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RESUMEN

La presente tesina trata sobre la publicacion de Wong en redes
sociales por el Dia de la Familia Peruana, la cual tuvo como objetivo general
el medir el grado de aceptacion de la publicacién, y como objetivos
especificos evaluar el contenido, y la posicién de Wong luego del retiro de

la mencionada publicacion.

Para alcanzar los mencionados objetivos la muestra utilizada fue no
probabilistica por conveniencia, compuesta por 100 jévenes que vieron la
publicacién de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia Peruana,
gue viven en los distritos de Miraflores, Barranco, San Borja y San Luis,
donde, ademas, las variables de segmentacién fueron: sexo (hombres y
mujeres), y edades (jévenes entre 20 a 35 afos); la técnica que se utilizd
fue |l a encuesta per onyl elo fidrfumtareu me:n f a

cuestionario elaborado por ocho preguntas cerradas dicotomicas.

Finalmente, se llegd a la conclusion que el bajo grado de aceptacion
de la publicacion de Wong por el Dia de la Familia Peruana causé que fuera
retirada de las redes sociales, asi como, que el contenido de la publicacion
de Wong fue inadecuado debido a que los usuarios consideraban que la
familia mostrada no reflejaba a una tipica familia peruana, y que la posicion
de Wong luego del retiro de su publicacibn en redes sociales fue
inadecuada debido a que no contaban con un plan de gestion de crisis

establecido.

Palabras clave: Wong, redes sociales, grado de aceptacion, contenido,

posicién, community management, Facebook, Twitter.



INTRODUCCION

La celebracion del Dia de la Familia Peruana se instaur6 por el ex
presidente Fernando Belaunde Terry, un 16 de setiembre de 1982,
mediante decreto de ley N°23466, cuya finalidad era transmitir los valores
representativos como el respeto y la solidaridad de la familia e involucrar a
todos los sectores de la sociedad para resaltar la trascendencia social y la

identidad cultural.

Asi fue que, un sabado 9 de setiembre de 2017, un dia antes de la
celebracion del Dia de la Familia Peruana, la empresa Wong compartié en
sus redes sociales un contenido referente a esta, contenido conformado
por un texto haciendo alusién a la celebracion por venir, ademas de la
imagen de una familia, siendo esta Ultima altamente criticada por el publico
en redes sociales, ya que segun muchos la familia mostrada no iba acorde

a la realidad nacional.

Esto gener6 una gran cantidad de criticas por la publicacion, que
inclusive lleg6 a ser protagonista de notas en distintos medios informativos
web como peru2l.pe, rpp.pe, utero.pe, publimetro.pe, entre otros. Lo que
terminé por obligar a Wong a retirar el contenido compartido luego de un
par de horas de publicarse, ademas de tomar la decision de no
pronunciarse acerca del hecho, decisién que fue resaltada por los medios

mencionados anteriormente.

Esta investigacion es muy importante ya que detallara el inicio de la
crisis de Wong en redes sociales, ocasionada por el contenido compartido
por el Dia de la Familia Peruana, ademas de identificar la razones por las
cudles se dio esta crisis, asi como las acciones que debié haber tomado
Wong en esta situacién. Asimismo, también pretende servir de guia, para
el desarrollo de un plan de gestién de crisis, a los futuros comunicadores

interesados en desempeiiarse profesionalmente en las redes sociales.

Para su presentacion, este informe ha sido dividido en siete

capitulos; el primer capitulo esta referido a la descripciéon de la situacién



problematica, asi como el planteamiento de los problemas, objetivos e
hipotesis.

El segundo capitulo trata sobre la perspectiva de distintos autores
acerca del desarrollo de las variables mencionadas en esta investigacion,

ademas de su actual evolucién en nuestra sociedad.

Luego, en el tercer capitulo, se veran a detalle cual fue la
metodologia y técnica utilizada en esta investigacion para mas adelante, en
el cuarto capitulo, mostrar los resultados de este informe, los que contienen
una serie de tablas y graficos, ademas de una breve discusion de los

resultados obtenidos.

En el quinto capitulo, se desarrollaran las conclusiones y sus
respectivas recomendaciones en torno a la problematica tratada en esta
investigacion. Ya en el sexto capitulo se haran mencién a las referencias
bibliogréficas, importantes para la identificacion de las publicaciones

mencionadas en esta investigacion.

Finalmente, en el séptimo capitulo, se encontraran los anexos, los

cuales complementaran el desarrollo teérico de este informe.



CAPITULO |

DEFINICION DEL PROBLEMA, OBJETIVOS E
HIPOTESIS



1.1 Descripcién de la situacion probleméatica

El problema tratado en la presente investigacion es el bajo grado de
aceptacion de la publicacion de Wong en redes sociales, Facebook y
Twitter, por el Dia de la Familia Peruana, la cual, luego de unas breves
horas de publicada, fue retirada de las plataformas digitales debido al
rechazo y criticas de la mayoria de internautas, quienes indicaban que la
imagen compartida no iba acorde a la realidad nacional, debido a que,
segun usuarios de redes sociales, la familia mostrada en la publicacién no
reflejaba una familia peruana. La publicacién inclusive fue protagonista de
notas en medios periodisticos digitales, donde se informaba acerca de la
gran cantidad de criticas negativas de los usuarios de redes sociales hacia

la publicacion.

Y es que, al generar contenido para redes sociales, las marcas no
pueden cometer el fatal error de creer que el contenido sera solo visto por
Su publico objetivo, ya que, sea patrocinado o no, este podra ser visto por
todas las personas que estén presentes en las redes sociales donde se
comparta el contenido, y entre ellos, puede que se encuentren usuarios que
se sientan atacados u ofendidos por algun elemento de la publicacion, ya
sea por estilo de redaccidn, las imagenes, o el mensaje, lo que podria atraer
comentarios negativos en la misma publicacion, y, en el peor de los casos,

se genere una crisis en las redes sociales de la empresa.

Adentrdndose mas en el contenido de la publicacion, se encuentra una
imagen totalmente inadecuada, esto debido a que, segun las criticas de los
usuarios de redes sociales, la familia mostrada en ella no representa a una
tipica familia peruana, y esto se comprueba al observar los rasgos étnicos
de las personas en la imagen, e inclusive en los alimentos servidos en la
mesa, los cuales tampoco representan una tipica comida peruana. Tal vez
la familia en la imagen represente a una que acude a los supermercados
Wong, pero no se debe olvidar que el medio donde se publico el contenido

no solo llegaria a estas familias, sino que también pudo ser visto y
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comentado por todo aquel que contaba con acceso a internet y un perfil en

Facebook o Twitter.

A todo esto, se suma el hecho de que Wong, luego del escandalo
mediatico que gird en torno a su contenido compartido, la Gnica posicion
por la que opt6 fue la de retirar la publicacién de sus redes sociales y no
pronunciarse acerca del tema, ni emitiendo un comunicado aclarando su
posicion como empresa ni disculpandose con los usuarios que pudieron

sentirse ofendidos, o inclusive discriminados, con el contenido publicado.

Esto ultimo demuestra la falta de un plan de gestion de crisis
establecido, o, de haber tenido uno, de no haberlo ejecutado eficazmente,
ademas, deja en evidencia el poco criterio de los administradores de las
redes sociales de Wong, quienes prefirieron ignorar lo sucedido y actuar
como si nada hubiera ocurrido el dia que se compartié la publicacién por el

Dia de la Familia Peruana.

1.2 Problema General y especificos
Problema General

- ¢Cual fue el grado de aceptacion de la publicacion de Wong en

redes sociales por el Dia de la Familia Peruana?

Problemas Especificos

- ¢ Como fue el contenido de la publicacién de Wong en redes sociales
por el Dia de la Familia Peruana?
- ¢ Como fue la posicién de Wong luego del retiro de su publicacion en

redes sociales por el Dia de la Familia Peruana?

11



1.3 Objetivo General y especificos

Objetivo General

Medir el grado de aceptacion de la publicacion de Wong en redes
sociales por el Dia de la Familia Peruana.

Objetivos especificos

Evaluar el contenido de la publicacibn de Wong en redes sociales
por el Dia de la Familia Peruana.
Evaluar la posicion de Wong luego del retiro de su publicacién en

redes sociales por el Dia de la Familia Peruana.

1.4 Hipé6tesis General y especificas

Hipdtesis General

El grado de aceptacion de la publicacion de Wong en redes sociales

por el Dia de la Familia Peruana fue bajo.

Hipotesis Especificas

El contenido de la publicacion de Wong en redes sociales por el Dia
de la Familia Peruana fue inadecuado.
La posicion de Wong luego del retiro de su publicacién en redes

sociales por el Dia de la Familia Peruana fue inadecuada.

12



CAPITULO I

MARCO TEORICO O FUNDAMENTACION TEORICA
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2.1 El Marketing Digital

La incursién de las nuevas tecnologias de comunicacion digital ha
llevado al marketing a evolucionar junto con ellas, llevandolo no solo
enfocarse en los canales y medio tradicionales, sino, inclusive, a tomarle

una consideracion especial de alta relevancia a los medios digitales.

A continuacion, se veran las opiniones y afirmaciones de algunos

autores acerca de este acontecer.

En primer lugar, Roldan Zuluaga (2016) af i r ma que fALas di
empresas buscan captar publico y deben hacerlo de una forma globalizada,
pero cabe resaltar que no sélo basta el uso de canales tradicionales, sino
gue deben util i zar s eon esta mfanhaei®, Roldant ual es o
Zuluaga da a entender, en primer lugar, la importancia de tener una
estrategia que contemple los distintos medios disponibles donde el publico
objetivo esté presente, ya sean tradicionales, como la television, la radio o
medios impresos (revistas, periodicos, etc.), y digitales, como redes

sociales, SEO, mailing, etc.

Siendo estos Ultimos medios mencionados los que mas
protagonismo han tomado en la actualidad, no solo por ser inclusive mas
rentables en términos de retorno de la inversién, sino que, ademas,
permiten filtrar y segmentar aun mejor al publico al que queremos llegar

con la estrategia establecida.

Ademas, Roldan Zuluaga (2016) indicaqu e fi E| desarroll o
marca en internet es completamente distinto al desarrollo de la marca en el
mundo real 6, esto priemingoachl pstamdod@adad eb i do
al marketing tradicional, donde las organizaciones se enfocaban en dar a
conocer sus productos y servicios sin recibir un feedback en tiempo real de
parte de sus potenciales consumidores, y en cambio, en el ambito digital,
la realidad cambia por completo, ya que se tiene a un publico muy activo,
gue no solo interactla con la marca, sino que es muy exigente con la

calidad de contenido que desea consumir, influyendo directamente en el
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desarrollo de la campafia, especialmente desde el punto de vista de los
costos generados por cada interaccion.

Donde, ademas, el desarrollar una marca en internet, ofrece muchas
mas herramientas para su monitorizacion de rendimiento, en comparacion
con la medicidn en una estrategia de medios tradicionales, ya que contando
con gestores de contenido como HootSuite, y herramientas de andlisis
como SocialBakers, se puede tomar decisiones basadas en estadisticas
del desempefio del contenido en un periodo mas corto, esto debido a que

las métricas se van actualizando en tiempo real.

Continuando, Nicolas Ojeda & Grandio Pérez (2012), indican que
AfLas empresas e instituciones, replantea
la construccién de una relacion participativa, massoc i al y ,fesmmanao
es muy importante en ambitos digitales, donde al no haber una interaccion
cara a cara con la marca, puede generar tropiezas en una comunicacion

eficaz al no estar saber quién esta del otro lado de la pantalla.

Y por esto actualmente se debe trabajar mucho en darle un
personalidad a la marca trabajada, dotandola de caracteristicas humanas,
como un perfil demogréfico y pictogréafico establecido, asi, de esta manera,
que la marca pueda conectarse con su publico, haciéndolos sentir que
conoce sus objetivos y necesidad, porque las comparte, y que ademas,
muy importante, esta consciente de la realidad social que vive su publico,
esto con el fin de no generar algun tipo de contenido o comentario que
pueda terminar hiriendo las susceptibilidades de alguien.

Todo esto, no hace mas que apoyar la posicion de que los
consumidores ya dejaron de ser solo receptores de contenido, y ahora
buscan un tipo de interaccion mas profunda con las marcas, de las que
esperan una comunicacion mas horizontal, tanto que no debe pasar por
desapercibido, por los encargados del mercadeo dentro de las
organizaciones, el dotar de una personalidad y una consciencia social a la

marca.
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Complementando lo anterior, Roldan (2016) indica que A Los
mercados consisten en seres humatioos, no
gue demuestra la importancia de conocer a profundidad el estilo de vida del
publico en el entorno digital actual, no solo guidandose por donde se
encuentran, o por sus edades, sino, en qué invierten su tiempo, qué les
gusta, etc; e inclusive, conocer estos datos también de las personas que
rodean al publico objetivo, que si bien parezcan no relevantes con fines
comerciales, estos pueden influenciar en gran medida a la percepcion que

tenga sobre la marca en el publico con el que si se quiere interactuar.

a. Social Media Marketing

Segun Roldan Zuluaga (2016), AEs necesari o habl ar
importancia del social media marketing en funcion del community
management, dado que esto supone un ataque a la linea de flotacion
de la organizacion clasica de las empresas y afectan areas tan
dispares como las comunicaciones, la investigacion de mercados o

servicio al cliente,. el marketing vy I

De acuerdo con el autor, el social media marketing comprende
una serie de acciones, necesidades y formatos de trabajo no
tradicionales en comparacion a las otras areas relacionadas a las
comunicaciones dentro de las empresas, y es que, el social media
marketing en tan compenetrado con toda la organizacién que no solo
estd ligado al area de marketing dentro de las empresas, sino que,
se nutre, y estd un constante contacto directo con las demas éareas,
las cuales al no estar acostumbradas a este formato de trabajo

puede que generen dentro de ellas una posicion defensiva.

Continuando con Roldan Zuluaga (2016), el también afirma
qguefiLas compafY2as que intentan Aposi Ci
una posicion idealmente relacionada con algo que realmente le

i mporte a sporlongee se eanteade uno de los primeros
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pasos antes de desarrollar una compafa de posicionamiento, las
marcas deben conocer a fondo a publico objetivo, no solo desde un
punto de vista demografico, si no especialmente desde uno

psicografico, para asi conocer a detalle su estilo de vida e intereses.

Y luego de esto, méas adelante, en la fase de generacion de
contenido, poder ofrecer algo atractivo para el publico, esto
principalmente debido a que el publico ya cuenta con la habilidad de
escoger qué consumir, y si no se ofrece un contenido interesante y

relevante la marca terminara siendo ignorada.

Es aqui donde toma mucha relevancia lo dicho por Weber
(2010), i El etragmpdea las redes sociales no trata sobre sacar a
ventilar su histori a; ,oeseaqsepsbgireel
autor el contenido creado para las plataformas digitales no debe
enfocarse en publicitar los servicios o productos ofrecidos por la
empresa, y por el contrario, desde un primer lugar, conocer al publico
y ofrecerles contenido con el cual ellos se sientan identificados, por
lo que, en consecuencia, queda en manos de los desarrolladores de
contenido el incluir de manera muy sutil los servicios y productos,
ofrecidos por las organizaciones, dentro de las publicaciones
compartidas, todo esto afirma que al contenido como uno de los
principales pilares en las estrategias de marketing digital, y es que al
final de la cadena de comunicacion, el contenido es lo que debe

conectar con la audiencia.

* El Social Media Planning

Al desarrollar el plan de social media se definiran todas
las acciones que se realizaran antes y durante la

administracion de la cuenta de la marca en redes sociales.

En primer lugar, segun Nicolas Ojeda & Grandio Pérez

us

(2012), iCada mar c a, producto insti

17
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planificar y ejecutar una accién de comunicacion publicitaria
en redes sociales, tiene que comprender su propia naturaleza
como institucion y comprender cual va a ser la naturaleza o

perfil qQque va asumir con su

Esta ultima frase demuestra la importancia de conocer
a la marca a trabajar, de mimetizarce con el concepto a
comunicar, y en teoria, construir la personalidad de la marca,

la que se desea proyectar hacia al publico.

Roldan Zuluaga (2016) también tiene algo que acotar
en este punto, el indica que al desarrollar una estrategia en

redes sociales,esnecesarion |l dent i fi car el

presenid

estilo

personas que conviven e interact Ya

por lo que si bien el hacer un reconocimiento interno de la
empresa es importante, también lo es conocer el contexto en
el que se encuentra el consumidor, su estilo de vida, sus

preferencias, sus motivaciones, etc.

Esto ultimo vendria a ser, dentro del plan de social
media, el analisis y definicion de los publicos objetivos, que
en palabras de Nicolas Ojeda & Grandio Pérez (2012) es la
finvestigacion, segmentacibn de publicos y usuarios,
monitorizacion de sus actividades, gustos, opiniones y nivel
de participaciono , siendo factores

generacion de contenidos atractivos.

Lo siguiente, segun Marguina-Arenas (2013), es definir
fiols objetivos, qué se pretende conseguir, las pautas y las
| 2 neas de, asedquayaise ampezaria a ver las
proyecciones de la estrategia en desarrollo y las tacticas a

usar para el fin planteado.

18
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Por lo que se puede apreciar de lo dicho por los
distintos autores, el planeamiento es una etapa de mucho
trabajo y que no debe ser realizada a la ligera, o de lo

contrario, citando a Kutchera, Garcia, & Fernandez (2014),

ANo dar |l os pasos estrat®gicos de

menudo deriva en erearraresgue puedery
incluso provocar una situacion de crisis a futuro, y ocasionar
dafios a la imagen de marca dificiles de reparar, como se vera

mas adelante en este trabajo de investigacion.

* El Marketing de contenidos

En palabras de Kutchera, Garcia, & Fernandez (2014)
AEn una campafYfa digital, el
mero texto. Hablar de contenido implica mencionar la
experiencia que el usuario puede encontrar en los muy
diversos formatos (audio, video, texto, imagen, gréficas,

encuestas) a través de un sitowe b 0

Por lo anterior expuesto, se afirma la importancia del
contenido dentro del marketing digital, ya que de ello
dependera el éxito o fracaso de las estrategias para poder
llegar a conectase eficazmente con el publico objetivo

definido.

Y esto se acompleja mas con el hecho de que, en el
medio digital, se cuenta con una gran cantidad de formatos
para contar nuestras historias, cada una con ventajas y
debilidades como el alcance, el costo, el impacto, la

frecuencia, etc.

Se puede incluso afirmar que el contenido es el
aspecto de mayor importancia dentro del marketing digital,

siendo esto apoyado por Vela Garcia (2013), quien dice que

19
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nEI contenido es el rey, y | o que
una campafia determinada o estrategia al éxito, es sin duda

elvaor y calidad de |l os contenidoso.
contenido esta obligado a aportar valor y relevancia en el dia
a dia de los consumidores, ya no puede darse el lujo dar la

impresion de ser intrusivo o de querer vender algo.

Apoyando lo dicho, Martinez Polo, Martinez Sanchez,
& Parra Merofio (2015), afirman que i E| mar keting
contenidos se enmarca en una estrategia de aportar valor
antes de pedir n aduaseantiendembeialo 0 , por
crear contenidos se debe tener como principio el ofrecer
informacion relevante y que sume en algun aspecto al dia a
dia del publico, mas no impulsar descaradamente aspectos

lucrativos por parte de la empresa en redes sociales.

b. Community Management

El community management o gestién de las comunidades
digitales es un trabajo de mucha importancia dentro de la web 2.0,
no por nada son muchos profesionales los que trabajan en esta
gestion digital, como por el ejemplo el social media manager y el

community manager, de quienes se hablara mas adelante.

Nicolas Ojeda & Grandio Pérez (2012) definen al community
management ¢ o mo  dis&filo y estrategia de una campafa
publicitaria. Andlisis y definicion de los publicos objetivos.
Investigacion, segmentacién de publicos y usuarios, monitorizacion

de sus actividades, gustos, opiniones y nivel de participaciona

Como se ve, la gestion de comunidades digitales conlleva una
gran cantidad de actividades dentro de ella, las cuales se aplican

desde los inicios del planeamiento, y contindan a lo largo del

20



desarrollo de la campafia en redes sociales, midiéndola

constantemente en tiempo real.

La importancia de un buen community management
demuestra su relevancia con la afirmacion de Vela Garcia (2013)
ALos medios sociales son 100% comuni Ceé
de nuestra habilidad para gestionar los contenidos y disefar

estrategias de comunicaci-n adecuadas

Por lo que se entiende que el didlogo eficaz entre marca y
usuario ha tomado mucha relevancia actualmente, por lo que es
imprescindible para las organizaciones evocar una buena cantidad
de sus recursos en perfeccionar los canales digitales de interaccién
con sus consumidores, o de lo contrario podran ser victimas de un
final como el descrito por Roldan Zuluaga (2016), quien afirma que
ALas compaf2as que no desarrollen una

sus clientes, estan destinadas adesapar ecer 0

Como indicado mas arriba, la monitorizacion también es parte
fundamental de la gestion de comunidades, esto debido a que es
impresionante como dia a dia los gustos y expectativas de contenido
por parte de los usuarios cambia constantemente, por lo que tener
una estrategia defina es una parte muy importante, esta también
puede variar y modificarse segun las posiciones de los consumidores

frente a nuestro contenido.

Y esto entra en relacion con lo dicho por Kutchera, Garcia, &
Fernandez (2014) ADet er mi nar S i el contenid
consistente con la campafa en curso. No solo en cuanto a la
audiencia a la que se dirige y el tema en cuestiéon, sino al mensaje
gue <contieneo, por | o contemdo hoasolanoni t or i
debe concentrarse en si el contenido es bien recibido por el publico,
sino, ademas, en que, si el mensaje que se trasmite aporta en alguna
forma positiva a la marca y a los usuarios seguidores de la marca en

redes sociales.
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En este contexto, algo que no puede pasar desapercibo es lo

dicho por Weber (2010), quien afirma que iLos obj eti vos d

administracion de redes sociales virtuales son: escuchar, aprender e
i nf | uecancepta qué resume el aporte principal del community

management en el social media marketing.

* El Social Media Manager

Mucho se oye hablar de los community managers, esto
probablemente debido a que son los que interactian
directamente con el publico en redes sociales, pero, por
encima de ellos, se encuentra otro profesional, encargado de
las estrategias y de los porcentajes, siendo este el social

media manager.

En palabras de Vela Garcia (2013) i L dSecial Media
Managersson | os estrategas doeseal
ellos son los que estan detras de las decisiones sobre cual
rumbo ira tomando la estrategia digital planteada, si sigue su
desarrollo como lo ya estructurado, 0 si es que variara en
algun aspecto, todo esto segun los resultados obtenidos luego
del tiempo trascurrido desde el inicio dela campafia que defina

el social media manager.

Vela Garcia (2013) también afirma que f E $ocial
Media Manager debe saber interpretar los datos gracias a su
capacidad analitica, al conocimiento de los Medios Sociales y
de | a a uy poelmtanioaébes quien toma la decision
en modificar y/o reestructurar las estrategias planteadas,
segun evidencias basadas en porcentajes 0 en experiencias
previas, esto luego de un analisis minucioso de la situacion en

gue se encuentra la marca en redes sociales.
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En este escenario, segun Vela Garcia (2013), las
preguntas que debe hacerse un social media manager al
analizar el desarrollo de una campafa en redes sociales

serian las siguientes:

¢ Cudles son nuestras prioridades?
¢ Estamos generando conversacion?

¢ Y la estrategia?

O O O o©

¢, Qué tal va nuestra estrategia de contenido?

* EIl Community Manager

Segun Roldan Zuluaga (2016) A Ecbmmunity manager
es el nuevo profesional que le da esencia a cualquier practica
de mercadeo empresarial, ya que puede interactuar, escuchar

y responder | as v.oces de | os

Se puede entender por esto, que un community
manager es el encargado de darle la personalidad final que
tendra la marca en redes sociales, y mas importante adn, sera
el que represente la personalidad de la marca al interactuar
directamente con el publico, por lo que no solo es necesario
que sea alguien con vocacion al servicio, sino que, ademas,
tenga la capacidad de adaptar una personalidad que tal vez

no sea la suya.

Roldan Zuluaga (2016) continta A E lcommunity
manager no es un empleado mas, contratado para que nos
actualice informacion y contenido del blog corporativo;
tampoco es un webmaster que sabe sobre disefio y desarrollo
de péaginas web. EI community manager hoy por hoy es un
nuevo lider en las areas de mercadeo de las organizaciones,

qgue tiene la tarea de impulsar el dialogo con los distintos
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publicos de la organizaciébn en muchos ecosistemas digitales

gue al bergan |l a redo

Con esto se pude notar la relevancia que tiene el
trabajo del community manager, ya que es tal su
responsabilidad como embajador de la marca, esto sumado a
su interaccion directa con los consumidores, que su opinidn
puede inclusive influenciar cambios y reestructuraciones
dentro de las distintas é&reas comerciales de las

organizaciones.

Complementando aun mas la importancia del
community manager, Roldan Zuluaga (2016) afirmaquefi Bi e n
direccionado, el community manager puede decirle a la
organizaciéon en donde puede mejorar en sus procesos de
servicio al cliente, desarrollo de producto o, -por qué no-.
Crear fidelizacion a partir de buena informacion y contenidos
que aumenten el grado de recordacién de las marcas, no solo
por lo que estas ofrecen, sino por cdmo estas logran acaparar

audi enci aso

Esto confirma la posicion de que el community
manager puede influenciar directamente en &reas
comerciales y logisticas dentro delas empresas, y que
inclusive, su trabajo en el entorno digital, repercute en gran
medida a la fidelizacion de la marca en redes sociales, todo
esto a partir de una buena estrategia de marketing de

contenidos.

Por otro lado, Moya (2013) comenta que un community
manager debe i Pr ot eger l a informaci-n ¢
corresponda con la estrategia. Vigilar las posibles erratas y
despistes en el sentido del contenido del mensaje. El

contenido debe ser siempre veraz Yy
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Y por ello, se entiende que uno de los principales
deberes de un community manager es conocer en
profundidad al publico a quien se dirige, conociendo sus
gustos y motivaciones, y en especial el contenido que desean
consumir, para que asi no haya ningun desvio en el mensaje
y sentido que se le quiere dar a las publicaciones compartidas

en redes sociales.

- Principios

Segun Roldan Zuluaga (2016), los principios que

debe tener un community manager son:

A f Uocommunity manager es un abogado de
| a ¢ o muy ddbidoaa que es él quien
representa al publico frente a los directivos
de la empresa.

A 7 U pnommunity manager retroalimenta a la
organi z a toi senda ,graciass a su
relacion directa con el publico, por lo que

conoce de primera mano sus necesidades.

- Funciones

Segun Marquina-Arenas (2013), las funciones

de un community manager son:

A Desarrollar una estrategia online de la
empresa 0 marca

A Creacion de la presencia en los medios
online

A Elaborar un plan de generacion de

contenidos
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A Monitorizar las conversaciones

A Comunicar, interactuar y generar
conversacion

A Localizar a posibles lideres

A Involucrar al personal

- Habilidades

Ademas, segun Marquina-Arenas (2013), las

habilidades de un community manager deberan ser:

A Conocimiento del sector y la profesion

A Entender los objetivos de la organizacion

A Buena  redaccion, comunicacion y
conversacion

A Gusto por las nuevas tecnologias, Internet y
la web 2.0

A Conocer los canales adecuados para la

comunicacioén online

>~

Tener cultura 2.0

>\

Ser resolutivo

>~

Incentivar la participacion

>~

Empatia
Asertividad

>\

-Lo que no debe hacer

Finalmente, segun Marquina-Arenas (2013), lo

gue debe evitar un community manager es:

A Ser un spammer
A Abandonar una red

A No contestar preguntas
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>\

Borrar contenido

>\

No reconocer errores

>\

No aceptar criticas

>\

Discutir

>\

No cuidar la calidad del contenido.

c. Crisis en las redes sociales

Al igual que en muchos medios, las crisis también pueden
aparecer en las redes sociales, y al ser estas un medio de rapida

viralizacion de contenido, merecen un cuidado mayor.

A continuacion, se veran los conceptos ofrecidos por algunos
autores, para luego adentrarse en todo el proceso del desarrollo y

resolucion de una crisis en las redes sociales.

Empecemos por definir lo que es la comunicacion de crisis en
redes sociales, aqui Nicolas Ojeda & Grandio Pérez (2012) afirman
g u d.a ddmunicacién de crisis persigue dos metas: frenar la crisis y
minimizar su impacto negatvoen | a i magen de |
cual demuestra la naturaleza defensiva de este tipo de comunicacién
corporativa, en donde se tratara de reducir el dafio a la imagen de
marca, para lo cual deberd hacerse uso de distintas estrategias y
acciones pre planteadas que se veran mas adelante, y todas ellas

daran forma a un plan de gestion de crisis.

En redes sociales, al igual que en los demas medios, 0
inclusive en mayor medida, las crisis pueden presentarse de repente,
y este es el panorama que se puede discernir de la afirmaciéon hecha
por Martinez Polo, Martinez Sanchez, & Parra Merofio (2015),
quienes indican que fi E | mundo virtual es
usuarios también expresan sus criticas 0 comentarios negativos. Las

marcas deben estar preparadas para ellas y responder de manera
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inteligent eo,estraf ademgy déa inthertancia de la

prevencion.

Ahora bien, segun Nicolas Ojeda & Grandio Pérez (2012), Sif
bien una crisis es imprevisible, ello no significa que la organizacion
no pueda estar preparadaparage st i onar |l ao. Esta afirn
al siguiente punto, que es la prevencién de la crisis, que se vera a

continuacion.

* Previniendo la crisis

En este punto se compartiran y comentaran las
distintas posiciones de los autores acerca de la prevencion de

crisis en redes sociales:

Segun Rojas (2012) i L as crisis de 1| mage
empresas no las producen las criticas publicas de los clientes,
sino Ila forma en que se gesTodoonano,
loque puedasanticipar jugar 8 despodo@astoa t u f a
se entiende que lo que definira nuestro desarrollo en medio
de una crisis sera nuestra capacidad de respuesta, la cual no
puede ser desarrollada en el momento en que la crisis esta
ocurriendo, sino que mientras mas adelantado se esté a los
hechos, mas probable sera que se dé una defensa adecuada

ante la crisis.

Segun Marquina-Arenas (2013) i E | pl an de Croi
previene cOmo actuar en el caso de que la organizacion se
vea inmersa en un conflicto o n | i adeamas que, i Una cri si s
soci al 2.0 no entiende d¥Yaaduior ari os
se puede entender aun mas del actuar preventivo que deben
tener las organizaciones, en primer lugar, elaborar un plan de
crisis, que debe incluir todas las acciones a tomar en caso se

presente una crisis en los medios digitales, y por su segunda
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afirmacion, se aprecia las complicaciones frente a la atencion
de crisis en las redes sociales, ya que no siguen patrones de
horarios laborables tradicionales, puesto que pueden

presentarse aun cualquier momento.

Por su lado, Nicolds Ojeda & Grandio Pérez (2012)
af i r manUna dee las fitareas fundamentales de la
comunicaciéon de crisis es la prevision, de modo que, si se
desencadena una crisis, la organizacion esté preparada para
comunicar de la forma mas eficaz posible con el objetivo de
reducir o eliminar el impacto negativo que dicha crisis podria

provocar sobre su imagen.o

Por la dltima afirmacion la prevision serd de mucha
importancia al momento de afrontar una posible crisis,
ademas que inclusive el desarrollo de un buen plan de gestion
de crisis podria aminorar en una cantidad considerable los
efectos negativos que sufra la imagen de la marca frente a los

usuarios de redes sociales.

Medina (2016) i n d i c dasanareas son poderosas
porque son pura imagen, y la imagen es casi lo Unico que
cuentaentodos| os 8mbitos de nuest
en revelacion un factor esencial de la empresa, su imagen, la
que, es un activo de alta relevancia, que segun el autor, es
practicamente el todo de la empresa, y por ello es preciso

protegerlo.

Finalmente, Roldan Zuluaga (2016), comparte un
concepto acerca de un tipo de clientes que en una estrategia
de marketing tradicional no son muy relevantes pero que en
el entorno digital sucede todo lo contrario, aqui el autor afirma
g u €n la estructura de servicio al cliente, los clientes tipo C
son los clientes poco rentables para la organizacion.

Normalmente, las empresas no invierten ni tiempo ni dinero
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en establecer una relacién, pero con la llegada del social
media, ese paradigma cambia por completo porque este tipo
de clientes se pueden volver en contra de la construccion de
imagen que la organizacion ha puesto en marcha a través de

8mbitos sociales virtual eso.

Esto ultimo deja en evidencia un error que a veces los
profesionales del marketing digital dejan de lado, y es el obviar
a los usuarios de redes sociales que no representan al publico
objetivo de la marca, pero que de igual manera pueden
influenciar en gran medida a la gestacion de una situacion de
crisis en redes sociales, y esta situacion podria verse
ocasionada por el propio contenido que se comparte en redes
sociales, el que en alguna manera podria afectar de manera

negativa a este publico no tan relevante para la empresa.

- Acciones atomar en cuenta

Algunas afirmaciones hechas por los autores

para evitar la gestacién de crisis en redes sociales son:

A Segun Martinez Polo, Martinez Sanchez, &
Parra Merofio (2015), " Responde
criticas. Sé amable. Escucha. No pierdas
followers o fans por dar respuestas

inadecuadas o, peor, por hacerte el loco y

obviar un probl emaseq,ue

no se debe olvidar el humanizar a la marca
en las redes sociales, ni mucho menos
ignorar a los fans, porque ellos son la razén
del mantenimiento de nuestra reputacion en

los distintos medios sociales digitales.
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A Segln Weber (2010) ,Ail gnor ar coment ar
negativos es el equi val er
comentarioso, | o cual es el
que cometen los ejecutivos de la
comunicaci - -no, esto ejempl:.
no tienen permitido  cometer los
profesionales de la comunicacion digital,
mucho menos ahora que contamos con
herramientas de gestion de perfiles digitales,
que incluso nos notifican de cualquier
interaccion en las fan pages que se
administran.

A Segun Rojas (2012),i S'i al guien te ¢
dale las gracias y escucha bien lo que esta
diciendo, porque puede que
Las criticas en las redes sociales deben ser
escuchadas, especialmente porque es un
feedback directo de los seguidores, lo que
ayudar4d a mejorar nuestros formatos de
comunicacion, e inclusive detectar el
comienzo de crisis.

A Segln Rojas (2012),i Nunc a nadarLo e s
mejor que puedes hacer es avisar de tu
error, per o s.iEste dsamar ar nad
accion errada que aun sigue siendo usada
por incluso grandes marcas, muy
probablemente debido a la desesperacion
del rechazo de algun contenido en sus redes
sociales, a tal grado que olvidan que los
usuarios podrian haber ya tomado capturas
de pantalla del incidente, lo que no hace mas

gue empeorar la situacion de la empresa, asi
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como evidenciar una falta de experiencia en

el manejo de crisis.

* En medio de la crisis

En este punto se compartiran y comentaran las
distintas posiciones de los autores acerca del correcto actuar

al encontrarse en medio de una crisis en redes sociales:

Rojas (2012) indica: il nvestiga siempre a
a ct u eoncepto basico y muy importante, ya que no se
puede determinar cual debe ser el actuar en medio una crisis
si se desconoce todos los detalles de como se origind, cual

ha sido su alcance, y cuanto ha afectado a la marca.

Segun Aced (2013), iCuando l a crisis s a
medios de comunicacion tradicionales, la situacion se agrava.
Si la organizacion habia optado por la estrategia del silencio,
llega el momento de que tome cartas en el asunto y se
posi ci onadedtos cados yen donde la crisis es tan
pequefia que la empresa podria ignorarla, pero, de llegar a los
medios tradicionales, como la television o la radio, significaria
que la situacion se esté saliendo de control y lo debido es que

se prepare un descargo por parte de la empresa.

Nicolas Ojeda & Grandio Pérez (2012) afirmanque i L o

mas importante aquieslaveraci dad y | a gesti - -n d

ademasdequeiLa i nmediatez de | as redes

las organizaciones a ser mas ser mas sinceras y a actuar con

mayor rapidezo; por | o que queda e
la respuesta por parte de la empresa hacia la crisis, debe

prevalecer por sobre todas las cosas, sin olvidar el hecho de

mantener en todo momento la honestidad en la respuesta que

se dara al publico.
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Lo ultimo expuesto se puede complementar por lo
dicho por Marquina-Arenas (2013): fi No hay gu
silencio y esperar que todo pase, la respuesta tiene que
realizarse de forma répida y precisa antes de que se pueda
extender el probl emao, con
rapidez debe mediar en todo el proceso de generacién de la
respuesta frente a una crisis en redes sociales, y ademas,
Marquina-Arenas es menos flexible con el tema de guardar
silencio, ya que segun el autor, la respuesta por parte de la

marca debe darse necesariamente.

- Acciones atomar en cuenta

Segun Rojas (2012), las acciones que se deben

tener en cuanta son:

A AReportar: Prepar a un
responsables de la empresa detallando la actual
situacion, que deberia ir acompafiado de una nota
verbal donde expliques los problemas sin callarte
n a d,dodo empieza con un reporte objetivo de la
situacién, sin escatimar en detalles el community
manager debera saber reconocer y explicar el
porqué de la crisis, e inclusive proponer algunas
técnicas de respuesta, esto debido a que nadie
como él conoce al publico seguidor de la marca.

A ANo te escondas: Nos debéia
esconder; al contrario, hay que dar la cara. Lo mejor
es que alguien con cierta jerarquia, tenga 0 no
presencia en la red, salga a la palestra para
h a c e,rsdber teconocer un error y afrontarlo sera
siempre la mejor accion por parte de un community

manager experimentado, ademas, en el mundo
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digital de las redes sociales, no hay espacio en
donde esconderse.
A "nGestiona el ti empo: Es

movimientos sean rapidos, lo que no quiere decir

precipitados. Actuar rapidamente te davent aj a 0
A APublica tu versi:- -n: Publ

de la gravedad, crea una web con la version oficial
del asunto. Pero siempre con el objetivo de ofrecer
soluciones, di scul p.aAslaray
lo sucedido nunca estara de mas, y, es mas,
deberia darse asi en todo escenario asi sea una
crisis de menor escala, y siempre aceptando el
error y dando un descargo, nunca desvinculandose
del problema, porque esto solo generaria una

percepcion de soberbia de parte de la marca.

*Luego de la crisis

En este punto se compartiran y comentaran las
distintas posiciones de los autores acerca del correcto actuar

luego de una crisis en redes sociales:

En primer lugar, segun Mejia Llano (2013) fi Ese
comprueba que hubo un error de la empresa, se deben
realizar los siguientes pasos: ofrezca disculpas, explique el
error, explique las medidas tomadas, ofrezca una garantiad
por lo cual, luego del debido proceso de investigacion objetiva
acerca de la crisis experimentada por la marca, la Unica
posicién que puede adoptar la organizacion es la de ponerse
a disposicion de sus seguidores, ofreciendo las disculpas del
caso, ademas de, comunicarles efectivamente que las

situaciones de ese calibre no volveran a ocurrir.
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Segun Nicolas Ojeda & Grandio Pérez (2012) i L a
comunicacién debe ser proactiva, porque, aunque ya no
acapare el interés informativo de la sociedad, sera necesario
recuperar i magen o reforzarlao, vy
la imagen de la empresa es la que recibe la mayor cantidad
de dafo, e inclusive, debe plantearse la idea de generar
campafas digitales de branding y engagement, para asi

recuperar lo perdido en la crisis.

Ya hablando de los medios por donde debe
pronunciarse la organizacion, Marquina-Arenas (2013) dice
que se debe A Dar |l as respuestas a trav®
canalesenlosque se ha detectado el probl
a que los canales por donde ocurri6 la crisis seran los que
tendran la mayor atencion por parte del publico seguidor,
quienes se encontraran a la espera de un pronunciamiento

por parte de la empresa.

Finalmente, viendo el lado mas positivo del haber
atravesado una crisis, Moya (2013) dice: iS® humi |l de vy
reconocelos errores. Te har8 m8s fuerte
idea de que pasar por una experiencia negativa en redes
sociales ensefian a cOmo prepararnos aun mejor para

prevenir una siguiente crisis.
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2.2 La actual sociedad en el entorno digital

La sociedad, como es sabido, cambia su forma de actuar y de
relacionarse entre si segun el contexto en donde se encuentre, y es que el
desarrollo que puede tener en el mundo real no necesariamente se repite

en el mundo digital.

A continuacién, se veran los puntos de vista de distintos autores
frente a este fendmeno de la actual sociedad dentro del mundo de la web

2.0, y como es el desarrollo de los individuos dentro de esta plataforma.

Segun Nicolas Ojeda & Grandio Pérez (2012) fi E | receptor

XXI, modelo reflejo, evolucionado y adaptado a su momento histérico actual
es un sujeto complejo que posee armas tecnoldgicas que le otorgan un
mayor poder de analisis y decision que lo convierten en un interlocutor al
que hemos de escuchar para poder alcanzar el éxito comunicativo que esta

profesi-n requiereo.

Por la cita anterior, se puede afirmar el papel importante que toman
los consumidores digitales, quienes ya no estan supeditados a la
informacion que las marcas les quieran dar, sino que, al tener la capacidad
de poder retroalimentar las estrategias digitales de las organizaciones,
estos se convierten en una fuente clave para el moldeo del contenido

desarrollado.

Roldan Zuluaga (2016), hablando sobre los grupos sociales dentro
de las redes sociales, expresaque:iLos grupos soci a
sociales personales y directos, que vinculan a los individuos con aquellas
personas con quienes se comparten valores y creencias o bien como
vinculos social es f or males e instrument al
entorno digital, para formar un grupo social que comparte ciertos atributos,
no es necesario el estar ubicados en un mismo contexto demografico, sino
que solo basta compartir ideales similares para ya sean parte de un

movimiento social.
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A todo esto, Roldan Zuluaga (2016) también afiade A N o hay
secretos, el mercado en red sabe mas que las empresas acerca de sus
propios productos y, ya sea que las noticias sean buenas o malas, se las
comunican a todo el mbrado c,o mp adiva,s ademsi:
que los mercados en linea son iguales a los mercados que ven sus

anuncios por televisbnseengafYan a s2 mi smas?o

Por esto ultimo, se entiende que el usuario digital es alguien muy
bien informado que siempre estd un paso mas delante de las empresas,
usuario que gusta de compartir toda clase de contenido, y que representa

un perfil distinto al de un publico presente en medios tradicionales.

Finalmente, segun Vela Garcia (2013), fiLa sociedad y la humanidad,
seguiran siempre impulsando aquellas tendencias que permitan un mayor
y mejor calidad de las comunicaciones, informacion, interacciones,
participaci-n y | a colaboraci-no. EI desa
ver dentro de lo que es la web 2.0, donde la sociedad va construyendo un
camino hacia una comunicacién cada vez mas eficaz y horizontal en

medios digitales.

a. Los medios sociales digitales

Segun Vela Garcia (2013), los medios sociales digitalesi S o n
todas las tecnologias, plataformas y herramientas desarrolladas a
partir de la Web 2.0 que nos permiten interaccionar con otros
usuarios, empresas 0 marcaso, y algun:

siguientes:

- Redes Sociales como Facebook, Twitter, Google+, Tuenti,
Linkedin, etc.

- Blogs: plataformas como Wordpress, Tumblr, Blogger, etc.

- Plataformas para compartir socialmente ya sean imagenes
(Pinterest, FIickré), vzdeos (Yout

presentaciones (Prezi, Slideshare, Scribd), bookmarks
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(Delicious, Bitacoras, Stumbleupon, Menéame), eventos
(Meetup, eventos de Facebook o Google+), portales
verticales para evaluar y compartir experiencias
(Quesabesde, Viajeros.com), etc.

- Plataformas de geolocalizacién como Foursquare.

- Gamificacion y juegos sociales.

- Aplicaciones moviles sociales y marketing maovil.

b. Comportamiento de la sociedad en el entorno digital

En primer lugar, para Roldan Zuluaga (2016), iLos wusuari o0s
seguidores esperan mucho y, al dar mucho, la organizacion recibira
en un buen nivel el posicionamiento de su marca en el social media0 .
Por lo que se entiende que, para lograr una buena presencia en
redes sociales, la marca tiene que deberse a su publico, quienes
estan ansiones de un contenido atractivo y relevante para ellos, y de
darse esto, lo sabran agradecer con su recurrente interaccion con la

marca.

Por otro lado, San Roméan (2015) , afrmaquefiLa i nmedi at ez
ya no es Vvirtud sino condici-no, condi
quienes ya se han acostumbrado a obtener toda la informacién y
contenido que necesitan solo con un par de clics; y esto también
influye en la forma de actuar que esperan los usuarios digitales de
las marcas que siguen, ya que al tener la necesidad de resolver
dudas acerca de la marca, lo primero que haran serd usar los

canales digitales, de los que esperan una respuesta rapida y eficaz.

Y por ultimo, Martinez Polo, Martinez Sanchez, & Parra
Merofio (2015) sostienenqueiLos consumi dores conf?2
otros consumidores que en las empresas. El 70% de los usuarios
conflaenlasopiniones de otros wusuarios en | a R

ver la importancia de desarrollar una estrategia digital con un
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mensaje claro, facil de entender y percibir, para que asi los usuarios
pueden asimilarlo y compartirlo a sus contactos, y asi formar
alrededor dela marca una percepcion de confianza construida a

partir de las criticas del mismo publico.

* Perfiles de riesgo

Si bien en redes sociales hay gran variedad de perfiles
de comportamiento en los usuarios, Moya (2013) recomienda

tener especial cuidado con los siguientes:

o Politicos: se dedican a llenar sus muros con sus
opiniones sobre politica, causas sociales y
temas relacionados. Son muy participativos y
reivindicativos, especialmente en cualquier
debate en el que tengan espacio para hacerse
oir. Pueden ser perfiles de riesgo en un
momento dado, especialmente si la
organizacion no esta haciendo bien las cosas
con relacion a algun tema social.

0 Sarcasticos: son tremendamente irénicos y
negativos, llenan sus muros y comparten toda
informacion enjuiciada por ellos con la intencion
de quedar por encima y demostrar su
inteligencia. Son un perfil de riesgo, pues
pueden reventar una actuaciébn con sus
mensajes irbnicos o] de «insultos

enmascarados» agriando el ambiente.

Aqui cabe resaltar lo dicho por Nicolas Ojeda &
Grandio Pérez (2012), quienes afiman queiLa mayor 2 a

los usuarios que acceden a los perfiles de marcas son afines
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a ellas, también hay un porcentaje que acude a dichos perfiles
con el objetivodecriticar dur amente a al
aqui donde entra nuevamente la correcta labor del community
manager, quien deberd saber como lidiar con las criticas, y de
ser posible aprovechar la critica para, a través de una
respuesta rapida y eficaz, demostrar una posicion honesta y

de preocupacién por la opinion del publico.

* Sensibilidad frente al contenido digital

Desde el principio del desarrollo de contenidos se debe
tener claro el publico que podria verlo, y asi evitar tocar temas

gue podrian herir susceptibilidades.

Rojas (2012) dice: i Ev i t a sohrareligiény politica

gunas n

O cuestiones de g®ner o0, esto debi

comunidades digitales, hay muchos sentimientos implicados
sobre estos temas, ademas que muchas crisis en social media
empiezan por criticas alrededor de contenidos referenciales a

esto.

Todo este fenébmeno es influenciado directamente por
la compleja actitud de los usuarios en redes sociales, esto
apoyado por la afirmaciéon de Nicolas Ojeda & Grandio Pérez
(2012), quienes indicanquei Nos enf r ent amo

dificil de describiry encasill ar ; compl ej o en
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2.3 Glosario

Community Management

Abarca todas las funciones de la persona que se encarga de
gestionar, analizar, monitorizar y optimizar toda la presencia online
de una empresa, marca, producto o servicio y de definir unas
estrategias que estén acordes con los objetivos del llamado

marketing y comunicacion tradicional (u offline).

Community Manager

Aquella persona encargada o responsable de sostener,
acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa
con sus clientes en el ambito digital, gracias el conocimiento de las
necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y

los intereses de los clientes.

Cultura 2.0

Es la revolucion de la tecnologia y laspersonas en un mismo

espacio temporal.

Fan Page

Es una cuenta comercial que representa a una empresa o una
organizacion. Es similar a un perfil de Facebook, pero ofrece
herramientas Unicas para realizar la gestion y monitoreo de la

interaccién y participacion.
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Feedback

El feedback o retroalimentacion se entiende como la
respuesta que transmite un receptor al emisor, basandose en el

mensaje recibido.

HootSuite

Es una plataforma web y maovil para gestionar redes sociales

por parte de personas u organizaciones.

Social Bakers

Es una plataforma que permite a las agencias de social media

analizar, medir, comparar y contrastar el éxito de las campafias.

Social Media

Son plataformas de comunicacion en linea donde el contenido
es creado por los propios usuarios mediante el uso de las
tecnologias de la Web 2.0, que facilitan la edicion, la publicacion y el

intercambio de informacion.

Social Media Manager

Los Social Media Managers son los estrategas de las redes
sociales, y estan encargados del monitoreo estadistico de las

estrategias aplicadas por la marca.
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Stakeholder

Hace referencia a una persona, organizacion o empresa que

tiene interés en una empresa u organizacion dada.

Web 2.0

Comprende aquellos sitios web que facilitan el compartir
informacion, la interoperabilidad, el disefio centrado en el usuario y
la colaboracion en la World Wide Web, por lo que permite a los
usuarios interactuar y colaborar entre si, como creadores de

contenido, en una comunidad virtual.

43



2.4 El Grupo de Supermercados Wong

a. Resefia histoérica

La historia de la cadena de supermercados mas emblematica
del pais comenzo cuando Erasmo Wong Chiang fundé una pequefia
bodega en la avenida Dos de Mayo, en 1942. Afios después, en
1983, se fundé el primer supermercado Wong en el Ovalo Gutiérrez,
seguido en los siguientes dos afos por las tiendas de la urbanizacion

Aurora y la avenida Benavides, en Miraflores.

Desde entonces, el Grupo de Supermercados Wong
implemento sus principios de orientacion a la entrega de un servicio
personalizado y de excelencia. En 1992 se implemento el formato de
los hipermercados Metro, iniciandose en el distrito de Chorrillos.
Desde 1993, su crecimiento se consolidé6 con la compra y
remodelacion de nuevos locales, en los distritos de Surco, San Borja,
La Molina y San Miguel y en 1999 se puso en marcha otro formato:
los supermercados Metro, con su primera version en el distrito de La

Molina.

El 16 de diciembre del 2007 Wong marc6 un nuevo hito en su
historia, pasando a formar parte de Cencosud, incursionando
también en el rubro de centros comerciales, por medio del Centro

Comercial Plaza Lima Sur y el Centro Cultural Plaza Camacho.

En la actualidad, el Grupo de Supermercados Wong continta
con sus actividades tradicionales: el Gran Show Artistico del Primero
de Mayo y el Gran Corso en julio, a los que suman desde la década
pasada el Festival del Pisco Sour, en febrero, y Expo Vino, en
octubre. Conserva también sus principios de excelencia en el
servicio y la capacitacidbn constante de sus mas de 11,000

colaboradores.
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b. Misién

Ser una organizacion lider, con nivel de competencia mundial.

c. Vision

Ser lider en la comercializacion de productos de consumo,
satisfaciendo las necesidades de sus clientes por encima de sus
expectativas, brindandoles productos de calidad y con excelencia en
el servicio. Asimismo, el Grupo de Supermercados Wong tiene como
objetivo el crecimiento sostenido de la empresa y el desarrollo

profesional de sus colaboradores.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA Y TECNICA

46



3.1 Poblacion y Muestra

La poblacion estuvo conformada por jovenes que vieron la

publicacién de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia Peruana.

La muestra utilizada fue no probabilistica por conveniencia,
compuesta por 100 personas que viven en los distritos de Miraflores,

Barranco, San Borja 'y San Luis.

Las variables de segmentacion fueron: sexo (hombres y mujeres), y

edades (jovenes entre 20 a 35 afos).

3.2 Técnica e Instrumento de Recopilacién de Datos

La t®cnica que se utiliz- thuacéa ¥ncu
el instrumento fue un cuestionario elaborado por ocho preguntas cerradas

dicotémicas.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO
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4.1 Tablas y gréficos

TABLA N°1: PREGUNTA 1

¢ Vio usted la publicacion de Wong en redes sociales por el Dia de la

Familia Peruana?

RESPUESTASTOTAL % HOMBRE % 20 - 25 ANC %
SI 100 100 67 100 33 100 81 100 19
NO 0 - 0 - 0 - 0 0 0
TOTAL 100 100 67 100 33 100 81 100 19

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°1

¢ Vio usted la publicacion de Wong en redes sociales por el Dia de
la Familia Peruana?

u S|l mNO

En la tabla N°1 se puede apreciar que el 100% de los encuestados vio la

publicacion de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia Peruana.
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TABLA N°2: PREGUNTA 2

¢,Cree usted que las familias peruanas se sentirian identificadas con
la familia mostrada en la publicacion de Wong en redes sociales por

el Dia de la Familia Peruana?

RESPUESTASTOTAL % HOMBRE % % 20 - 25 ANC

TOTAL 100 100 67 100 33 100 81 100 19

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°2

¢,Cree usted que &familias peruanas se sentirian identificadas con
la familia mostrada en la publicacion de Wong en redes sociales
por el Dia de la Familia Peruana?

u S|l mNO

En la tabla N°2 se puede apreciar que el 83% de los encuestados cree que
las familias peruanas no se sentirian identificadas con la familia mostrada
en la publicacibn de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia
Peruana, mientras que el 17% cree que las familias peruanas si se sentirian

identificadas.
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TABLA N°3: PREGUNTA 3

.Sintié identificada a su familia con la familia mostrada en la
publicacion de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia

Peruana?

RESPUESTASTOTAL HOMBRE % % 20 - 25 ANC %

TOTAL 100 100 67 100 33 100 81 100 19

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°3

¢ Sintid identificada a su familia con la familia mostrada en la
publicacion de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia
Peruana?

B

mSImNO

En la tabla N°3 se puede apreciar que el 88% de los encuestados no
sintieron identificadas a sus familias con la familia mostrada en la
publicacion de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia Peruana,

mientras que el 12% si sintieron identificadas a sus familias.
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TABLA N°4: PREGUNTA 4

¢,Cree usted que hubo un rechazo, por parte del publico en redes

sociales, a la publicacion de Wong por el Dia de la Familia Peruana?

RESPUESTASTOTAL % HOMBRE % 20 - 25 ANC % 26 - 35 ANC|
Sl 90 90 57 85 33 100 71 88 19
NO 10 10 10 15 0 - 10 12 0
TOTAL 100 100 67 100 33 100 81 100 19

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°4

¢,Cree usted que hubo un rechazo, por parte del publico en redes
sociales, a la publicacion de Wong por el Dia de la Familia Peruana?

mS|ImNO

En la tabla N°4 se puede apreciar que el 90% de los encuestados cree que
hubo un rechazo por parte del publico en redes sociales a la publicacion de

Wong por el Dia de la Familia Peruana, mientras que el 10% no lo cree asi.
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TABLA N°5: PREGUNTA 5

¢,Cree usted que la familia en laimagen de la publicacion de Wong en
redes sociales por el Dia de la Familia Peruana refleja a una tipica

familia peruana?

RESPUESTASTOTAL HOMBRE % % 20 - 25 ANC %

TOTAL 100 100 67 100 33 100 81 100 19

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°5

¢ Cree usted que la familia en la imagen de la publicacion de Wong
en redes sociales por el Dia de la Familia Peruana refleja a una
tipica familia peruana?

?’

m S| mENO

En la tabla N°5 se puede apreciar que el 94% de los encuestados cree que
la familia en la imagen de la publicacion de Wong en redes sociales por el
Dia de la Familia Peruana no refleja a una tipica familia peruana, mientras

gue el 6% cree la familia en la imagen si refleja a una tipica familia peruana.
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TABLA N°6: PREGUNTA 6

¢Cree usted que los alimentos mostrados en la imagen de la
publicacion de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia

Peruana reflejan unatipica comida peruana?

RESPUESTASTOTAL % HOMBRE % % 20 - 25 ANC

TOTAL 100 100 67 100 33 100 81 100 19

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°6

¢ Cree usted que los alimentos mostrados en la imagen de la
publicacion de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia
Peruana reflejan una tipica comida peruana?

u S|l mNO

En la tabla N°6 se puede apreciar que el 92% de los encuestados cree que
los alimentos mostrados en la imagen de la publicacion de Wong en redes
sociales por el Dia de la Familia Peruana no reflejan una tipica comida
peruana, mientras que el 8% cree que los alimentos mostrados en la

imagen si reflejan una tipica comida peruana.
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TABLA N°7: PREGUNTA 7

¢,Cree usted que retirar la publicacion por el Dia de la Familia Peruana

de las redes sociales fue la mejor accién por parte de Wong?

RESPUESTASTOTAL % HOMBRE % 20 - 25 ANC

TOTAL 100 100 67 100 33 100 81 100 19

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N°7

¢,Cree usted que retirar la publicacion por el Dia de la Familia
Peruana de las redes sociales fue la mejor accion por parte de
Wong?

mS|ImNO

En la tabla N°7 se puede apreciar que el 88% de los encuestados cree que
retirar la publicacion por el Dia de la Familia Peruana de las redes sociales
no fue la mejor accion por parte de Wong, mientras que el 12% cree que

retirar la publicacion si fue la mejor accion.
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TABLA N°8: PREGUNTA 8

¢,Cree usted que, luego de retirar la publicacion por el Dia de la Familia

Peruana, Wong debid pronunciarse?

RESPUESTASTOTAL % HOMBRE % % 20 - 25 ANC

TOTAL 100 100 67 100 33 100 81 100 19

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°8

¢,Cree usted que, luego de retirar la publicacion por el Dia de la
Familia Peruana, Wong debio pronunciarse?

u S| mNO

En la tabla N°8 se puede apreciar que el 97% de los encuestados cree que
luego de retirar la publicacion por el Dia de la Familia Peruana Wong debi6

pronunciarse, mientras que el 3% no lo cree asi.
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4.2 Discusion de resultados

En la pregunta 4 la mayoria de encuestados sefiala que hubo un
rechazo en redes sociales hacia la publicacion de Wong por el Dia de la
Familia Peruana, por este motivo, es importante conocer bien al publico
dentro de la red social en la cual se comparte contenido, es asi, como
sefalan Nicolas Ojeda & Grandio Pérez (2012), que al desarrollar e
implementar una estrategia digital en redes sociales es necesario identificar
el estilo de vida, gustos, opiniones y nivel de participacion de las personas
que interactdan activamente en los entornos digitales a los cuales se quiere

ingresar.

En la pregunta 5 la mayoria de encuestados sefiala que la familia en
la imagen de la publicacion de Wong por el Dia de la Familia Peruana no
refleja a una tipica familia peruana, por este motivo, es importante prestar
mucha atencion al desarrollar contenido para compartir en redes sociales,
es asi, como sefala Vela Garcia (2013), que se debe tener un alto criterio
al determinar el contenido a compartir y su calidad, ya que de este

dependera el éxito o fracaso de una campafa, en este caso de recordacion.

En la pregunta 8 la mayoria de encuestados sefiala que luego de
retirar la publicacion, por el Dia de la Familia Peruana, Wong debio
pronunciarse, por este motivo, es importante tener establecido un plan de
gestion de crisis en redes sociales y saber ejecutarlo eficazmente, es asi,
como sefala Rojas (2012), luego de una crisis en medios digitales la
empresa debe dar la cara y publicar una version oficial del asunto con el fin
de ofrecer las disculpas del caso, ademas de indicar las acciones que se
tomaran, para asi darle a entender al publico que se hara lo posible para
resarcir el dafio causado hacia ellos; concluyendo esto, Moya (2013), indica
que luego de una crisis, la mejor actitud que debe tomar una empresa es la
humildad, y reconocer las fallas que se hayan cometido, ya que a futuro
esto generara una presencia y percepcion de marca mas solida frente al

publico.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1 Conclusiones

- El bajo grado de aceptacion de la publicacién de Wong por el Dia de
la Familia Peruana caus6 que fuera retirada de las redes sociales.

- Elcontenido de la publicacion de Wong fue inadecuado debido a que
los usuarios consideraban que la familia mostrada no reflejaba a una
tipica familia peruana.

- La posicion de Wong luego del retiro de su publicacion en redes
sociales por el Dia de la Familia Peruana fue inadecuada debido a
que no contaban con un plan de gestion de crisis establecido, o, de
haber tenido uno, no se ejecutd eficientemente.

- Existié una falta de experiencia en el desarrollo de contenido por
parte del community manager de Wong.

- Elretirar la publicacion de las redes sociales debido a las criticas fue

una mala practica de Wong.

5.2 Recomendaciones

- Se recomienda, para asegurar un buen grado de aceptacion de las
publicaciones por Dia de la Familia Peruana, hacer investigaciones
previas acerca de qué piensa el publico sobre esta celebracion.

- Serecomienda, al desarrollar contenidos para redes sociales acerca
del Dia de la Familia Peruana, limitarse a publicar una pieza grafica
gue contenga solo una frase alusiva a la celebracion.

- Se recomienda optar por una posicién condescendiente hacia el
publico de darse una nueva crisis en redes sociales, emitiendo un
comunicado donde se reconozcan errores, se den respuestas y se
ofrezcan garantias de que no se volvera a repetir la situacion.

- Se recomienda contratar un nuevo community manager con mayor
experiencia en la administracion de comunidades digitales de
marcas de rubro retail.

- Se recomienda prohibir el eliminar contenido de sus redes sociales

por criticas de los usuarios, ya que esto no erradica el problema, e
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inclusive puede generar una percepcion hacia Wong de querer

ocultarse de la situacion.
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CAPITULO VII

ANEXOS



CUESTIONARIO:

1. ¢Vio usted la publicacién de Wong en redes sociales por el Dia de la
Familia Peruana?

Si() No ( )

2. ¢Cree usted que las familias peruanas se sentirian identificadas con la
familia mostrada en la publicacién de Wong en redes sociales por el Dia
de la Familia Peruana?

Si() No( )

3. ¢Sintié identificada a su familia con la familia mostrada en la publicacién
de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia Peruana?

Si() No ( )

4. ¢Cree usted que hubo un rechazo, por parte del publico en redes sociales,
a la publicaciéon de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia
Peruana?

Si() No ( )

5. ¢Cree usted que los rasgos étnicos de la familia en la imagen de la
publicacion de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia Peruana
reflejan a los de una tipica familia peruana?

Si() No ( )

6. ¢Cree usted que los alimentos mostrados en la imagen de la publicacién
de Wong en redes sociales por el Dia de la Familia Peruana reflejan una
tipica comida peruana?

Si() No ( )

7. ¢Cree usted que retirar la publicacion por el Dia de la Familia Peruana de
las redes sociales fue la mejor accion por parte de Wong?

Si() No( )

8. ¢Cree usted que, luego de retirar la publicacion por el Dia de la Familia
Peruana, Wong debid pronunciarse?

Si() No ()

DATOS DE CONTROL
EDAD 20-25 () 26-35 ()
SEXO H() M()

Cuestionario elaborado para la presente investigacion. | Fuente: Elaboracién propia
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iEl domingo 10 de setiembre se celebra el
#DiaDeLaFamiliaPeruana! * Disfruta cada
momento con los que mas quieres haciendo lo
que mas les gusta.

IFeliz dia

Publicacién compartida por Wong en Facebook por el Dia de la Familia Peruana. |
Fuente: Facebook

65



Supermercados Wong 2 N
\ Seguir ) v
@WongPeru X i

Celebra mafana el #DiaDelaFamiliaPeruana
junto a los que mas quieres. haciendo lo que
mas les gusta. #wongperu #familytime

iFeliz dia

10:19 - 9 sept. 2017

10 Retweets 12 Me gusta . o g % _;_,_, € 9 ’ @

2 A 1 10 Q 12 =

Publicacion compartida por Wong en Twitter por el Dia de la Familia Peruana. | Fuente:
Twitter
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La imagen a la venta en el banco de fotos de Shutterstock. | Fuente: Shutterstock



La imagen usada en la publicacion de Wong por el Dia de la Familia Peruana. | Fuente:
Shutterstock
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El Panfleto Peru esta con Patricia Mosto.
- 10 de septiembre de 2017 - @

iFeliz dia de la Familia Peruanal Atte. Wong. "Donde discriminar es un
placer"

g Me gusta () Comentar £> Compartir S~
= Oo 7.944 Comentarios destacados ~
418 veces compartido 547 comentarios

Publicaciéon compartida en Facebook por El Panfleto Pert referente a la publicacion de
Wong. | Fuente: Facebook
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UTERO.PE

IMICI NOTICIAS OFFLIME WEBED PERIODISMO SPOILERS CURWEN :

INCREIBLE: SUPERMERCADOS WONG
CELEBRA EL "DIA DE LA FAMILIA
PERUANA" CON UNA FAMILIA TAN
PERUANA COMO LA LASAGNA

Laura Grados
& lvdetras

Ayer por la manana, Supemercados Wong decidio adelantar la celebracion por el Tiadela
familia peruana” con wn afiche que comparti en sus cuentas oficiales de Facebook y Twitter: La
composicion de La fotografia, que ha provocado un escandalo en redes sociales, es una familia de
cuatr integrantes (papa, mama, hijos) almorzando alrededor de una mesa.

JEstaban comiendo su olluquito con chargqui?
£5U patita con mani?
£5u lomazo saltado?
35U cevichdn con chicharmoncito?
iSu carapulcra Com sopa seca?

i 5u chanfainita?

Mo, en realidad estaban. .. bueno, mejor véanks ustedes porque es indescriptible.

Nota en la web utero.pe. | Fuente: utero.pe (1/5)
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@
PSR T .

|2 OO 10 00 MUY b0 OG0
A0 Dl s TeriePer e B Dafrete coce
MOTETo Cor ke e rels coloves hadenaaio
QM IS W, G

IFeliz dia

de lo

;Ven algo raro?

Cuando vimos esta fotografia, lo primero que pensamos es que habia una filial de Wong en Italia
o en Amgentina o de aigun pais nordico y que se trataba de un afiche para ellos, perono. La
realidad era que se trataba de una familia de rasgos caucasicos representando a un pais
con una vasta variedad étnica como la nuestra, donde la mayoria es door people. como los
que hacemos este Utero.

Asi que, como somos recontra tira piedra, inmedatamente pusimos la canchtaenlaolay
abrimos & Twitter y & Facebook para ser espectadores de foditititos los comentanos sobre este
afiche muy fusra de |3 realidad por el que Supermmercados Wong hasta ahorta no dice nada y por
el que ya lo estan acusando de racista.

Detallzzo: @ WongPeru pone una famiia ;noruega? Para celebrar

#DiaDel sFamiiaPeruana no es #Racismo cholos compran en @metropernu pe
pic.twitter. com/R4y3GqWodF

— ManRay (@ itolobo) 10 de sephiembre de 2017

Pensé que Ia foto ers un meme. Paro No, es cierto. Con esta imagen (@ WongPeru
celebra dia de la familia peruana. Denuncian que son exiranjeros
hftps:/i%.co/AqCO1UXhY6

— Jimmy Chinchay (2 immychinchay) 10 de septiembre de 2017
Feliz dia de la familia peruana’ pic. twitter. comnSwi3DdZCa

Nota en la web utero.pe. | Fuente: utero.pe (2/5)
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— Painicia Gamama [paiicisgamana) 10 oe sepiiembre de 2047

Aca @ WongPeru con su publicidad exclusiva para la Republica Soberana de San
Isidro. Por 5 acaso, los nings han crecido con sleep couch.

pic. beatter comyMNUTCEww B0

— Malspalafaiter. Pe (oMalapalabrero) 10 de sepfiembre de 2017

wEanquecComollong
Feliz #lvallel sFamiiaPeruana! pic. iwitter comeami A LR

— Gamilo Deza (@ CamiloDeza) 10 de sepiembre de 2047

-iJoven, me indica donde encueniro bofe para chanfaindas 7
- Vios me estas cargando? Anda a Metfro, quenda. .. esfo es Wong. ;Endendes?
iWong! hitps:0% co/ZiGiCezN

— ManRay i foloba) 10 de sepfiembre de 2017
family eating spaghesii htfps 4% co/AGVZinim
— duiio {renzeroiia) 10 de septiembre de 2017

Ahora a esperar q' se haga viral para g’ los blancos denuncien q hos discriminan
por rechazar” una fofo de efios. Rips % coLUSTisFmYa

— Andy Livise (@ AndyBiise) 10 de sepliembre de 2017
Blevated view of family having meal together at home pic. twitter com/SXIMIOC T
— duilio (@renzorolia) 10 de septiembre de 2017

No sabia que Wong habia abierio sucursal en Nomega htips:/t comS QA GyHJ
— Jose Alejandro Godoy (iljgodoym) 10 de septiembre de 2047

yo ko que quiero saber es por gue 3 salsa no esta mezdada con la pasta
pic. twifier combrBoh Y B

— Mafteo (iMaffec 5 | 10 ge sepiiembre de 2047
Mamyz, ya sbneron Wong en Suiza: pic. itfer comimagnijcliima
— Chuld (Tdesiengus_2) 10 de sephembre de 2047

Perp Twitter no fue & Gnico lugar donde La gente se wolco a reclamarie a la empresa. Los
comentarios en Facebook sobre & mismo post tambien advirieron & mensaje.

Nota en la web utero.pe. | Fuente: utero.pe (3/5)
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Kattya Villanueva Ustedes q t:atan a todas con respeta y carifio, me

¥ puscen dack, demografica y étricamenta heblando, 3 qué tipo de
famiia paruana reprasenta?

P Ma Qusts - Rasponcss - O 1510 min

= %  3mspoestas - & min

Gran pragunta, gue odavis continda sin respuesta
Imagen: captura Facebook

f Elizabeth Marvigue No te pases Wong! £53 foro no rapressnts ni el
10%% de la famiia pervana. Rectifical

v
Ma gusta - Responder - @ 31 25 min
| ¢ Carlos Yika Cucto Me doy cuenta que Sl o2 una famila pervana xg
tienen calefaccidn de radiador Dajo bs ventana. Totmmente tipico de
o
nuestro pa's.

Mé gusta - Responder - @8 14 -E min

Algjandro Figuesoa No puada maginar una fodo, gue MURstie maor
nuestra raaldad de familla paruana!! Desda s mass, la comida, al vaso
CON SGB, WO, QU IIeNTiNcado me sieol! Se pasaron de
peruanisimas Wong! Felicito 8 CM, &5 dmd realsta

Ma gusta - Responder - @ 23 min

Sandro Armanco Arevalo Yo N0 LUS00 Celrano porgues mi1amida no

A€ NG cOMo 108 98 B folo ks
Racistas!|!

Ma gusta - Responder - © 16 + 18 min - Edtaco

Roche.
Imagen: captura Facebook

S RRERERE ARG R R W W R e e

f Osear Franeisco Faliz 08 8 10che L9s famifas BUropso Caucdeicss del

v Perll, por gue zon las Gnicas famiSas cue & las empresas de capital
chlieno I= interesan en este pafsis!

© Ma gusta - Faspondar - 1 min

Voce He Minha Vida Esza no 5 1a Imagen de una familis pensana no
- rapresenia pera nada 3 las familss parnanas .

M2 gUsTa - Rasponcsr - @15 21 min

Chriatiam Erick NoAez Pida Esa famila sara cuslquiar famiia mance
peruana. . conlisha en 11 1o YWang 43 nos has Ueicionado

M gusts - Responcsr - @@ 13- 23 min

Gimar Moline 37 vies 8 seludar 3 18 famiTa peruans, eLeras oo um
CON 148008 PONANDS,

Me gustn - Responder - @ 13- 21 min

‘ Wilder Eduardo Trujiio De e crasires o0 1y publiGdag de O vezs
cornx

¥FellzdodebfamilaAngiasajone
M gusta - Rosponciar - @ 13- 14 min

¢Racismo? ; Donde?
Imagen: captura Facebook

Nota en la web utero.pe. | Fuente: utero.pe

(4/5)
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f Frank Saldafia Solo quieren ganar publicidad, soy parLan, MO SUECE,
esa no os fa familis pansna

o M guata - Resconcer @ 4 - 20 win

P José Miguel Guzman No sara famila itaE3na? ahi veo pura bianca
comicrcio 13833 »D

- w2 gusta - Responoes @ 4 17 min

Waltar Santome Feliz 58 de 16 Tamilis oscandingva,
M gUSTA « Responcsy - D 4 20 min

David Sandoval Soy mas1izo color pusna. ,Puedo Clebrar?
M2 guets « Responsy - D 4 24 min

Mivear Gomez pero & 85 wna 1ipica famiis peruana 1! hasts toman agus
1
Me gusta - Arsponder @ 2 14 min

Qesar Francisoo Fadiz 0fs oa |s farifa cauchticas b
Me gusts - Arsponder O 3 7 min

Kristian Fagueras rfalaDiasstamiisiorungs
Me gusts - Arsponder O 3 7 min

Que no 58 Nagan 10§ SUECOS
Imagen: capira Facebook

Al cierre de esta nota, Supermercados Wong ain no se pronuncia sobre este reclamo airado que
se esta masificando en redes sociales. Si bien la fotografia fue sacada de Intemnet, elegir
justamente esa imagen para dirigirse a un publico como el nuestro sigue siendo igual de
cuestionable. Felizmente estos comportamientos que lindan con el racismo ya no pasan
desapercibidos.

Nota en la web utero.pe. | Fuente: utero.pe (5/5)
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= Qume

Portada » Facchook

Wong saludo a la familia peruana en Facebook v genero
controversia

En las redes sociales se criticd la imagen que fue elegida para representaria.

Redocoon 11 de sopfiombrodel 2017-900AM  Yaloracon: # 55

ik } g =
- '

L

vy
J

~
~
N .
3
: -

Esta fue ko imagen elegida para representar a la familia peruana en la publicacién de Wong en Facebook.
| Fuente: Facebook / Wong

La cadena de supermercados Wong saludé el sdbado a la
familia peruana anticipando su dia en una publicacién de

Mira también

Facebook, pero terminé recibiendo una ola de criticas en

las redes sociales.

El problema fue la fotografia elegida, que muchas personas
criticaron en redes sociales por no representar a la familia Latam perdi6 al gato de una
peruana que el supermercado queria celebrar. pasajera que hizo escalaen

Nota en la web de RPP. | Fuente: rpp.pe (1/2)
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Feliz dia de la familia peruana’ pic twitter comnSwl20GIC s
— Patricia Gamarra [@Bpatriciagamarra) 10 de scptiombre de 2017

LUna apcidn de "familia peruana"” -un poco menos ndrdica- para los amigos de
supermercados Wong. pic twitter comdk 1 ESOIVORT

— Jome Rapas [@§oscragas) 10 de scpticmibro de 2017

Uma familia peruana comin y corriente segon Wong. pic tentter comOWgtln SGHA

— L= B Santa Crue [@duis_dc_m) Scptember 10, 2017
Feliz dia de la familia peruana q puede comprar en wong!!! pic Derifter comdpel Jye 378

— Danid Urresti f@DeniclUrresti ) Scptember 10, 2017

Par reir o llorar. "Abrieron Wong en Suiza” Bdeclengua 2 pictwittercom/ 1 DofXcO Sl

— Carlos Bojarano (@guicrapooa) 10 de sopticmbre de 2017

Nota en la web de RPP. | Fuente: rpp.pe (212)
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