spamanosmaster




LA PRALINE — FOTO 9 — 28 DE DICIEMBRE

>

¥~ lapralineccs -seg

Tomar un rico chocolate caliente en una taza con el
disefio del gran artista @OnofreFrias no tiene precio...
Todo un lujo! #OrgulloVenezolano

maytebelsol . mariadlamarquez , patucha2012

~#.| lapralineccs
#chocolate #Navidad #instalike #instacool #igers
figersvzla #instaVenezuela #Venezuela #gifts
tregalos

(gl ess

LA PRALINE — FOTO 10 — 30 DE DICIEMBRE

o) lapralineccs @

La foto anterior son estas piezas de madera con forma
de semilla de cacao. Se abren y rellenan de
bombones! Perfecto para regalar :D

gingercolina , lenaswicz . da_nah9 and 20

~¢| lapralineccs

~~| #chocolate tinstalike tigersvzla ffigers
finstaVenezuela tinstacool #AfioNuevo #regalos
#gifts #cacao #Venezuela

() 3 e



LA PRALINE - FOTO 11 - 30 DE DICIEMBRE
o lapralineccs @

Saben qué es esto?

maytebelsol . taniayaritaguerrero . carlocassani

8 ycisne
Cacao!!t




5.6. ON THE WOK
ON THE WOK - FOTO 1 - 2 DE DICIEMBRE

onthewok

hace 6 meses

Cambiamos de look para iniciar la semana. Identifica
nuestro staff con las nuevas camisas #onthewok! Te
esperamos hoy, de 12 - 8pm!t 17

wedontworkfridays . barbieportto , mauterenzi a

rs like this

melaniesalcedo
Necesitan un local mas grande o abrir varios! :)

magalfonzo
|Il @oscarvelutini

soufigram
Aqui es Ia cena manana @cesarother

onthewok
Esta en nuestros planes futuros expandirnos a otras
localizaciones! @melaniesalcedo M1

- K

| angelfa6

fui a comer eran las 8:30 habia mesas disponibles,
comida, y no me atendieron porq ya iban a "cerrar”...
todos jodiendo pero con ladilla de trabajar

onthewok

Hola @angelt46. De nuevo, nuestros horarios
comprenden de 12 a 8pm de Lunes a Jueves y de 12
a10pm los Viernes y Sabados. Al acercarte en horas
comprendidas en los mismos, con mucho gusto te
atenderemos.

[ geryalarcon
| @mor8 7 me encantan!! ] yo quiero una!
[

@geryalarcon @carlosvelutini guardale una a gery!
\- geryalarcon
\ @carlosvelutini @mors viste!!

mauterenzi
Wow se ven geniales! Como se hace para tener una?

a wedontworkfridays

¥ @onthewok queremos unas!

onthewok

Hola @mauterenzi @wedontworkfridays pasen por el

local! Recomienden su plato favorito y participan por
una todas las semanas! Gracias

« I ¢

Q Leave a comment oo



ON THE WOK — FOTO 2 — 3 DE DICIEMBRE

)

=)

pvyanes , vimadera87  heythereandreaa 129 others

onthewok Seguir

onthewok

Te esperamos en #onthewok, listo para llevar!! Donde
tu salud y economia es nuestra alegria. 1171
fccscomealwok

Jjodaylirica
A qué hora abren??

onthewok
Hola @jodaylirica hoy abrimos de 12 a 8! Te
esperamos

jodaylirica
Perfect, gracias!
eveq29

@pousser este es el sitio de comida china que te
comente. Ve la presentacion

cattyale

Cierran muy temprano |
adrivgm

@vprieto2

§ lali_rg
) @andres0165 mira son estos

tabacco_f
@jgramirez97 miraaaaasss "."M!

| oscarmunoz987

@ramondnc mira chamo, pa que vayas.

maryatrini
De esto es lo que te hablaba el otro dia @lucero268
melissagomezdt

@beadeleca sii!! Abriran los lunes??

onthewok
Hola @melissagomezdt! Si, abrimos de Lunes a
Sabado.

christinemmy

@onthewok chicos hoy estan hasta las 10772
ortizglory

@brianpereda @sindypadron

y meywongi2

Gracias x resaltar nuestras raices

.| torrealbacarlos

Yy

@porcaracas
marianitafer
@juandosr
marya0711

@chavezhernan

monicarrerog

Quiero comer aqui! @l navas



ON THE WOK - FOTO 3 -4 DE DICIEMBRE

‘ onthewok
#Onthewok llegé a la radio hoy a través de 95.5! 1]

onthewok , stephssg , emiliobos

mariamanzoni
Por que no avisaron? A que hora lo pasaron???

joffreaguirre
Disculpen punto de referencia para la direccion

E‘ onthewok

Hola @joffreaguirre! 1ra Av. con 1ra Transversal de
Los Palos Grandes. Diagonal al Hotel Altamira Suites,
al lado de Iz licoreria La Fuente.

B &

armandovelutini
W Fue en vivo a las 4pm @mariamanzoni @vsiervo no
queria publicidad

83 mariamanzoni
Que chimbo el @vsiervo

|§! onthewok ‘Seguir |

95.5 come al wok en @ wok! Y tuf?

onthewok . aromavensabores . jossca

geryalarcon
@carlosvelutini @vsiervo Il Props!
| andrea_or
"W 1 @carlosvelutini @vsiervo

E darilinares
Wujuuuuu




ON THE WOK — FOTO 5 - 10 DE DICIEMBRE

“ “ B lo a an nn n 0 s -
I hace 6 m ¥

.blogspot.com

Ya viste el post de @ostwaldguillen en su blog
ffunblogbastardo métete ya en

A HOM E v hitp//ostwaldguillen.blogspot.com y conoce mas sobre

nosotros 117

richurtado . samuh , armandovelutini and 31 others

martes, 10 de diciembre
d e 2 0 1 3 E :eraii::i:zs buenos dias hoy abren?:D cual es su

numero para pedir informacion?

onthewok
. r Hola @mariiabea! El dia de hoy no abriremos. El
HOy en el Slllon numero de contacto es (0212) 285.42.28.

emprendedor: On The Wok
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onthewok

hace 6 meses

Le informamos a nuestra distinguida clientela que el
dia de hoy 17/12/2013 y mafiana 18/12/2013 NO
ABRIREMOS por motivo de remodelacion.

@ tatidelgador , vimadera87 . rovellj and 24 others like this.

3

rovellj
Y el domingo fui y tampoco abrieron —(

annavazquez
Los domingos no abren @rovellj

veroh91
@onthewok mafiana abriran 777

mingyot
Buen dia el sabado 21 estaran abiertos ? Gracias
@onthewok

' ferdebenito
Buenas, diganme que pudierob solventar el
inconveniente y por ende abriran hoy @onthewok

radames20
Buenas tardes hoy jueves abriran? @onthewok

beatrice_machado
Hoy tampoco estan abiertos! -

rip1976 -
buenas tardes hoy abren?, tienen delivry @onthewok

mingyot
| Buenos dia mafiana abrirdn? @onthewok

onthewok

Hola @mingyot @ferdebenito el dia Sdbado si
abriremos. No tenemos delivery aun @rlip1976, te
esperamos por el local! 177

celmigenes17
El 26/12 abriran ?

conniemot
El 26 abren 172

onthewok

@conniemot @celmigenesi7 Feliz Navidad!

Regresamos en Enero #AIWok con mucho mas sabor
para tu Noodlebox preterido! Nos vemos en el 2014!
#CaracasComeAlWok S

9 Leave a comment LR
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onthewok m

T s -Q Th

Feliz Navidad Wokeros! T Es momento de compartir y
distrutar con nuestros seres queridos! Los esperamos
en el 2014 con mas energia y mucho mas sabor para
que disfrutes de tu noodlebox preterido!
#RegresamosAlIWokENnEnero #caracascomealwok

misifusita . armandovelutini . diegopitreosta and 52

alihunck
@womandelcallaoo @cucuhunck si salieron de vacas

Y PROSPERC

andreinacrl
Vamos a ver si en el 2014 llegamos antes de las 8
@eduardoparra0l

susanailustrart

.
cucuhunck
Pues sera proximo afio @alihunck @womandelcallaoo

Estan en la lista de cosas por hacer en el 2014

Te ESPERRIIOS N EL201

PARA BRINDARTE LOS MAS
RICOS SABORES

biancaramosp
Quiero ir antes de que acabe el afio expliqguenme
como llegar :( portaa @onthewok

Entu Noodlebox (MM ﬂ vivilunares a

Siguelos por aqui @adrilunad4

daliaespina
Holaaaa que dia de enero abren? Acabo de pasar por
allly estan cerrados :- @onthewok

daliaespina
Holaaa que dia de enero abren?? Acabo de pasar por
alli y estan cerrados? - @onthewok

olgacatanho04
Para que tienen instagram si no van a responder a las
inquietudes de sus clientes ? :/ #Fail @onthewok

‘ onthewok

Ii_‘ Hola @daliaespina y @olgacatanho04, nos
encontrabamos de vacaciones, a partir del Lunes 6
de Enero seran retomadas las operaciones. Feliz Afio.

d olgacatanho04
Ok perfecto.. Gracias ! @onthewok

on




5.7. PINCHO PAN

PINCHO PAN — FOTO 1 -1 DE DICIEMBRE
! ;

5 vy .

iBienvenidos a Pinchopan... Y se divertiran! *tan tan
tan' #pinchopaneando

giselapdg , andreinavs , danielramosh 43

. fcontaris
#pinchopaneando

pinchopan Seguil
Trabajando cada dia para estar mas cerca de mas
Pinchopeople ;Quién sera el primero en la fila cuando
inauguremos? o/ #SantaPaula #Pinchopan
#ComingSoon

bliki_bliki 2
Yooooo ]

omi_hussein
Los esperamos pronto! @michelalwan @gianmazzei
@kco85 TN

pinchopan
@bliki bliki Siiiii! Te guardamos puesto entonces,
Yolanda! :D jQué ansiosos estamos!

marigabs71
Myooooo @pinchopan

danilyptus
Cuanto taltaaaa quiero bajar caminando por mis
pinchos de lomitooooooo @pinchopan

nina141284
Mira donde van a inaugurar @pinchopan amiga
@adital207

pinchopan

@danilyptus daniiiii siii jHasta en pijama puedes ir,
porque sera tu nuevo hogar! :D jFalta poco! Antes de
tebrero esta listo *brinquitos de felicidad"

pinchopan

@marigabs71 jMaryyyy! iDefinitivamente, no dudamos
de que seras la primera! :D jQué emocion! {Nos
vemos pronto :)!

ﬂ marigabs71
Exitos miles] @pinchopan han trabajado duro M

A davidaguiart
Vamos pa' esa! @pinchopan @marialemilano

@jorgeiregui @randyromero22 -
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t 61 5
La perfeccién no necesita filtro ¥ #ArabianFood
#Pinchopan #Pinchopaneando #ForeverGorditos

iviml17 . ohmycay . izaack17 and 50 othe

jocelinblanco
@clocovarrubia jueves de @pinchopan?? Jajajjaa

gretaofernandez
@gabrielavml nos hace falta

. carlotamariamatos
Hambre 71

pinchopan m

.

iLa cena estd servida! *todos salen corriendo a
Pinchopan como si no hubiese mafiana* \o/
#pinchopaneando #pinchopan #Foodporn

#ForeverGorditos #arabianfood

ohmycay , oswaldobaloa , jimmytkaawi and 38 ¢

pinchopan
Esta es la cena de @jhonyalexander jCorre, Jhony!
Antes de que te Ia quiten :p

pinchopan @

.
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pi

oh

&
2
M

hi
El 7
venir a celebrar esos votos con un almuerzo como
este ¢Te anotas? Hoy abrimos hasta las 5pm jOtra
razén mas para votar temprano! #Vota

6 m

Pinchoplan indiscutible de hoy es votar y luego

nchopan . mayhellc , oswaldobaloa and 37 others like

gabostro
Como se llama ese plato?

mayhellc

@marilop204 @krr84 @yencygo algo asi es que estoy
pensando xD

yencygo

OMG! @mayhelic espero con ansias llegar a ese
momento!

jq krr84

@mayhellc @yencygo ufffiiffif... Cuando es la cita para
gordear?

pinchopan

@gabostro jHola gabo! Ese es el plato mixto con
kibbeh en sustitucién del arroz con pollo jPuedes
personalizarlo como desees! ) {Delicioso!

pinchopan

@yencygo @krr84 @mayhellc @marilop204 jLas
esperamos! {Nada mejor que un reencuentro de
amigas, muchos cuentos y buena comida! ;Cuando
vienen?:)

gabostro

Pincho pana ;) @pinchopan

pinchopan Seguir

o soe
pinchopan
hace 6 S

Esta foto no lleva titulo porque simplemente las
palabras sobran... #pinchopan #pinchopaneando
#torevergorditos #foodporn #arabianfood

mycay , danelysduran , rafaelantolinez18 and 41

dougmorenoc

Pincho? Jjajaja

pinchopan

Jajajaja no, muy basico, creemos que lo que mejor lo
describe es "felicidad ultra infinita delicioflomiii”
@dougmorenoc ;)

dougmorenoc

pues @pinchopan

apetricca
@daniandre8

michperticarari

El fomiiii le da el toque especial jPronto voy por uno
de estos! YUV

pinchopan

iJajajaja asi es, Michi! {Ese fiomiii es como la salsa de
ajo de ese comentario! {Te esperamos con ansias! :D
@michperticarari

solgarimliendo
@karimjh
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pinchopan m

hace 6 meses

Tengo hambre pero me da fastidio salir :(
iPINCHODELIVERY AL RESCATE! \o/ #Pinchopan
#Pinchopaneando #Delivery #ArabianFood

izaack17 . soniesca22  luisianareinaparra i 77 other

tucusitastutus
Llegan hasta santa fe cual es el numero?7?
@pinchopan

carlotamariamatos
Tambien llegan hasta san antonio de los altos?
@pinchopan @omi hussein deberiaaaaan......

apetricca
@daniandre8 1 yoooo quiero

nathaliedelpino
Hasta dénde llega el delivery?

ﬂ marigabs71
@omi hussein @pinchopan y llegan hasta el tigre? [

pinchopan

@tucusitastutus jHola chicas! Sii llegamos hasta santa
te ) el nimero es 0212 9912845 jPinchodelivery al
rescate!

tucusitastutus
Quee emocionnn pronto llamare graciass
inchopan

pinchopan

recien hecha y calientita no nos permite enviarles la
cena fria a lugares lejanos! jPero venganse a Ccs que
aqui las consentimos! :p @carlotammatos @marigabs71

pinchopan

@nathaliedelpino jHola nathi! Llegamos a Santa Rosa y
sus zonas cercanas como Santa Fe, Valle Arriba, San
Roman, Las Mercedes, Santa Inés y también a
Terrazas del Avila ;Cudl te queda cerca? Los numeros
son: Santa rosa: 0212 9912845 y Terrazas: 0212
2425377

gerardoaleon
Trabajan solo con efectivo? -

caroalca
Omg! La mejor noticia de la vida!

caroalca

Diganme que llegan 2 la calle Suapure de colinas de
bello monte? Un poquito mas arriba de la embajada
de EEUU, Sino tienen que llegar como sea jajajaja

-

nathaliedelpino

Vivo en el cafetal! Espero que abran pronto el de

Santa Paula! ﬂ
dulce_castillo -
@ha davila algo asi para llevar?

ha_davila
Uff! Y un sahwarma mixto, por favor! @dulce castillo

pinchopan

jHola Gerardo! jSi, el delivery es solo con efectivo
pero si te acercas a los locales aceptamos tarjetas :)
@gerardoaleon

pinchopan

iJajajajajaja hola Caro! iSii, llegamos a Valle Arriba, si
estds cerca podemos llevarte tu pedido ;)! jHoy no
tenemos delivery pero cualquier otro dia llamanos al
02129912845 y te llevaremos felicidad a domicilio! ;)
@caroalca

H jenniferli2
Llegan a lomas del avila?

E jenniferli2

") @pinchopan

pinchopan

iHola Jenni! {No :( el pinchopan de la UNIMET solo
llega hasta terrazas del avila! jPero siempre estamos

esperandote con los brazos abiertos en todas las
sedes! :) @jenniferli2
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pinchopan
hace 6 meses

La unica forma de asegurarte de que nada salga mal
este viernes 13 es con un cuatro sabores bafiado en
salsa de ajo ;Quién esta de acuerdo? #pinchopan
farabiantood #orevergorditos #pinchopaneando

@ luis_villalba , forevergorditos , carlotamariamatos and
62 others like this

agasparri =
Traeme unoooooo &libigilb

‘ ‘ libigilb
lﬁi Jajajajajaja yo tmb quieroo @agasparri

ofl desireeaB7
Elena mira estooo @yumairaelena

carito2908
Miraaaa @gera fare

m gera_fare
Vaaaamos!!! HOOOOY! @carito2908

mariantonietams
Amoor miraa que ricooo ah? @leole73

leole73
@mariantonietams xke me haces estoooo mi
amooorrrr jajajaja yo con un hambre candela

Ll

y comment 9.

pinchopan
hace 6 meses

El gusto de la vida se traduce en — Sandwich de
Falafel #pinchopan #pinchopaneando #arabianfood
#foodporn

¥ izaack17 .y«

osmarlymena . marybeldefreitas and 53
I s

necocampos -
@pinchopan monten uno en Maracaibo por favor 1

isa_rossi2801

Quiro esto jeje @jdini
draorellana
@karensheydell

pinchopan

iNelsooon! :D tienes razén ;Cémo es posible que no
estemos en la ciudad en que mejor se come del pais?
iHay que tomar cartas en el asunto! jOjalé pronto
estemos por alla! ;) @necocampos

iE} jessikasuarez18
| M| Estd bien llevame
i | jessikasuarez18 =
| | Esta bien llevame @anamarian29

mil985

@robertp1703 se me hace agua la boca.. vamos por
ellos Jajaja

e
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Sd

pinchopan @

Dicen que un plato mixto es la cura para el mal humor
de los lunes, dicen que te deja una sonrisa por 48
horas. DICEN #Pichopan #Pichopaneando
#ArabianFood #ForeverGorditos

izaack17 . fooodiie , malela1173

sashahadi
@cltoro

)

pinchopan E

¢A quién no le alegra cada vez que esto se presenta
ante ustedes? jTodos los caminos a Ia felicidad
terminan en una alfombra como esta! ;Verdad? :D
#pinchopan

a yreneb
Siiiiiiiiiiii z)

pinchopan
jAsi se hablaaaaaa @yreneb! \o/

m alepamphil
Vamoooos por el round 2! @garaisq

davidaguiar1
Ya abrieron en Santa Paula?

Bl pinchopan

No, David, estamos casi listos pero afinando los
ultimos detalles jA principios del 2014 sera el gran
momento! :D @davidaguiari jLes avisamos por aca!

? nayiveh

K| @pinchopan creo que mucha gente esta esperando ~ *
esa gran apertura en Santa Paula, es mi zonay creo
que matare mas de un antojo alli. Me encantan!!!

pinchopan

&N Asi es @nayiveh! ;Te guardamos el primer puesto en
la cola de apertura? :D 'miles de pinchofans mueren
de celos con esta propuesta’ :)p

micheanette

a @pinchopan buenasss como estan me pueden dar su
direccion exacta q no me ubico porta

P pinchopan

Li". jHola mich! Estamos entre la 2da y 3ra transversal de
Los Palos Grandes, a unos metros de la plaza y
diagonal al Excelsior Gama {Te esperamos pronto!
También estamos en la Av Victoria y en el CC Santa
Rosa de Lima ;)

e pinchopan
¥micheanette

on
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pinchopan

h 6 meses
Al que no le provoque este Kibbe horneado con
Tabule {Que lance la primera piedra! #pinchopan
#pinchopaneando #arabianfood

izaack17 , jasinemi , mariakhaouli

pinchopan ]
Plato de una de nuestras clientas consentidas
@vanesommelier

mariatecavi

s Yo quieroooo!!!
lauraschb
@yreneb

pinchopan
iAqui te esperamos @mariatecavi! :D jTienes que
probarlo!

antosanchez85

mariatecavi

Me encanta el kibbe. Es una de mis comidas tavoritas.
Ahora no estoy en Caracas pero en cuanto vaya por
ahi prometo acercarme. ||

mariatecavi
Y el Tabule me chifla 7]

pinchopan

iMariiii! jAqui te esperamos con los brazos abiertos
siempre! {Y mira que lo prometiste en época
decembrina, y esas promesas son irrompibles! :p
@mariatecavi

PINCHO PAN - FOTO 13 - 26 DE DICIEMBRE

pinchopan

Sindrome de abstinencia— Ia terrible sensacion que
experimentd nuestra PinchoPeople los dos dias que
cerramos jPero tranquilos que ya abrimos! :D jVengan
por todos los shawarmas que no se comieron estos
dos dias! #pinchopan #pinchopaneando

estefaniafernandez1902 , mariakhaouli , danielramosh

| josmerita ™1
= B Compré comida para llevar en ese local preciso el 23
de diciembre en Ia noche. Pedi dos shawarmas de
lomito, que en realidad resulté ser una carne horrible
con pellejos por doquier y los falafels que pedi
estaban crudos. No entendi porque la comida tan
mala @pinchopan #tail

pinchopan

iHola Josme! {Nos apena mucho saber esto! {Ese tipo
de servicio no es ni siquiera cercano al que nos
caracteriza! ;Quisieras aceptarnos una invitacion a
comer a partir de enero? {Un plato mixto cortesia de
la casa para pedirte disculpas con lo que mejor
sabemos hacer: la comida! Disculpanos el mal
momento y esperamos que aceptes nuestra
invitacion! ;) {Envianos tus datos, porfa!

pinchopan
@josmerita

frankdamn
Yo podria jurar que quien esta sentada de primera alli
es @patielena brito




PINCHO PAN — FOTO 14 — 29 DE DICIEMBRE
i ﬁ ’v_‘ e I =

pinchopan
hace 5 meses

El 31y ro no abrimos asi que les recomendamos
evitar el sindrome de abstinencia y que aprovechen
de venir mafiana a buscar provisiones suficientes para
esos dos dias #PinchopanTeCuida jPinchopanero
prevenido vale por dos! #pinchopan

jasinemi , oswaldobaloa , mariakhaouli and 46 ofl
pinchopan
iGracias a la genial @brida08 por la foto! :)

marigabs71
Mmmmm que ricoooooo!!! @argenispb vamos el fin
Que vieneeeeee!l!!

gabyvera
Lo maximo!t

dulce_castillo
Un snack @ha davila <3

ha_davila
Uft me encanta! @dulce castillo

dulce_castillo
| Tenemos que agendar @ha davila

pinchopan
:Qué dia de Ia agenda tiene nuestro nombre escrito?
:D @dulce castillo @ha davila

PINCHO PAN — FOTO 15 — 30 DE DICIEMBRE

7

pinchopan Seguir
hace 5 me
¢Vienes por el Ultimo del afio? {Mafiana tenemos que
irnos a poner bonitos para recibir el afio y no abrimos,
aprovecha hoy! #pinchopan #arabiantood

ohmycay , fooodiie . danielramosh and 34 oth

paulsequera
El restaurante mas

paulsequera
Rico del mundo se los recomiendo

pinchopan

iGraciaaaas por recomendarnos y hacerlos el honor
de ser llamados "el restaurante mas rico del mundo”,
paul! :D tenemos los mejores clientes del mundo!!
@paulsequera




5.8 TECONTE

TE CON TE CAFE — FOTO 1 - 2 DE DICIEMBRE

=, ~a

)| teconte_cafe @
o

hace 6 meses
Inicia la semana con una ensalada: Corazon valiente
ftecontecafe

anaiotero . edgarnava71, ppetrica and 26 others like

teconte_cafe
te-t8 R
Foto de @ytrincon07

1} natarmc
,J Esta semana voy por que voy!!

teconte_cafe
Bl iExcelente! Esperamos ver totos de lo que pidas :D
@natarmc

# teconte_cafe
kil 2 [ Segur |

hace 6 meses

;Qué hamburguesa pediras hoy? ftecontecate

liderg12_sonia , alexdlima . ppetrica and 61 others like

teconte_cafe
te-té ¢
Foto de @vodkath
. yoneiderchacon
ja. para el fin, -la dieta-
i alejandrabor27
Es la mejorrrr

P pattypict
@maxitort ]
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teconte_cafe
e

iHora de comer! Opta por una de nuestras ensaladas

ftecontecafe

edgarnava71, ppetrica . andreamdavalillo and 66
. teconte_cafe
te-té =
Foto de @smaureen5

desi0788
@mervinb 86

teconte_cafe

H
B

iUn dulce porque mafiana es viernes! ftecontecate

estefanylugo_ , edgarnava71 . eucarynriveroo 53

teconte_cafe
Foto de @tatagcavalieri {Gracias!

ﬁ prodrojas

@kathycordova debes venir !

karuditrani
Como pa cuando ? @gabogarcia83 @jose694

@erikapinto26 @danyberdicchia @jose694
ﬁ kathycordova
Anotado @prodrojas

: &1 tatagcavalieri
3 Divinooo

on

]- #TECONTECAFE
: |



TE CON TE - FOTO 5 - 6 DE DICIEMBRE

E teconte_cafe

hace 6 meses
La cena de hoy. {Te esperamos!

¥ nandol86 , andreamdavalillo , michdaya and 70 o

] sayinciarte
Ja @teconte cafe farmamortal #mitavorita y de
@alexismorantel

teconte_cafe
Foto de @yasnaveda

marycruz_yori
La mejor

sth0406
Yo quiero @desivivass

i mabelenfariap
| Mmmm provocaaa ir a comer a @teconte cafe sio
no? @nandol86

teconte_cafe
Siii o/ @nandol86 @mabelentariap ;Cuando se
acercaran?

hace 6 meses

uir
teconte_cafe

Dos toques si te provoca una ensalada como esta
ftecontecafe

@ yulireyess , angrodriguez24 . mayibalza and 59 others

like

. teconte_cafe

te-té _

Foto de @coralull

\’ Q| martinezandreac

|| @karolinaperezc cuando vamos bb?

ﬁ karolinaperezc
W™ Cuando quieras ami @amartinez16 se ve simpatico!
shirlyrosales

OMG mi favorita.. "Los Otros" con mostaza y miel es
perfecta!

teconte_cafe
@amartinez16 @karolinaperezc Podrian acercarse
esta semana [ jNo creen? T
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teconte_cafe Seguir
te-té ) i

61 s

iLa recomendacion del dia! ftecontecate

vanessarobertis , edgarnava71 . ppetrica and 42 othe

teconte_cafe
te-té 2
Foto de @diosarte
[ diosarte
Ganadora del oscar sustituido el jamon x almendras
fileteadas ffteconte complace los gustos de los que

somos #vegetarianos por eso 17

' [3.] diosarte

Lﬂ] @teconte cafe gracias

teconte_cafe
@diosarte Nos alegra que te guste 1]

habia puesto de estacionamiento @elbaatienzo

elbaatienzo
Yimmy yummy @jannybrett

@ jannybrett
| Mira las ensaladas de @teconte cafe lastima que no

@ teconte_cafe

hace6r

{Se acerca el almuerzo! ¢Hoy qué pediras?
ttecontecate

edgarnava71, ppetrica , josuearcia and 28 o

#TECONTECAFE

s

soe




TECONTE -FOTO 9 - 12 DE DICIEMBRE ‘
teconte_cafe @

¢A quién le provoca una ensalada como esta?
ttecontecate

glagys1810 . ppetrica . astrid_grey

w teconte_cafe
Foto de @genesisdoumatt

zorislem
Hola quiero saber a que hora cierran?

teconte_cafe
@zorislem ;Estas en Maracaibo o Caracas? |

anliquintero
@sotohey

® L TECONTECOFE

teconte_cafe

iPara hoy! ;Quién quiere uno? ftecontecafe
rina_rojas , inesc5 , diegotorresr_

teconte_cafe
Foto de @johelmejiaq

andrepadron
@venemontenegro
; I venemontenegro

@andrepadron

andrepadron

| roblarav
“ #masbuenoo [l @leidym20

g' leidym20
j Vente rapido @roblarav Tl
| roblarav

“ M1 @leidym20

1l

#TECONTECAFE




teconte_cafe Seguir
hace 6 meses

iLa mejor manera de empezar la semana! ftecontecate

te-té

yelitthza . bambinoeventos . josuearcia and 59 others

. teconte_cafe

te-t8 Y 4

Foto de @joycecamejoi3

[=__| liderg12_sonia

. Mi lugar preferido..!!! Comer compartir y hasta un
buen vino..

hace 6 meses

)| teconte_cafe
te-t8

;Quieres una entrada asi? Pide un Mana ftecontecate

aeperez91, wendy28  david30_06 and 80 others like

teconte_cafe
te-té ~
Foto de @marcopulgarg
 vickyjdg
@verum ya te tengo los tacos listos
iﬂ yuripatricia_
| @marulu31 Aahhhhh

chana_melean
Se ve buenisimo!!!!

Jjhonatanduran1
son excelentes esos nachos, se los recomiendo.

: teconte_cafe
te-té =
jLos esperamos!

darwin_acosta09
@mgmi19 se ve sabroso




teconte_cafe

hace 6 meses

iHora de refrescarse! ftecontecate

@ yelitthza , gab dina15 , kathlynsi and 36
others like this
. teconte_cafe ©
te-té o2 2
Foto de @mariaoct
mariaoct

9 Espectaculaaaar
ledysparra
Cual es el horario? @teconte cafe

teconte_cafe
Hola @ledysparra ¢en qué ciudad te encuentras? :D

H Leave a comment. LR LS

| teconte_cafe Seguir
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hace 6 meses
Un "Los tres chiflados" para la tarde de hoy :D

#tecontecafe
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@lizzaniasanchez @katyjaimes MMM
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ok dos por favorrrrr @teconte cafe

‘ | yuripatricia_
| @marulu31

teconte_cafe
il 7 ;irresistible verdad? Hoy es un buen dia para darse
gustos como este jajaja

shirlyrosales
Es el mejor

manuelguanipa
El antojo @andremoncadae jajajja

Jjricardosr
Tipo asi para el desayuno @indra fabiola @karla sofi
®
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;Cual pediras hoy? ftecontecate

gaboo_27 . tavocioso . globosanteya an
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iBuen provecho! ftecontecate

aeperez91, edgarnava71, ppetrica anc
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Foto de @alexdlima

% astridaacostal
@alexdlima y no invitas no?
ale?(dl.ima

A Te invito hoy despues del gym
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iFeliz Navidad! #tecontecate

sonidocaracas , ppetrica , belapirela
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;listo para abrir los regalos?
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ilrresistible! Tienes que probarlo ;) #tecontecate

beitacz . venecups , thairyf24
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Como se llama para pedirlo[T1717
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Refréscate con una de nuestras infusiones. ;Cual
prefieres? #tecontecafe

marylna , edgarnava71, josuearcia = 2
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hace 5 mese

jAlégrate! Es viernes :D #tecontecat

venecups . ricardoman87 , edgarnava71
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elbaatienzo
Quieres @jannybrett
jannybrett
@elbaatienzo [ldemasiado buenos

libanocucho
ﬂ Chao dieta
gabycegarra
Que ricuraaaaaa fforeverXL
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