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Introduccion

En los dltimos afos, las redes sociales transformaron la manera en la que las marcas
se comunican con sus audiencias. Hoy, la participacion del usuario es la que dicta las reglas,
obligando a las marcas a una inmediatez casi innegociable. En este contexto es donde el Real
Time Marketing (RTM) surge como una herramienta que permite a las marcas integrarse en
conversaciones ya existentes, aprovechando tendencias para generar visibilidad y

posicionamiento.

La red social X (ex Twitter) se consolidé como uno de los principales espacios para el
desarrollo de estrategias de RTM, debido a su légica de conversacién constante y la velocidad
de circulacién de los contenidos. A diferencia de otras plataformas digitales, X se caracteriza
por favorecer el intercambio inmediato de opiniones, convirtiendo noticias o temas de interés en
tendencias virales. Esto ayuda a generar un entorno particularmente relevante para aquellas

marcas que buscan construir posicionamiento conectando con su audiencia.

Partiendo de esta introduccién, el presente trabajo propone analizar el RTM en X como
estrategia de posicionamiento para marcas argentinas dentro del contexto digital
contemporaneo. El objetivo es comprender en qué contextos y bajo qué condiciones la
participacion espontanea en conversaciones digitales puede fortalecer el posicionamiento de

las marcas.
Tema:

El Real Time Marketing como estrategia de posicionamiento para marcas con

presencia en la red X (Twitter).
Pregunta de Investigacion:

¢En qué contextos y a qué marcas la participacién espontanea en conversaciones en

la red social X fortalece su posicionamiento?
Hipotesis:

La presente investigacion parte de la hipétesis de que la participacion espontanea en
conversaciones dentro de la red social X contribuye al posicionamiento de marca cuando se
desarrolla en contextos de alta conversacion y en marcas capaces de adaptarse a los codigos

propios del entorno digital.

Objetivo general:



Analizar el Real Time Marketing en X como herramienta estratégica de posicionamiento

para marcas argentinas dentro del contexto digital contemporaneo.

Objetivos especificos:

Comparar las estrategias de participacién sostenida y participacion eventual dentro del

Real Time Marketing en X.

Analizar el impacto de los temas en tendencia (Trending Topics) sobre los tiempos

tradicionales de produccion publicitaria.

Identificar los recursos predominantes en las estrategias de Real Time Marketing

desarrolladas en X.

Examinar casos de estudio vinculados a las campafias Toque de Seda (Sedal) 2025-
2026, Plusbelle Esencia (Plusbelle) 2025-2026 y las acciones de marcas durante la

Copa América 2024.



Marco teodrico

Publicidad: de modelos unidireccionales a ecosistemas interactivos

Los modelos de comunicacion fueron cambiando desde los inicios de su existencia. La
publicidad tradicional y la publicidad digital cuentan con ciertas diferencias, entre ellas la
segmentacion e interactividad. La publicidad tradicional se enfoca en alcanzar publicos amplios
a través de medios como television, radio o via publica, mientras que la publicidad digital se
centra en segmentar a la audiencia utilizando datos demograficos y el comportamiento de los
usuarios. Ademas, la interactividad se convirtié en una de las herramientas principales de la
publicidad digital. La publicidad tradicional se caracteriza por transmitir mensajes de manera
unidireccional, mientras que la digital permite la interaccién en tiempo real, donde los usuarios

pueden hacer clic, comentar y/o compartir contenidos (Miami Ads School, s.f.).
El posicionamiento de las redes sociales

El desarrollo de las redes sociales ha implicado una transformacion significativa en las
dinamicas comunicacionales contemporaneas, dando lugar a un cambio en el rol del
consumidor. El mismo, deja de ser un receptor pasivo para convertirse en un prosumidor: un
sujeto activo que produce, comparte e interpreta contenidos dentro del entorno digital. En este
contexto, Kotler et al. (2017) mencionan que el marketing actual se caracteriza por la
participacion activa de los usuarios en la construccién de significado en torno a las marcas. En
Argentina, esta transformacion se ve reflejada en el uso extendido de Instagram, que, segun el
informe del Observatorio de la Universidad FASTA (2025), se posiciona como la red social mas
utilizada por los usuarios del pais. Esta plataforma est4 basada en el intercambio de contenido
visual permitiendo a los usuarios crear, editar y compartir fotografias y videos. Ademas, de
poder interactuar mediante comentarios, reacciones y mensajes directos (como en la mayoria
de las redes sociales), Instagram se caracteriza por las herramientas que hacen a su contenido
mas creativo: stickers, opciones de edicidn, filtros de imagen, entre otros. Su estética visual y la
interaccion constante, permite consolidarse como una plataforma clave para la construccién de

marketing digital.
RTM como estrategia que implicainmediatez y oportunidad

El Real Time Marketing (RTM) o marketing en tiempo real, evoluciono las formas y los
tiempos de comunicar mensajes. EI RTM se instala en espacios digitales donde la interaccion
es constante y las marcas pueden involucrarse para formar parte de la conversacion. ESIC
Business & Marketing School (2025) define al RTM como “una estrategia de marketing que
implica responder de manera inmediata o casi inmediata a eventos, tendencias o

conversaciones que estan ocurriendo en un momento determinado”, exigiendo a las marcas



adaptarse a entornos cambiantes para conectar con la audiencia desde la cercania. El origen
del RTM tiene lugar en el Stper Bowl de 2013, cuando un corte de luz inesperado en el estadio
dej6 a oscuras al publico por alrededor de media hora. El equipo de Oreo, vio la amenaza como
una oportunidad y respondié en solo 10 minutos con un tuit que decia: "¢, Se haido la luz? Sin
problema. Auln la puedes mojar en la oscuridad" (X/Twitter, 2013). Las métricas de este
mensaje, alcanzaron los casi 15.000 retuits y mas de 20.000 likes, posicionando al

acontecimiento uno de los momentos méas comentados del evento (ESIC Business & Marketing
School, 2025).

< Post
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Power out? No probiem.
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Figura 1 Publicacion de la marca Oreo en la red social X durante el apagon del

Super Bowl 2013, considerada un caso emblematico de Real-Time Marketing por su



rapida respuesta y alto nivel de viralizacion. Fuente: Oreo [@Oreo]. (2013, 3 de
febrero). Power out? No problem. You can still dunk in the dark [Publicacion]. X.

https://x.com/Oreo

X (ex Twitter) como escenario principal del RTM

En la evolucion del RTM, Twitter ha jugado un rol fundamental. Fundada en 2006 y
relanzada como X en 2023 tras su adquisicidn por Elon Musk, la plataforma se consolidé como
la red social de la inmediatez (Universidad ICESI, 2023). Su caracteristica distintiva es el limite
de caracteres (140 en sus inicios, 280 en la actualidad) que obliga a condensar mensajes y a
comunicarse de manera breve, contundente y creativa, generando contraste con el contenido
de la publicidad en sus comienzos (mensajes largos y bien planificados). Twitter se transformé
en un espacio privilegiado para la cobertura en tiempo real de eventos, noticias y tendencias, o
gue lo convierte en un terreno fértil para el RTM. Los Trending Topics, que reflejan la agenda
digital del momento, son un recurso estratégico para las marcas: insertarse en ellos no solo
maximiza el alcance organico, sino que también genera la sensacion de que la marca es un

usuario mas de la conversacion en curso.

Participacién sostenida y eventual en el Real Time Marketing

Las marcas tienen dos alternativas claras para incluir el RTM como estrategia de
marketing: la participacion sostenida o eventual de conversaciones. La primera refiere a
aquellas marcas que se insertan de manera continua en las conversaciones cotidianas de las
audiencias, sosteniendo una presencia constante en tendencias y micro temas del dia a dia,
generando un vinculo activo y cercano con los usuarios. La segunda dindmica, en cambio, se
basa en la oportunidad: aprovechar eventos de alta convocatoria (como eventos sociales o de
entretenimiento masivos) para generar contenido estratégico que aumente visibilidad,
recordacién y posicionamiento. En este caso, el RTM opera como una accién puntual y
planificada que capitaliza el pico de atencion colectiva, utilizando en muchos casos palabras
clave, hashtags y Trending Topics del momento para escabullirse en la conversacién. El
andlisis conjunto de ambas modalidades permite comprender como las marcas eligen entre una

presencia constante y una participacion tactica.

El RTM como estrategia de posicionamiento

El posicionamiento de marca se puede definir como “el proceso de crear una
percepcion distintiva de marca en relacion a los competidores; es la respuesta a la pregunta:
¢ Por qué un cliente deberia elegir una marca en lugar de otra?” (Doppler, 2025, parr. 2). No se
trata Unicamente de lo que la empresa comunica, sino de cO6mo esa comunicacion es
interpretada y recordada por el publico. En la era digital, el posicionamiento se construye a

través de la participacion activa de la marca en las conversaciones sociales vigentes. Asi, el


https://x.com/Oreo
https://x.com/Oreo
https://x.com/Oreo

RTM se convierte en una herramienta estratégica que no solo aumenta la visibilidad de la
marca, sino que refuerza atributos como cercania, modernidad y sentido del humor,

fundamentales para diferenciarse en un mercado saturado de mensajes.

Mas que persuadir de manera explicita al consumidor, el RTM apunta a instalar un
mensaje en la agenda social y cultural. La relevancia se mide por la capacidad de un contenido
para volverse viral, generar comentarios y ser parte del discurso colectivo en el que participa
una comunidad. De esta manera, el valor no reside en la conversién inmediata, sino en la
construccion de visibilidad y recordacion de marca. Este enfoque se alinea con las tendencias
del marketing actual, que privilegian la conexion emocional y la participacion del publico sobre
las métricas estrictamente transaccionales. Asi, el RTM contribuye a consolidar la identidad de
la marca como un actor cultural mas, presente en las conversaciones cotidianas de los

usuarios.
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Antecedentes

En “Real-Time Marketing & PR”, David Meerman Scott (Estados Unidos, 2012),
introduce por primera vez el concepto de marketing en tiempo real como un cambio de
paradigma en la comunicacion empresarial. A través del analisis cualitativo de casos y
experiencias de marcas, el autor propone que las organizaciones dejen de depender
Unicamente de la planificacion a largo plazo y adopten estrategias capaces de reaccionar de
manera inmediata a los acontecimientos mediaticos y sociales. Los resultados tomados por
Scott, muestran que las empresas que responden con rapidez y relevancia a lo que ocurre en

el entorno logran mayor interaccion y fidelizacion en sus audiencias.

En la tesis de grado de Donatella Taraborelli, presentada en la Universidad de
Belgrano en 2023, se realiz6 un estudio sobre el Real Time Marketing como estrategia de
comunicacion en entornos digitales. A través de “Real Time Marketing, un internauta mas en la
conversacion de las redes sociales” Donatella analizé cédmo esta practica se ha convertido en
un recurso clave para las marcas en el marco de la convergencia mediatica y la creciente
interaccién de las audiencias en redes sociales. Con un enfoque cualitativo, se destaca la
relevancia de Twitter como plataforma privilegiada para la aplicacién del RTM. Entre sus
principales conclusiones, sostiene que la eficacia de esta estrategia radica en la creatividad y la
rapidez de respuesta de las marcas, factores que permiten posicionarse en conversaciones

colectivas y fortalecer el vinculo con el consumidor.

Por otro lado, “Let’s Get Real (Time)! The potential of real-time marketing to catalyze
the sharing of brand messages” de Willemsen (2019) es un estudio que examina
empiricamente como las acciones de RTM en redes sociales influyen en la alta probabilidad de
los usuarios a compartir mensajes de marca, revelando que este enfoque no solo incrementa el
boca a boca digital, sino que su efectividad esta relacionada con las caracteristicas del
momento y del contenido. El estudio destaca el papel positivo de la integracion visual de
eventos publicos en los mensajes de RTM, algo que potencia la difusion de la marca, mientras
que los hashtags vinculados a estos eventos no mostraron un efecto significativo en la
comparticién de contenidos. Estos hallazgos contribuyen a situar al RTM no solo como una
tactica reactiva, sino como una practica estratégica cuyo impacto depende de cémo y cuando

se inserta en el flujo comunicacional digital.

En Espafia, en la Universidad de Sevilla, Anabel Valiente Almeda (2020) presento el
trabajo de Fin de Grado, “Real Time Marketing: La estrategia con la que las marcas triunfan en
tiempo real”. La investigacion analiza cémo la inmediatez y la participacidon en conversaciones
de actualidad modificaron las dinamicas tradicionales entre marcas y usuarios. El trabajo
identifica a Twitter como uno de los principales escenarios para el desarrollo del Real Time

Marketing, debido a su velocidad de circulacion, su légica conversacional y su capacidad para
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transformar acontecimientos coyunturales en espacios de interaccion colectiva. Asimismo,
sostiene que las marcas que logran integrarse de manera organica en las conversaciones
digitales son aquellas capaces de adaptarse a los c6digos, tiempos y recursos propios de la
plataforma, como el humor, la espontaneidad y la brevedad.

Resulta relevante el informe Real Time Marketing 2016: Mucho méas que una técnica
publicitaria, desarrollado por Gabriela Purita para OBS Business School. El trabajo analiza
como el crecimiento de las redes sociales y la aceleracion de los entornos digitales transforman
las dinamicas tradicionales de comunicacion entre marcas y consumidores. El informe sostiene
que el Real Time Marketing dej6é de funcionar Unicamente como una accién improvisada para
convertirse en una estrategia vinculada a la inmediatez, la participacién y la capacidad de
adaptacion a las conversaciones sociales del momento. Asimismo, el estudio destaca la
importancia de plataformas como Twitter (actualmente X) para el desarrollo de este tipo de
estrategias, debido a su velocidad de circulacioén y a la interaccion constante entre usuarios y
marcas. Estos aportes permiten contextualizar el andlisis del Real Time Marketing en X como

herramienta de posicionamiento dentro del ecosistema digital contemporaneo.
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Marco Metodologico

La presente investigacién adopta un enfoque cualitativo, ya que busca comprender e
interpretar fendmenos sociales y comunicacionales, a partir del analisis de datos no numéricos,
tales como publicaciones digitales, discursos de marca e interacciones en redes sociales. En
este caso, se procura analizar como el Real Time Marketing (RTM) en la red social Twitter (X)
se constituye como una estrategia de posicionamiento de marca a partir de las practicas
comunicacionales desarrolladas por las organizaciones en entornos digitales. Segun Sampieri
et al. (2014) los estudios cualitativos se orientan a comprender significados, percepciones y
procesos en su contexto natural. De esta manera, dicho enfoque resulta el mas eficiente para
analizar los componentes simbdlicos, estratégicos y creativos implicados en la participacion de

las marcas en conversaciones en tiempo real dentro de la red social X.

La investigacion es de tipo descriptivo, ya que busca detallar y caracterizar el
fenémeno del RTM dentro del entorno digital argentino, identificando sus principales dindmicas,
modalidades de uso y posibles aportes al posicionamiento de las marcas. Este tipo de disefio
permite examinar las estrategias comunicacionales de las marcas en su contexto actual,

enmarcado en la cultura digital contemporanea.

La técnica principal de recoleccién de datos fue la observacién no participante,
complementada con el analisis de contenido digital. La observacién no participante consiste en
el registro de fenémenos sin intervencion del investigador sobre el objeto observado (Kawulich,
2005). En este sentido, se analizaron publicaciones realizadas en la red social X por las marcas
Sedal y Plusbelle, seleccionadas como casos de estudio. Estas marcas fueron elegidas por su
presencia activa en la plataforma y su participacion sostenida en conversaciones vinculadas a
tendencias, acontecimientos culturales e interacciones con usuarios. Asimismo, ambas
pertenecen al rubro de cuidado personal, lo que permite establecer una comparacion entre
marcas que compiten dentro de una misma categoria de productos y que comparten publicos

potencialmente similares.

Para el analisis de estas marcas se relevaron publicaciones de la red social X entre
2025 y 2026. La seleccién de las publicaciones respondio a criterios de pertinencia respecto del
objeto de estudio, considerando Unicamente aquellas piezas que evidenciaban caracteristicas
asociadas al Real Time Marketing, tales como la participacién en tendencias, la interaccién con
conversaciones generadas por usuarios o la adaptacion de contenidos a fenomenos culturales

emergentes.

Por otro lado, se analiz6 la Copa América 2024 como acontecimiento de alta
conversacion digital, observando intervenciones de diversas marcas que participaron

espontaneamente en dicho contexto. La eleccién de este evento se fundamenta en su
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capacidad para concentrar altos niveles de atencion publica y actividad en redes sociales,
generando un entorno propicio para el desarrollo de estrategias de Real Time Marketing.
Asimismo, su caracter extraordinario permite complementar el analisis de las acciones

sostenidas observadas en Sedal y Plusbelle con un caso coyuntural de gran alcance mediatico.

El instrumento principal estuvo conformado por cuadros de observacion disefiados para
relevar las publicaciones seleccionadas segun los distintos niveles de analisis propuestos. Los
primeros dos cuadros se orientaron al seguimiento de las marcas Sedal y Plusbelle en la red
social X, con el objetivo de identificar patrones comunicacionales y estrategias de
posicionamiento sostenidas en el tiempo. El tercer cuadro se centré en la Copa América 2024
como evento coyuntural de alta repercusion digital, relevando intervenciones de distintas
marcas en tiempo real. Todos los cuadros contemplan categorias de analisis tales como
contexto comunicacional, relacion con tendencias o eventos relevantes, tipo de participacion,
recursos utilizados (hashtags, imagenes, memes, citas y respuestas) y aporte al

posicionamiento de marca.

El andlisis de los datos se basd en una lectura tematica y comparativa de los
contenidos observados. Segun Braun y Clarke (2006), el analisis temético permite identificar
patrones de sentido dentro de materiales textuales y discursivos. En consecuencia, las
publicaciones relevadas fueron categorizadas en torno a ejes conceptuales como inmediatez,
creatividad, pertinencia contextual, interaccién con la audiencia y posicionamiento. De este
modo, se busca comprender de qué manera las marcas construyen estrategias de Real Time
Marketing y como dichas acciones pueden contribuir a fortalecer su posicionamiento simbdlico
dentro del ecosistema digital argentino.
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Desarrollo:

¢Qué es la creatividad en entornos digitales?

En tiempos de inmediatez, donde la interaccién no descansa, la publicidad se vio
obligada a adaptarse y buscar nuevas formas de llegar a la audiencia. En la historia de la
publicidad, se vivieron grandes cambios en la manera de comunicar, el enfoque y los medios
de comunicacion. La aparicion de las redes sociales, a fines del siglo XX, sin ser su objetivo,
introdujo una nueva manera de publicitar. A partir del 2010, en pleno auge de redes sociales
como Instagram, Snapchat y Twitter (ahora X), se cre6 la primera publicidad digital considerada
el motivo por el cual se formé una grieta entre la publicidad tradicional y la digital. La marca Old
Spice Guy lanza en YouTube una campafia publicitaria que logré superar los 40 millones de
reproducciones. Utilizando humor absurdo y un concepto claro, la marca consiguié volverse
viral con solo 30 segundos (Antevenio, 2016). El comercial es recordado a dia de hoy por
marcar un antes y un después en la historia de la publicidad. A partir de esto, la publicidad en
redes sociales aument6 considerablemente, configurando un entorno saturado de contenidos
en el que las marcas deben desarrollar estrategias capaces de destacar y generar valor para

sus audiencias.

“A medida que la estrategia y la planificacidon se convirtieron en elementos clave, la
creatividad también dio un giro importante. Hoy, la publicidad se enfoca en humanizar las
marcas, buscando una conexidon emocional con los consumidores” (Miami Ads School, s.f.). A
pesar de poder segmentar la audiencia y planificar el contenido, hoy en dia, no es suficiente. La
nueva era digital, ademés de los grandes aportes y avances que introdujo, generé algunos
efectos negativos tanto para las marcas como para los usuarios: alta oferta, tendencias
volatiles y un publico sobre estimulado. En tiempos donde abunda el contenido fugaz, solo
permanece aquel mensaje que logra conectar emocionalmente con su audiencia o, en su
defecto, aquel que entiende las reglas de estos tiempos veloces y consigue adaptarse. Una de
las estrategias mas utilizadas en esta nueva era digital es la omnicanalidad, una estrategia que
se caracteriza por mantener una conexion fluida entre los canales necesarios para cada marca,
ofreciendo una experiencia de usuario éptima. Philip Kotler et al. (2016) definen la
omnicanalidad como la practica de integrar multiples canales para crear una experiencia del
cliente fluida y consistente, exigiendo a las organizaciones romper los silos de canales y
unificar sus objetivos y estrategias. Este concepto resume la adaptacion que deben lograr las
marcas para poder diferenciarse de su competencia y posicionarse en la mente del
consumidor. La omnicanalidad requiere, ademas de estar presente en los canales necesarios
para ofrecer una experiencia de usuario eficaz, entender cada uno de estos canales: analizar

su publico, su cédigo, su sistema y su manera de interactuar. No se comunica de la misma
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manera a través de Email Marketing que a través de marketing en redes. Y no se comunica de

la misma manera en Instagram que a través de Twitter.

Cada canal tiene sus caracteristicas propias y lo que los diferencia entre si. Dentro de
las redes sociales mas utilizadas hoy en dia, sea Tik Tok, Instagram o Twitter, hay un concepto
que las une a todas: la instantaneidad. La expresion atribuida a Andy Warhol (“15 minutos de
fama”), haciendo referencia a que todos en algun momento seriamos famosos, se devalué: 15
minutos, hoy en dia, es mucho tiempo. Segun un estudio realizado por Microsoft Canada
(2015), la atencién del consumidor bajé a 8 segundos, por lo que las marcas estan obligadas a
estar constantemente buscando la manera de sobresalir y resaltar en un terreno en el que esta
repleto de informacién. En este contexto de sobreexposicion y aceleracién del consumo digital,
distintos autores sostienen que las marcas deben adaptar sus estrategias comunicacionales a
las nuevas dinamicas de interaccion online. En relacién con esto, FutureBrand Hispanoamérica

afirma que:

Las plataformas digitales han transformado la forma en que los consumidores
interactan con las marcas, aplicaciones como Tik Tok, Instagram y X han
creado un entorno donde la informacion se consume en segundos, sin embargo,
esta dindmica obliga a las empresas a replantear sus estrategias de marketing
y branding para satisfacer las demandas de inmediatez. (Futurebrand

Hispanoamérica, 2025, parr. 3)

Muchas veces el contenido se vuelve repetitivo y poco organico. La identidad de marca
suele perder su foco por querer ser parte de la tendencia o del tema viral. Se premia el
contenido atractivo y relevante, porque dentro de un todo casi homogéneo, se lo reconoce
distinto y suele impactar a los ojos del usuario. Sin perder el foco en su identidad y puablico
objetivo, las marcas deben planificar su contenido de manera audaz y creativa, asegurando que
el mensaje esté alineado con su mision, resultando atractivo para su audiencia. Para esto, se
utilizan estrategias de marketing con un objetivo claro: adaptarse a los nuevos tiempos, sin
cruzar el limite de la ambicién. “No todas las tendencias son utiles ni todos los momentos son
adecuados; la autenticidad es fundamental para evitar que una accion de Real Time Marketing

sea percibida como forzada o desconectada” (Futurebrand, 2025, parr. 5).

Recursos y dinamicas del Real Time Marketing en X

Como se menciond anteriormente, el gran trafico de usuarios en redes sociales generé
que la publicidad busque nuevas formas de comunicar y llegar a su audiencia. Para esto, se
opté por estrategias con foco en la adaptacion, innovacion e inmediatez. El Real Time
Marketing puede definirse como la estrategia de NewsJacking: “En Espafia y LatAm al
referirnos al Real Time Marketing (RTM) estamos hablando especificamente del NewsJacking,

la técnica de marketing en la que se saca provecho de una noticia en tiempo real y que no

16



necesariamente esta relacionada con la marca o producto.” (OBS Business School, 2016). El
Real Time Marketing es una estrategia que requiere velocidad y creatividad sin dejar de lado
conceptos fundamentales de la publicidad como la identidad de marca, el tono y su publico
objetivo. A pesar de ser una estrategia muy utilizada, no tiene muchos afios de historia: su
origen tuvo lugar en el apagon del Stper Bowl de 2013. El famoso espectaculo
estadounidense, sufrié un incidente inesperado en el medio tiempo: durante 35 minutos, el
estadio quedo6 a oscuras. Fallas técnicas y mala comunicacion causo el corte temporal de
corriente eléctrica lo que dio lugar a que los usuarios en redes sociales comenten lo sucedido.
Mientras muchas marcas que habian pautado en el espectaculo para publicitar en las pantallas
grandes del estadio, estaban perdiendo lo invertido, Oreo vio una gran oportunidad. En un
evento masivo, donde miles de personas recurrieron a las redes sociales para informarse sobre
lo sucedido, Oreo actud con rapidez y creatividad, sin perder de vista el insight clave de la
marca (mojar la galleta en leche). Luego de 10 minutos de oscuridad total, Oreo publicé una
imagen en Twitter (ahora X) donde se ve la galletita oreo en la oscuridad acompafiada de la
frase “You can still dunk in the dark” (Todavia podés mojarla en la oscuridad) y un copy
haciendo referencia al apagoén: “Power out? No problem” (Sin luz? No hay problema) (ESIC,
2025).
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Power out? No probiem.

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

O szoa £ “mil ) smil [17e 2,

Figura 2 Segunda visualizacion de la publicacion de Oreo en X durante el apagon
del Super Bowl 2013. Fuente: Oreo [@Oreo]. (2013, 3 de febrero). Power out? No

problem. You can still dunk in the dark [Publicacion]. X. https://x.com/Oreo

Un equipo de 15 personas monitoreando las redes logré un mensaje fugaz,
entendiendo el cddigo de X y adaptandose a lo que la situacion requeria. A la hora de
publicado el tuit, lograron méas de 10 mil retuits, 18 mil likes y 5 mil compartidos, consiguiendo
asi el momento mas comentado de todo el evento. Mientras un anuncio tradicional durante el
Super Bowl costaba alrededor de 3,8 millones de euros, esta accién Unica y espontanea genero
mayor notoriedad y un galardon de bronce en Cannes Lions sin inversion adicional (Merca2.0,
2013).
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Dado que los usuarios estan constantemente conectados a redes sociales y a las
tendencias, las marcas deben lograr impactar generando emociones, aunque esto resulte dificil
en un entorno saturado de informacion. Considerando las caracteristicas propias del Real Time
Marketing, pueden identificarse cinco elementos fundamentales para su implementacion
estratégica:

Velocidad de respuesta

A pesar de ser la caracteristica principal y parecer sencillo de conseguir, puede ser
engafoso. El objetivo es lanzar el contenido en un tiempo récord, posicionando la marca por

encima de tu competencia, sin parecer desesperado por ganar fama.

Planificacién estratégica

Una estrategia donde el tiempo real es el protagonista, la planificacion también es
importante. Hay ciertos elementos que pueden predecir y planear tendencias, como un equipo
designado a crear contenido o medidas de adaptacion para que el contenido logre su objetivo

(volverse viral) sin perjudicar la reputacion de tu marca.

Humor vy creatividad

Las mejores campafias de marketing en tiempo real son las que interpretan el balance
entre inteligencia y humor, ya que ese es el cédigo de las redes sociales: entretener de manera
ingeniosa. La creatividad, como en cualquier campafia, es Unicamente exitosa al tener en
cuenta el publico objetivo de la marca o del producto. A veces, al querer formar parte de una
tendencia, actuando con rapidez, se puede perder el foco principal (captar la atencién del
target).

Publico objetivo e identidad de marca

En coherencia con el punto anterior, nunca se deben contradecir los valores de la
marca ni afectar al publico objetivo. Las campafias de RTM son una gran estrategia en esta
nueva era digital, pero si no se tienen en cuenta la identidad de marca y el pablico objetivo,
esta estrategia puede resultar contraproducente: asi como una buena campafia se viraliza con
facilidad, un mensaje mal ejecutado puede difundirse con igual o mayor velocidad, generando

un impacto negativo.

Anticipacién

Aunqgue su nombre indique lo contrario, hay ocasiones en las que las campafas de
RTM pueden anticiparse: el lanzamiento de un disco musical, un evento deportivo, la premiere

de una pelicula, efemérides, y mas. A pesar de que las tendencias son volatiles e inesperadas,
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algunas son suficientemente predecibles para poder pensar con claridad la mejor estrategia
para formar parte de ella.

Segun Al Ries y Jack Trout (2001) “el posicionamiento no es lo que usted hace con un
producto, sino lo que hace con la mente del cliente” (p. 12). El posicionamiento de marca es un
concepto que complementa el RTM: las marcas buscan impactar en los usuarios para formar
cierta imagen dentro de la mente del consumidor. Gracias a la web 2.0 y el auge de las redes
sociales, la relacién entre marcas y consumidores es cada vez mas estrecha. Tanto marcas
como consumidores pueden participar activamente publicando, comentando o simplemente
recibiendo contenido. Asi como en la publicidad tradicional, en redes las marcas también deben
tener como foco principal su publico objetivo e intentar impactar en este segmento, a través de
contenido para satisfacer a su audiencia. Como se mencion6 anteriormente, las tendencias son
oportunidades en tiempo real donde las marcas pueden publicar contenido facilmente
viralizable. Pero, si no se tiene en cuenta qué rol quiere ocupar la marca en la mente de sus
consumidores, puede ser perjudicial. Las tendencias o los trending topics son momentaneos,
en cambio el posicionamiento, forma una identidad e imagen en la mente del publico objetivo
permanente. Ilgualmente, el punto no esta en no participar de la tendencia, sino en entender, y
tener presente, el posicionamiento que se quiere conseguir para saber cual es la mejor manera
de aprovechar la oportunidad. En el siguiente ejemplo se ve que Burger King Argentina hizo 2
publicaciones para San Valentin. A pesar de no ser una marca que necesariamente esta ligada
al amor romantico, entendié a su audiencia, capté un insight clave de sus consumidores
(“robar” papas fritas sin preguntar) y ejecuté una campana de RTM rapida, sencilla y facil de

predecir, para posicionarse como una marca joven y atenta.
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L ROR A FEO,

burgerkingarg @ + Seguir vee

burgerkingarg @ Y acordate: Si ke robas una paps y no te mira
feo.. no susites & @

El amor se demuestra compartiendo combo, ;Qué elegls para
compartir hoy?
Pecilo desde la App y distruts

newgamaerboy lol A mi me dejaron por comprar solo un balde o
de papas para compartic. Ela queria un combo xdxd

| Me gusta Resporsier

Ve respranstan 1

sofi_montenegr0 Por esta publicacidn mi navio creé que no lo
amoocoool @

Figura 3 Publicacion de Burger King Argentina en Instagram con motivo de San Valentin 2026, utilizada como

ejemplo de Real Time Marketing. Fuente: Burger King Argentina [@burgerkingarg]. (2026, 11 de febrero). Si le

robas una papa y no te mira feo... es amor [Publicacion]. Instagram. https://www.instagram.com/burgerkingarg

HAY FUEG(Q

HAY AMOR

(y hay un buen combo)

burgerkingarg @ « Seguit
burgerkingarg @ Pamiia prendida. hambre resuelto y ese plan
que nunca falla @

Etigqueta a quien te acompana en todos Jos combos @

anadiz160 Hola que coleccion de bk tiene hoy o

2sem 1 Megusta Responder

Ver respuestas (1)

nlixcolaas @leandro_agustind ¥ nos fuimos ahd o

2sem TMegusta Responder

Ver respuestas (1)

Qv A

255 Me gusta

©

je tebrer

Figura 4 Publicacién de Burger King Argentina en Instagram para San Valentin 2026, como continuacion de

su estrategia de Real Time Marketing. Fuente: Burger King Argentina [@burgerkingarg]. (2026, 12 de febrero).
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Cuando hay fuego, hay amor (y hay un buen combo) [Publicacion]. Instagram.

https://www.instagram.com/burgerkingarg

Asi como Burger King desarrolla estrategias de comunicacion activa en redes sociales,
McDonald 's también construye su posicionamiento mediante una comunicacién integrada entre
distintos canales. En este sentido, Armstrong y Kotler (2013) sostienen que “McDonald’s disefia
la totalidad de su campafia mundial de marketing integrado —desde comerciales para

”

television e impresos hasta sus sitios web— alrededor del posicionamiento de ‘Me encanta™ (p.
50). El gran auge de las redes sociales, hizo que no sea suficiente compartir contenido, sino
también hacerlo estratégicamente. Las estrategias de RTM son muy importantes, pero
Unicamente lo son si se tiene en cuenta el posicionamiento que busca la marca. De lo contrario,
se pierde la coherencia de la omnicanalidad de comunicaciones y puede verse reflejado en la
imagen de las marcas. En este contexto, un informe de la Universidad FASTA (2025) sefiala

que:

En el caso de Instagram y TikTok, el contenido visual y breve es clave, mientras
gue en YouTube y Facebook predominan los videos de mayor duracion y los
formatos educativos. X (Twitter) sigue siendo un espacio relevante para el

debate de temas de actualidad, economia y negocios.” (parr. 3)

La red social del RTM por excelencia, es X: su formato de dialogo, debate y los
mensajes verbales como su herramienta principal, hacen que la actualidad y las tendencias
sean protagonistas (Audiense, 2023). Mientras que en Instagram lo importante es el detalle
estético y las publicaciones planificadas o en Tik Tok triunfa el video entretenido de unos pocos
segundos o la cancion mainstream, en X ocurren miles de conversaciones en simultaneo sobre
tendencias volatiles. Publicar contenido en redes sociales en la actualidad, es todo un desafio.
Sin embargo, saber aprovechar el momento de los trending topics de X, puede propulsar la
imagen y el posicionamiento de una marca. La plataforma de analisis de audiencia y
comportamiento en redes sociales Audiense (2014), sostiene que “al trabajar con contenido
que sea relevante para los temas y conversaciones que suceden alrededor de los usuarios,
pueden ganar algunas importantes batallas, mantenerse entre los primeros en las mentes de
los usuarios y mostrar versatilidad y creatividad en una plataforma con un alto volumen de ruido

y competencia”.
X como espacio de interaccion y conversacion en tiempo real

En el capitulo anterior se mencionan las redes sociales més utilizadas de los ultimos 5
afios. Entre ellas, se encuentra Twitter (hoy X) reconocida por ser el escenario del RTM, las
polémicas y la conversacion. Con mas de una década de historia, esta red social logré
posicionarse entre las mas elegidas por los usuarios de redes sociales. Al principio, Twitter

tenia el objetivo de ser una plataforma de podcasting, pero debido a la reciente aparicion de
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iTunes (aplicacion de Apple que funciona como reproductor multimedia y biblioteca de medios),
sus creadores se vieron obligados a cambiar de rumbo: optaron por armar un prototipo de una
web de SMS en tiempo real (Universidad ICESI, 2023). El lanzamiento fue un completo éxito:
en 2007, promediaron 70.000 tuits (mensajes) diarios, triplicando los del afio anterior, y
aparecio por primera vez el hashtag (simbolo conocido popularmente como numeral), utilizado
delante de una palabra o frase para etiquetar un mensaje o tuit. A su vez, esto significé una
gran crisis para la empresa debido a que este gran aumento de nimeros no era
proporcionalmente directo a la estructura interna. Luego de algunos cambios en el organigrama
y la contratacién de nuevos empleados en 2009, la empresa logro estabilizarse nuevamente y
seguir multiplicando el nimero de usuarios. Para 2015, Twitter ya se encontraba entre las
grandes redes sociales a nivel mundial. A finales de 2017, los tuits pasaron de 140 a 280
caracteres, ampliando su capacidad para comunicar mensajes. Sin embargo, para 2022 la red
social del reconocido pajarito celeste dio un cambio abrupto cuando el multimillonario Elon
Musk decidié comprarla por 44.000 millones de ddlares. El objetivo de esta adquisicion, fue (y
es) concentrarse en “una aplicacion «todo en uno» que integre comunicaciones y servicios
financieros” (IEBS Business School, 2023). Este cambio cargd consigo el rebranding mas
importante en la historia de la red social. La identidad dio un gran giro: el famoso péjaro celeste
fue reemplazado por una X blanca con fondo negro y su naming “Twitter” fue reemplazado por
“X".

Figura 5 Rebranding de la red social X, anteriormente conocida como Twitter, tras su adquisicion por Elon
Musk en 2022. Fuente: Escuredo, R. (2023). De Twitter a X: ¢ Qué se esconde detras de este rebranding?

IEBS Business School. https://www.designmantic.com/blog/twitter-logo-rebrand-into-x/

Un informe que analiza el uso de las redes sociales en el mundo, realizado en 2022 por

Hootsuite!, revelé que “4.700 millones de personas en el mundo son usuarios de redes

! Hootsuite es una plataforma de gestién de redes sociales desde donde se pueden manejar
varias cuentas (Instagram, Facebook, X, LinkedIn, etc.) sin tener que entrar a cada app por
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sociales, lo que equivale al 59% de la poblacion” y dentro de las redes sociales mas utilizadas,
se encuentran Facebook (2.936 millones de usuarios), YouTube (2.476 millones de usuarios),
WhatsApp (2.000 millones de usuarios) e Instagram (1.440 millones de usuarios). En este

ranking, X ocupa el puesto nimero 11 con 486 millones de usuarios.

e THE WORLD'’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

[ Faciioo

2,000

™ Hootsuite'

Figura 6 Ranking de las redes sociales més utilizadas a nivel mundial segin cantidad de usuarios activos (en
millones), correspondiente a julio de 2022. Fuente: Hootsuite & We Are Social. (2022). Digital 2022: Global

overview report [Informe]. https://blog.hootsuite.com/es/informe-digital-estadisticas-de-redes-sociales/

separado. Algunas de sus funciones principales son programar publicaciones, gestionar
mensajes y comentarios, monitorear la actividad de la marca en tiempo real y analizar
resultados.
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2131212 SOCIAL MEDIA ACTIVITIES BY PLATFORM

PINTEREST
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SNAPCHAT
TIKTOK
TWITTER

- o are. . | Hootsuite

social

Figura 7 Actividades realizadas por usuarios en distintas redes sociales, segun porcentaje de uso por tipo de
accion (contenido, interaccion y comunicacion), a nivel global en julio de 2022. Fuente: Hootsuite & We Are
Social. (2022). Digital 2022: Global overview report [Informe]. https://blog.hootsuite.com/es/informe-digital-

estadisticas-de-redes-sociales/

Sin embargo, el mismo informe presenta otro estudio que analiza las acciones que
tienen los usuarios activos de cada red social: se puede observar que no todas las redes
sociales, se utilizan para los mismos fines. Este apartado, revela que X es la red social mas
elegida para mantenerse al dia con noticias y eventos en tiempo real. X trabaj6 junto a Kantar
Media (2018) para analizar cual es el valor agregado que encuentran los usuarios de X en el
uso de la plataforma. Una de las conclusiones obtenidas cuenta qué “ver noticias en tiempo
real, en el momento en que estan ocurriendo y sentirse inmersos en la accion, es una de las
primeras fortalezas de Twitter: el 67% de los usuarios entran a Twitter para obtener noticias”.
Los siguientes graficos, muestran la experiencia de usuario evaluando 3 pilares importantes
para X: el 74% de los usuarios valoran la rapida difusion de noticias en esta red social; el 73%
acude a X para saber los detalles en tiempo real de una noticia y el 72% elige X porque pueden
percibir los distintos puntos de vista de un mismo tema. “Las personas que quieren/necesitan

noticias de calidad acuden a Twitter” (X, 2018).

25


https://blog.hootsuite.com/es/informe-digital-estadisticas-de-redes-sociales/
https://blog.hootsuite.com/es/informe-digital-estadisticas-de-redes-sociales/
https://blog.hootsuite.com/es/informe-digital-estadisticas-de-redes-sociales/

Noticies, Descutrinbans e Influoncis

Twitter es lo que esta pasando

q\ 2
A0/ 7720/ 0/
74% {970 12%
De las Noticias se comparte Acude a Twitter para saber cOmo se Puade percibr diferentes puntos
més rapidamente en Twitter desarrolia una Noticia en tiempo de vista de la misma Noticia en
que an otros lugares real Twitter

s

Figura 8 Porcentaje de usuarios de X que valoran la rapidez en la difusion de noticias, el seguimiento en
tiempo real y la diversidad de perspectivas en la plataforma. Nota. Tomado de Twitter México (2018). La
audiencia influyente de Twitter. X. https://blog.x.com/es_la/topics/insights/2018/La-audiencia-influyente-de-

Twitter

X ocupa un rol clave dentro de las redes sociales. A diferencia de YouTube, X ofrece
un contenido veloz y efimero; a diferencia de Instagram, X ofrece mensajes cortos del estilo red
social de microblogging. Estos conceptos son las caracteristicas principales de ésta red, su
disefio permite conseguir una gran velocidad en el intercambio de informacion y la propagacion
de noticias (Audiense, 2014). Como se mencioné previamente, estudios revelan que el 61% de
la audiencia en redes sociales acude a X para mantenerse al tanto de temas de actualidad y
tendencias. Esto hace que el trafico de contenido y frecuencia de tuits sea altisimo, generando
conversaciones activas entre usuarios constantemente. Se puede clasificar a X como la red
social de la inmediatez, la agilidad y la sencillez, haciendo de ésta un espacio donde el
contenido se viraliza rapidamente a través de mensajes breves (maximo 280 caracteres) y en

donde cualquier usuario puede participar activa o pasivamente.

A continuacion, se nombran y ejemplifican brevemente las herramientas mas utilizadas por

los usuarios de X (La Social Media, 2021):

- Funciones multimedia

Ademas de contenido verbal, se pueden afiadir imagenes, videos, gifs, enlaces y
encuestas en los tuits. Esta herramienta genera mucha mas interaccion que solo texto.

Las marcas y los creadores de contenido de X, utilizan las encuestas para generar mas
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engagement con su audiencia, es una manera sencilla de generar respuestas por parte

de los usuarios.

a@Quilmes Cerveza [ WDrLamonAR

[ A Quilmes Cerveza ¥.com Jdts Dr.Lemon & *.com

UFFFFFFFFF #. & Tenés que elegir un Dr.Lemon para tomar los tres
dias en Lolla. ;Cudl elegis?

Dr. Lemon Vadka 43%
Dr. Lemon Limon 29%
Dr. Lemon Pomelo 28%
volos - Resultados finales
) 1,3k visual lor
Q 4 ; & B Q A 2 e

Figura 10 (encuesta) Ejemplo de contenido

& B3 o He & multimedia (encuesta) en la red social X. Fuente:
Dr. Lemon [@DrLemonAR]. (2026, 9 de marzo).
Figura 9 Ejemplo de contenido multimedia (imagen) Tenés que elegir un Dr. Lemon para tomar los tres
en la red social X. Fuente: Quilmes Cerveza dias en Lolla. ¢ Cual elegis? [Encuesta]. X.
[@Quilmes_Cerveza. (2026, 8 de abril). https://x.com/DrLemonAR

[Publicacion con imagen]. X.
https://x.com/Quilmes_Cerveza

- Retuit (repostear)

Esta es una de las principales funciones de Twitter. Sirve para compartir con tus
seguidores un tuit publicado por otro usuario. A los usuarios seguidores de quien
retuitea la publicacion, les aparecera en su timeline con una etiqueta en la parte

superior haciendo referencia a esta accion.
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Ml CheNetflix o [l @CheNetflix - 2d

Quisiera actuar en Netflix para que me atienda
Fernanda. Los protagonistas de las series y
peliculas hechas en Argentina que llegaran a la
pantalia en 2026 y 2027 pasaron por el divan de la
psicologa de Envidiosa. Mira como les fue.

VarfosgiBeombinal tu'se
No [ tofies persoaal

18:48 - 7/4/26 - 5,3k visualizaciones

© 14 Q 3 " &

3 Mercado Pago reposted

CW @ @ColapintoWorld - 1d X
iSe viene el Franco Colapinto Road Show
Buenos Aires 2026! & (-

Con cada compra superior a 10k con tu Tarjeta
de Crédito - mercadopago sumas una chance
para ganarte un par de entradas.

Los usuarios que mas pagos acumulen se
ganan una subida en GRUA con una vista unica.

SR
pago
Con tu Torjeto de Crédito
Mercodo Page sumas
chances poro
ganor entrados.

Figura 11 (retuit - CheNetflix) Ejemplo de retweet
en X. La etiqueta remarcada en rojo destaca un
contenido retwiteado. Fuente: Netflix Argentina
[@CheNetflix]. (2026, 7 de abril). [Retweet]. X.
https://x.com/CheNetflix

- Citar un tuit

Figura 12 (retweet - Mercado Pago) Ejemplo de
retweet en X. La etiqueta remarcada en rojo
destaca un contenido retweeteado. Fuente:
Mercado Pago [@mercadopago]. (2026). [Retweet
sobre Franco Colapinto Road Show]. X.
https://x.com/mercadopago

Al hacer clic en el simbolo de reciclaje o retuit, X ofrece 2 opciones: repostear o citar.

La diferencia entre ambos esta en que, al citar un contenido, el usuario escribe un texto

que acomparie ese tuit de otro usuario.
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Figura 13 (cita de tuit) Ejemplo de cita de tuit en
la red social X. Fuente: Lollapalooza Argentina
[@lollapaloozaar]. (2026, 25 de febrero). [Cita de

tuit]. X. https://x.com/lollapaloozaar

- Hashtags

Como se menciond anteriormente, los hashtags son etiquetas que se utilizan para
rotular temas de conversacién. Asi, si un usuario busca en el buscador de X un tema
por su hashtag (por ejemplo: #VamosRiver), el resultado seran todos los tuits que

mencionan esa etiqueta.

River Plate X.com
@RiverPlate

@ 4 PT Blooming O - River 0
. Expulsado Martinez Quarta en River.
#VamosRiver ‘

21:35 - B/4/26 - 323k visualizaciones
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Goooolaaaazoo de River!!! Un gran centro de FACUNDO @
Bustos y un tremendo dereChacho del Cabezon

Driussi v #VamosRiver e

@ Lito Costa Febre § @ @Costarebre. 1d X Betano Argentina @ @Betana arg - 44 X

#VamosRiver

O s Os w2z QO &

Figuras 14, 15y 16 Ejemplo de uso del hashtag #VamosRiver en la red social X. Se remarca en rojo el
hashtag en distintas publicaciones. Fuente: Resultados de busqueda del hashtag #VamosRiver en la red

social X. (2026, 8 de abiril). X. https://x.com

- Trending Topics (TT)

En el apartado tendencias se encuentran los trending topics (TT). Estos son los temas
mas tratados en toda la red por ubicacion geogréfica. X permite cambiar el &mbito
geografico para encontrar noticias de otras localidades. En la seccién de tendencias,
las mismas se enlistan segun relevancia e importancia teniendo en cuenta la cantidad
de tuits (TT 1, significa ser el tema mas mencionado en X del momento). Normalmente
este ranking varia diariamente. Ademas, las tendencias pueden filtrarse segun distintos

tépicos, por ejemplo, Deportes, Noticias, Entretenimiento y demas.
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Parati Tendencias Noticias Deportes Entretenis

Brandoni

1 Tendencia en Argentina

1

lencias sobrz QEPD

Papa Francisco

2 Tendencla en Argentina

Pincoya

3 Tendencia en Argentina

#GranHermano

4-5So0lo en X - Tendencia

River

5 Deportes ' Tendencia

martin al 9009

6 Tendencia en Argentina

Luis Puenzo

7 Entretenimiento « Tendencia ﬁ

Figura 17 Captura de la seccién "Tendencias" de X

en Argentina, con los temas mas mencionados del
momento. Nota. Elaboracion propia a partir de Red
social X (2026, abril). [Captura de pantalla de la
seccién Tendencias]. X. https://x.com

- Barra de blsqueda

Esta funcidn esté presente en todas las redes sociales. Sin embargo, lo que caracteriza

la barra de busqueda de X es la posibilidad de buscar palabras clave para encontrar

tuits que hablen sobre determinado tema (aunque ese tema no sea TT). Sin necesidad

de utilizar un hashtag, se pueden agrupar tuits buscando palabras claves en la barra de

basqueda.
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« Q coachella -~

Destacados Masrecientes Personas Videos Fo

~ =

Barbie ™ &2 Ubrina) 2 x
Hi guys! My gid and | are looking to selll our 2

Weeknd 1 Coachella music festival tickets for
Friday or Saturday or Sunday. Pis like my tweet
and send me a private massage if you're
Interested!!

O Tl v 1 (% I

s edAlView N Eakalyse xo0-2 1 %
Who else will be five streaming Coachella this

weekend from the comfort of their couch?? §
N -

i Q iht Wb &

erik coronado erkCoronadod 2 n X
Anyone need three weekend 1 coachella music

fastival tickets for Friday or Saturday or
Sunday? We can't make it anymore dm if you're
interested in 1 or 2 or 3 going for cheap

¢ v Q il 4 H &

0 FCG Studio ® ©FCG Studio 2 m
En respuests (

Make something Coachella refated. it's hot
money now, all these activation brands are
looking for sick stuff like this right now

A, Lland LTt e T

Figura 18 Ejemplo de resultado de

busqueda por palabra clave en el buscador
de la red social X. Fuente: Red social X.
(2026). [Captura de pantalla de busqueda
"Coachella"]. X. https://x.com

Todas estas herramientas, reafirman lo comentado anteriormente: X es la red de la
instantaneidad, del aqui y ahora. A pesar de ser una plataforma que se utiliza principalmente
para mantenerse informado, también es un espacio que utilizan los usuarios para comentar
brevemente distintos pensamientos, sucesos o0 momentos de sus vidas. En uno de los
apartados del estudio realizado por X junto a Kantar Media (2018) mencionado previamente,
concluye que “Twitter es la plataforma para el descubrimiento”, lo que explica que los usuarios
no solo buscan informacién en tiempo real, sino que también buscan descubrir los distintos
puntos de vista de un mismo tema. Ademas, el 80% de los usuarios de X México, confirma que
disfruta de compartir contenido visto con familia y amigos, por lo que influye también al
momento de decidir en un proceso de compra: “Eso es lo que hace de Twitter la plataforma
mas influyente: las personas normales que aman compartir con otros y que son reconocidas en
sus circulos por su experiencia/valor’. Es muy comun que los usuarios activos de X
recomienden u opinen sobre distintas marcas o productos, ya sea en la red social o
directamente con su entorno.
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Oportunidad de interaccién y sus riesgos

Teniendo en cuenta que estadisticamente los usuarios acuden a X para conocer las
Gltimas noticias y que, por otro lado, el RTM es la practica de crear y ejecutar mensajes en
respuesta a eventos o situaciones en tiempo real, las marcas encontraron una via de acceso
estratégica para posicionarse en la mente de su audiencia. Utilizar esta practica como parte de
la estrategia digital, puede generar resultados positivos de manera accesible y sencilla, ya que
compartir contenido en X no tiene costo, ofrece un alto flujo de audiencia constantemente vy,
ademas, estos usuarios disfrutan de compartir y recomendar productos. En la nueva era de la
digitalizacion, donde las redes sociales estan sobresaturadas de usuarios y contenido, saber
cuando y cémo ser parte de las tendencias del momento se vuelve una herramienta muy Uutil
para las marcas, sobre todo porque puede generar complicidad entre marca y consumidor,
siempre y cuando se utilice el codigo y los formatos que la red social reclama. En este sentido,
Segura (2014) sostiene que las marcas que logran aprovechar el contenido en tiempo real
dentro de Twitter pueden fortalecer significativamente su presencia en la plataforma, ya que
participar de conversaciones relevantes les permite mantenerse presentes en la mente de los
usuarios y demostrar creatividad, versatilidad y capacidad de adaptacién en un entorno

caracterizado por la competencia y la sobrecarga de informacion.

Entre los componentes principales de X, se encuentran los Trending Topics o
tendencias: “representan los temas mas candentes del momento” (Twitter Follower, s.f.).
Suelen estar relacionados a temas de gran interés como la politica, los deportes, el
entretenimiento o cualquier evento que resulte relevante a nivel nacional o global. Dentro de
ese ranking, puede ocurrir que se utilicen hashtags para facilitarles la busqueda de ciertos
temas. Entonces, teniendo en cuenta que la misma red social ofrece un ranking actualizado con
los temas mas comentados del momento, las marcas tienen la posibilidad de analizar estas

tendencias y utilizarlas para potenciar su imagen y posicionamiento.

El RTM suele contar con una falsa percepcion: que sea contenido en tiempo real, no
significa que sea improvisado. Para poder aprovechar las tendencias en X, se deben tener en
cuenta ciertos factores para actuar con velocidad sin perder el foco. A continuacion se
mencionan algunos puntos claves a tener en cuenta antes de publicar contenido en tiempo real

en X:

- Entender el cddigo y la audiencia de X

Retomando las caracteristicas de la plataforma desarrolladas en el capitulo 2.4, el
contenido organico en X exige un tono que replique la naturalidad conversacional propia de sus
usuarios. En marzo de 2025, la Universidad FASTA presenté un informe sobre el “Consumo de

Redes Sociales y uso de Internet en Argentina” elaborado por el Observatorio Universitario de
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la Ciudad junto a las facultades de Ciencias Econémicas y de Periodismo y Comunicacion,

donde se analizé como esta formada la audiencia de X en Argentina. En este informe, se puede

observar que la distribucién de género entre los usuarios de esta red social, esta equilibrada

(53,7% mujeres, 45,3% hombres) y que la edad promedio es de 28 afios.

prefiero no decirlo

Hombre

Mujer

43.8%
Edad 28 afos
Promedio
7.1%
1.5%
18 18-25 2635 36-45 46-60 60+
Grupo de Edad

Figura 19 Distribucion de los usuarios de X segin
género, relevada en el estudio sobre consumo de
redes sociales e internet en Argentina (2024).
Fuente: Carballo, L. E., Cazenabe, M. L. &
Rosales, M. F., Observatorio de la Universidad
FASTA. (2025). Consumo de redes sociales y uso
de internet en Argentina 2024 [Informe].
https://observatorio.ufasta.edu.ar/files/2025/03/Nu

Figura 20 Distribucion de los usuarios encuestados
segun grupo etario en el estudio sobre consumo de
redes sociales e internet en Argentina (2024), incluyendo
la edad promedio de los usuarios. Fuente: Carballo, L.
E., Cazenabe, M. L. & Rosales, M. F., Observatorio de la
Universidad FASTA. (2025). Consumo de redes sociales
y uso de internet en Argentina 2024 [Informe].
https://observatorio.ufasta.edu.ar/files/2025/03/Nuevo-

evo-Informe-Consumo-de-Redes-Sociales-y-uso-

Informe-Consumo-de-Redes-Sociales-y-uso-de-Internet-

de-Internet-en-Argentina-2024-1.pdf

en-Argentina-2024-1.pdf

Estos datos, nos dan un indicio fundamental a tener en cuenta: la mayor parte de la

audiencia de X, son jévenes y ellos usan un tono informal y cotidiano en las plataformas

digitales. Las marcas deben adaptar su mensaje a este cédigo para poder involucrarse de

manera organica a las conversaciones. La manera de comunicarse de los jovenes, no solo trata
de utilizar un lenguaje sencillo y mensajes breves; también incluye humor a través de la cultura
del meme. Se puede definir al meme como la unidad mas representativa de la cultura digital en
la actualidad, “su rapidez y facilidad para materializarlo le permiten estar permanentemente en
el discurso publico y marcar ciertos recorridos” (UNR, s.f). Si se emplea el cédigo correcto,
utilizando lenguaje caracteristico de la interfaz digital y el humor de los memes, las marcas
pueden involucrarse en las dinamicas de X con facilidad. La estrategia de RTM no puede ser

una decision aislada. Una nota del medio Somos Pymes (2014) escribe que:
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Por otra parte, asi como el RTM no es el reino de la espontaneidad, su implementacion
tampoco puede estar aislada de la estrategia integral de social media de la marca. En
este sentido, es importante que las intervenciones en las redes sociales sean tan
acordes al momento y lugar como al perfil de la empresa. Aqui, la diferencia entre ser

oportuno y ser oportunista puede ser crucial. (parr. 10)

CheNetflix [l @CheNetflix-20/6/19 X ‘ CheNetflix < [l @ ChoNet!lix 13/1/23 X
‘ Dato random: el estilo de Tokio (LCDP) esta A qué pareja de la ficcion te gustaria ver juntos

inspirado en el papel de Natalie Portman en Un en |a vida real? Mi ship eterno son ellos &
perfecto asesino.

Figura 21 Uso de la palabra "random" para referirse Figura 22 Uso de la palabra "ship" para referirse al

a publicaciones o comentarios que irrumpen de apoyo hacia una relacién entre dos personas,
manera espontanea en una conversacion. Fuente: personajes ficticios o figuras publicas. Fuente: Netflix
Netflix Argentina [@CheNetflix]. (2019, 20 de junio). Argentina [@CheNetflix]. (2023, 13 de enero).
[Publicacion con referencia a La Casa de Papel]. X. [Publicacion con referencia a pareja ficticia). X.
https://x.com/CheNetflix https://x.com/CheNetflix
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¢ Naranja X X.com

N [NaranjaX

POV: le llego el resumen con todas las cosas que
compré "por si aumentaban”.

(‘) | tl ) C) "~ [‘J . \.T;

Figura 23 Uso del acronimo POV (Point of View)
que, en el contexto digital, se utiliza para presentar
contenidos desde una perspectiva especifica,
generalmente en primera persona. Fuente: Naranja X
[@NaranjaX]. (2023, 12 de diciembre). [Publicacién
POV]. X. https://x.com/NaranjaX

- Segmentar las tendencias:

Spotify Argentina .+ @Spotify..-22/12/22 ¥

:Cudl es tu mood para cerrar el afio? La playlist
"Lo mejor de EQUAL Argentina 2022" tiene una
que va perfecto, Contanos con un emoji » »

Frio - @Nicki Nicole19
#2 AUTOMATICO -
M N5 - F
¥ LaTriple T- @TiniSto

© a2 tis9

Figura 24 Uso de la palabra "mood" para expresar un
estado emocional, actitud o sensacién con la que un
usuario se identifica en un momento determinado.
Fuente: Spotify Argentina [@spotifyARG]. (2022, 22 de
diciembre). [Publicacion sobre la playlist de fin de afio].
X. https://x.com/spotifyARG

Para hacer una accién de Real Time Marketing, se debe tener en cuenta la audiencia

gue va a recibir el mensaje para poder adaptar de la mejor manera el tono y cédigo. Sin

embargo, esto no garantiza que todas las tendencias sean convenientes para participar. Antes

de publicar contenido apurado e improvisado, se debe analizar si la tendencia es relevante para

el contenido de marca o para el publico objetivo. Incluir X en la estrategia digital de marca, no

es una decisién apartada: tiene que existir una relacién tanto con el contenido entre las redes

sociales de la marca, como con el contenido online y offline (lo que se conoce como

omnicanalidad). Asi, como se analiza el publico de X, se debe tener muy presente el publico

objetivo de la marca para poder elegir con coherencia qué tendencias priorizar. De esta
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manera, las comunicaciones emitidas por la marca no carecen de autenticidad. Lo interesante
del Real Time Marketing es que no se trata de elegir qué tendencias aprovechar, si no la
manera en la que se pueden aprovechar. La creatividad en este tipo de contenido se evalla en
las formas que utilizan las marcas para participar en temas que pueden no ser su nicho, pero
igualmente encontrar la manera de compartir un contenido para que sea significativo para su
publico objetivo. Lograr comunicar un mensaje creativo y original, alineado a la marca, en una
plataforma con alto volumen de ruido y competencia, puede garantizar mantenerse entre los
primeros en la mente de los usuarios (Segura, 2014). Un ejemplo claro, fue la Bizarrap Sesion
#53 junto a Shakira. En 2023, la nueva cancion de Shakira, producida por Bizarrap se volvio
tendencia en pocos minutos. Dada su viralidad, muchas marcas decidieron publicar contenido
en tiempo real para participar de la tendencia, a pesar de que algunas de ellas no tenian

relacion directa con la letra de la cancion.

Renault Tersa @RenaultTersa -12/1/23
@ Nosotros si damos nuestra mejor version

cuando nos necesites. )

Cero rencor bebe '} akira

Clara-mente

no somos "yo saben quién”,
pero se nos resbala
todo lo que nos salpique
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Lidl Espaiia & @lidlespana-12/1/23 X
Para cuando algo te salpique =

- y
P o
V' Yo iSpray b

quitamanchas!

— 199 oG
NS .

Disney+ Espafia & (0DisnoyPlus. 12/1/23 X
Bl Perdon que te salpique )

Qsoa tinsk Omak duaanv 0 4

Figuras 25, 26 y 27 Publicaciones de Renault Tersa,
Lidl Espafa y Disney+ Espafia en X durante la
viralizacion de la Bizarrap Session #53 con Shakira
(enero de 2023), como ejemplos de Real Time
Marketing. Nota. Tomado de Renault Tersa
[@RenaultTersa] (2023, 12 de enero); Lidl Espafia
[@lidlespana] (2023, 12 de enero); Disney+ Espafia
[@DisneyPIusES] (2023, 12 de enero). [Publicaciones].
X. https://x.com

=> Analizar los resultados:

Al compartir contenido en una red social, existe la ventaja de medir resultados

tangibles. El feedback de una audiencia activa es fundamental para estar en constante mejora

de resultados. Como se menciond previamente, es una audiencia que disfruta de recomendar y

participar de debates dentro de la red social, por lo que leer y analizar sus respuestas, es
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fundamental para completar la estrategia. X Analytics es una plataforma donde los usuarios
pueden visualizar como responde la audiencia al contenido; qué funciona y qué no. Utilizar
estos datos sirve para optimizar las proximas campanfas y lograr mejores resultados. Hayley

Dorney (2019) presenta 8 datos que se pueden analizar a través de X Analytics:

1. Visitas al perfil: este nimero corresponde a un periodo de 28 dias y se actualiza a
diario. También se muestra una comparacién con el tltimo periodo de 28 dias, junto
con un pequefio grafico que muestra estos datos a lo largo del tiempo. Esto permite
monitorear si la cantidad de gente que visita tu perfil esta aumentando o disminuyendo,

y planificar y ajustar tus tuits en funcién de ello.

2. Menciones: Muestra la cantidad de veces que se mencioné el usuario (por ejemplo
@CocaCola) de los ultimos 28 dias y a lo largo del tiempo. Tu mencion principal
también se muestra cada mes, calculada en funcion de la interaccion, con un enlace
que te dirige directamente a este tuit para ofrecerte mas contexto. Esta seccion es muy
Gtil para el servicio al cliente. Ver quiénes son los usuarios que hacen preguntas o

reclamos para poder responder, mejora la imagen y posicionamiento de marca.

3. Impresiones de los tuits: En la seccion tuits, se encuentra una lista de todos los tuits
publicados y el nimero de impresiones. Se puede consultar el rendimiento de cada tuit
por separado, asi como el rendimiento de los Ultimos meses o un resumen de
impresiones acumulativo en un intervalo de 28 dias. De esta manera, se puede
capitalizar esta informacién reutilizando los tuits que obtuvieron el mayor nimero de

impresiones o creando tuits sobre un tema similar.

4. Interacciones de los tuits y tasa de interaccion: Ademas de las impresiones, la seccion
tuits también te muestra las interacciones con los tuits publicados, asi como la tasa de
interacciones, que son las interacciones divididas por las impresiones. Generalmente,
los tuits con mejor tasa de interaccién, son aquellos que incluyen un llamado a la
accion para que los usuarios respondan al contenido (“deja tu eleccion en este tuit”,

“Like si estas a favor. RT si estas en contra”)

5. Tuits destacados: Cada mes, en el panel de estadisticas principales, se muestra el tuit
destacado. Haciendo clic en "Ver actividad del Tuit" se pueden ver las interacciones
especificas desglosadas segun las expansiones de detalles, los clics en el enlace, los

clics en el perfil, etc.

6. Aumento de los seguidores: En esta seccion se observa un seguimiento de los cambios
en la base de seguidores en los Ultimos 30 dias y de cuantos seguidores nuevos se

obtuvieron por dia. Interactuar con los seguidores ayuda a generar fidelidad con la
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marca, por lo que responder, retuitear y conversar con usuarios que consumen el

contenido de una marca, mejora el posicionamiento.

7. Rendimiento del contenido de video: En el caso de que se usen videos como parte del
contenido, se puede hacer el seguimiento de la cantidad de reproducciones que
obtuvo, asi como también una vision mas detallada como, por ejemplo, qué porcentaje

de la audiencia alcanzada vio el video hasta el final.

8. Seguimiento de conversiones: (no aplica para la estrategia de RTM como contenido
organico) En el caso de que se paute publicidad en X, si un seguidor interactia con
uno de los anuncios para comprar el producto, el seguimiento de conversiones atribuye
la conversion correctamente a tu anuncio de X.

Por lo tanto, teniendo en cuenta que las tendencias son oportunidades efimeras muy
valiosas para las marcas, si éstas adaptan su tono al cédigo de X, crean contenido creativo y
coherente con su imagen, y miden los resultados con X Analytics, existen altas probabilidades
de que sus tuits puedan contribuir el fortalecimiento del posicionamiento. Paz Segura (2014)
sostiene que “una de las principales fortalezas de Twitter y su potencial para el tiempo real se
demuestran una y otra vez con tuits que se convierten en virales en escasos minutos”. Sin
embargo, la viralizacién no siempre juega a favor. Una de las mayores confusiones en el RTM,
es la improvisacion. Que se trate de tiempo real, no significa que no pueda ser contenido
planificado. Al compartir contenido en una red social donde cada tuit puede viralizarse al
instante, se debe actuar con precaucion. La ansiedad de querer actuar con rapidez para no
perder la oportunidad, puede concluir en una micro crisis para una marca (Somos Pymes,
2014). Un tuit mal planificado puede tener los mismos resultados que un tuit original y creativo,

pero indirectamente proporcional a nivel de aceptacion.

Caso McDonald’s Uruguay y Luis Suarez

En el mundial Brasil 2014, el delantero uruguayo, Luis Suarez, mordi6 al defensor
italiano, Giorgio Chiellini, durante un partido de la fase de grupos. Este evento reunié dos
elementos claves para que en pocos minutos se volviera tendencia: fue inesperado y muy
controversial. McDonald’s Uruguay vio este suceso como una oportunidad de real time
marketing para unirse a la conversacion de manera organica, aunque tal vez no fue de la
manera mas conveniente. Luego del partido, la famosa cadena de comida rapida public6 en su
cuenta de X: “Hola Luis Suarez, si te quedaste con hambre veni a darle un mordisco a una
BigMac”. Este breve pero contundente mensaje, tardé solo minutos en recibir mas de 7000
retuits. Sin embargo, muchos de ellos fueron comentarios reprochando el accionar de la marca

y subrayando la actitud anti deportista de Luis Suarez. (Infobae, 2014).
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<« Post ves

m McDonald's Uruguay X.com
@McDonalds Uy

Hola @luisi6suarez, si te quedaste con hambre
veni a darle un mordisco a una BigMac ;)

15:23 - 24/6/14

Q 28 V572 Q 228k [] 2 5 i

Figura 28 Publicacion de McDonald's Uruguay en X durante el Mundial Brasil 2014, en
respuesta a la mordida de Luis Suérez, utilizada como ejemplo de Real Time Marketing
con resultado negativo. Fuente: McDonald's Uruguay [@McDonalds_Uy]. (2014, 24 de
junio). [Publicacién sobre Luis Suarez]. X. https://x.com/McDonalds Uy

Caso aerolineas: KLM contra Aeroméxico

Nuevamente, en el mundial Brasil de 2014, ocurrié otro paso en falso de parte de una
marca. En este caso, fue KLM, la aerolinea holandesa quien, luego del partido Holanda contra
México, publicé un polémico tuit. El resultado del partido concluyé con la eliminacién de México
de dicho mundial, por lo que KLM tuited: “Adiés amigos!” junto al hashtag del partido
“#NEDMEX” y una imagen del cartel de “departures” (salidas) de un aeropuerto. Como era de
esperar, el tuit tuvo miles de reacciones, tanto a favor como en contra. El actor mexicano Gael
Garcia Bernal, quien cuenta con mas de 2 millones de seguidores en X, respondié anunciando
gue nunca mas viajara en dicha compaiiia. La viralizacion de cruce de mensajes llegé a tal
punto que KLM terminé borrando el tuit original. Cuando todo parecia haber terminado, la
aerolinea Aeroméxico publicé un tuit en respuesta a KLM. El mismo decia “Gracias por este
gran campeonato, estamos orgullosos y los esperamos en casa #VivaMéxico” junto a una
imagen del cartel de “arrivals” (arribos). Este mensaje de aliento y apoyo a la seleccion
mexicana tuvo gran repercusién que logré conseguir mas de cinco mil me gusta (Marca de Gol,
2014).
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Figuras 29 y 30 Publicaciones de KLM (Royal Dutch Airlines) y Aeroméxico en X durante
el Mundial Brasil 2014, tras la eliminacion de México, como ejemplo de contraste en
estrategias de Real Time Marketing. Nota. Tomado de Royal Dutch Airlines [@KLM] (2014,
29 de junio) y Aeroméxico [@Aeromexico] (2014, 29 de junio). [Publicaciones]. X.
https://x.com

Caso Gatorade y LeBron James

En 2014, en una de las finales de la NBA, Miami Heat vs. Los Spurs, la estrella LeBron
James tuvo que abandonar el juego por un calambre. El aire acondicionado del estadio estaba
fallando por lo que la temperatura del lugar era mas alta de lo habitual. Automaticamente, X se
llené de comentarios y publicaciones al respecto, muchas de ellas eran de usuarios que
cuestionaban cémo era posible que James esté lesionado, si la promesa de Gatorade es evitar
lesiones como calambres. La marca salié a responder a algunos de esos comentarios
insinuando que LeBron no habria tenido ningln problema si hubiera estado bebiendo Gatorade
en lugar de Powerade, bebida que James auspicia. Algunas de sus respuestas fueron
“Mantenerse bien hidratado hubiese ayudado”, “Estuvimos esperando en la banca, pero él
prefiere beber de otra bebida” o “Es muy incémodo (que asocien a James con Gatorade) ... él
no es nuestro cliente #fail’. Sin embargo, lo que generé mas polémica fue el siguiente mensaje:
“La persona acalambrada no es nuestro cliente. Nuestros atletas pueden soportar el calor”.
(Martech, 2014)
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The person cramping wasn't
our client. Our athletes can take the heat.
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Figura 31 Publicacion de Gatorade en X durante la final de la NBA 2014, en
respuesta a las criticas sobre el calambre de LeBron James, considerada
un ejemplo de crisis en Real Time Marketing. Fuente: Gatorade
[@Gatorade]. (2014, 5 de junio). [Publicacién sobre LeBron James]. X.

https://x.com/Gatorade

Alcanzando mas de veinte mil retuits, Gatorade recibié muchas criticas por los
comentarios desafortunados dado que después del partido, el equipo de médicos debid proveer
con liquidos intravenosos a LeBron para calmar el calambre. Gatorade emitié un comunicado
disculpandose por el suceso de mal gusto a pesar de no eliminar los tuits. Sin embargo, este
caso tuvo un cambio abrupto en su desenlace. Debido a la viralizacién de este suceso, se
prestd especial atencién a la bebida que bebid el atleta luego de abandonar la cancha. Luego
del partido, se viralizaron imagenes de James bebiendo una Unica bebida en todo el partido:
Gatorade. A pesar de que LeBron es auspiciado por Powerade, Gatorade patrocina el torneo
de NBA, convirtiéndola en la "bebida deportiva oficial" de la asociacion. Es por esto, que los
jugadores tienen solo dos opciones de bebida durante los partidos: agua y Gatorade.
(Deadspin, 2014)

Como se sefialé previamente, la planificacion constituye un componente inevitable del
RTM, aspecto que los casos analizados confirman. Retomando lo desarrollado en el apartado
anterior, la planificacion resulta tan determinante como en cualquier otra estrategia
comunicacional. La diferencia radica en que los tiempos de produccién se comprimen
drasticamente, exigiendo procesos de toma de decisiébn mas agiles, pero no menos rigurosos.
“(...) Significa ser agil pero no caer en el vértigo, ser fresco, pero no innecesariamente audaz vy,
especialmente, comprender el valor de una oportunidad, sin forzarla” (Somos Pymes, 2014). En
RTM, los contenidos se dividen en dos clases segun el tiempo de planificacion con el que se
pueden planear: por un lado, los que requieren velocidad y, por otro lado, los que pueden ser
planeados con paciencia. Las tendencias en X suelen ser temas relevantes que aparecen
segun las Ultimas noticias. En estos casos, se debe actuar con rapidez para no perder la
oportunidad. Ilgualmente, se debe pensar con frialdad si la tendencia funciona con la marca y si

el contenido es atractivo para el publico objetivo. Esta estrategia se caracteriza por esas
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situaciones: noticias que se viralizan y se vuelven tendencias. Suelen estar relacionadas a la
politica, al deporte, al entretenimiento, entre otros topicos. Sin embargo, hay noticias en las que
se puede prever su viralidad. Hay eventos que, dado su importancia para cierta audiencia, se
puede predecir que sera un tema de conversacion en X. En estos casos, las marcas pueden
planificar con mas tiempo de qué manera participaran de la tendencia. Un gran ejemplo, son los
eventos decisivos de deporte: en el Mundial de Qatar 2022, no habia certezas de que Argentina
ganara la final, aun asi, las marcas debian tener preparada la comunicacién para que, en caso
que Argentina ganara la copa, salir a publicarlo con rapidez. Incluso pasa con sucesos del
mundo del entretenimiento: el lanzamiento de un nuevo disco de Taylor Swift o de una nueva
pelicula de Netflix, son eventos que se anuncian con anticipacién generando expectativa y, a su

vez, permitiendo a las marcas crear un contenido planificadamente organico.

Las siguientes imagenes forman parte de lo que fue el anuncio del nacimiento del
primer bebé de la realeza britanica. En 2013, la corona inglesa esperaba un nuevo heredero:
Kate y William estaban esperando su primer hijo. En cuanto se supo que Kate ingresé al
sanatorio, el hashtag #RoyalBaby se volvié tendencia en Inglaterra en cuestion de minutos. En
respuesta a este suceso, grandes marcas como Oreo, Coca Cola y Starbucks, respondieron
rdpidamente. Sin embargo, estas comunicaciones ya estaban planeadas con anticipacion: la
noticia, en realidad, era predecible e incluso se esperaba con muchas ansias. Se sabia que
Kate y William iban a tener su primer heredero, por lo que las marcas tuvieron tiempo de
preparar el mensaje para publicarlo en el momento justo; en ese momento donde la noticia se
volviera tendencia (Martech, 2013).
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Figuras 32, 33 y 34 Publicaciones de Starbucks UK,
Oreo y Coca-Cola en X durante el anuncio del
nacimiento del principe George (julio de 2013), bajo el
hashtag #RoyalBaby, como ejemplos de Real Time
Marketing planificado. Nota. Tomado de Starbucks UK
[@StarbucksUK] (2013, 22 de julio); Oreo [@Oreo]
(2013, 22 de julio); Coca-Cola [@CocaCola] (2013, 22
de julio). [Publicaciones]. X. https://x.com
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Casos de estudio: participaciéon sostenida y participacidon en eventos masivos

El presente capitulo tiene como objetivo analizar casos concretos de Real Time
Marketing en la red social X, con el fin de observar de qué manera la participacién espontanea
en conversaciones digitales puede contribuir al posicionamiento de marca. Para ello, se
trabajara sobre dos niveles de andlisis complementarios. En primer lugar, se examinaran las
estrategias comunicacionales desarrolladas por las marcas Sedal y Plusbelle, seleccionadas
por su presencia activa en la plataforma. En segundo lugar, se abordara la Copa América de
futbol 2024 como acontecimiento de alta repercusion social y digital, a fin de identificar como
diversas marcas aprovecharon dicho contexto para integrarse en tiempo real a las
conversaciones de los usuarios. A partir de estos casos, se buscara reconocer patrones,

oportunidades y caracteristicas del RTM en el entorno digital contemporaneo.

Se tomaron como casos de estudio 2 marcas del rubro de la belleza y bienestar
femenino: Sedal y Plusbelle. Ambas marcas utilizan la red social X como medio activo de
comunicacién, donde comentan temas en tendencia, acercandose a su publico objetivo y
generando posicionamiento de marca. Para poder analizar en profundidad las comunicaciones
de ambas marcas en X, a continuacion, se resume su historia, posicionamiento y publico

objetivo:

- Caso 1: Sedal es una marca con una larga trayectoria en el mercado nacional, dentro
del rubro del cuidado capilar. Pertenece a la multinacional Unilever y se considera una
de las marcas lideres de la categoria, destacandose por su enfoque en la innovacién y
la segmentacion de productos segun tipos de cabello. Sedal se presenta como una
marca moderna y jovial, buscando acompafiar a sus consumidoras en la expresion libre
de su identidad personal. Su comunicacion suele enfatizar valores que construyen un
vinculo emocional con su audiencia como la autenticidad, la libertad y el
empoderamiento. Su publico objetivo esta conformado principalmente por mujeres
entre 24 y 40 afios, de nivel socioecondmico medio, interesadas en propuestas
accesibles pero actualizadas. Ademas, gran parte de su publico objetivo esta
determinado por la musica: Sedal se caracteriza por trabajar con grandes
personalidades de la industria musical argentina como Lali Espdsito y Nicki Nicole,
ademas de auspiciar festivales musicales como el Cosquin Rock o el Lollapalooza, por
lo que las audiencias de estas artistas 0 eventos suelen también ser consumidoras de
Sedal. (Sedal, s. f.)

- Caso 2: Plusbelle es una marca de origen latinoamericano con fuerte desarrollo en
Argentina, vinculada histéricamente a productos de cuidado personal accesibles. En el
afio 2021, la marca paso a formar parte de la empresa argentina Dreamco, tras la

salida del grupo Alicorp del mercado local. A lo largo de su desarrollo, ha logrado
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consolidar una fuerte presencia en los hogares, destacandose por su relacion
precio/calidad y por su enfoque practico dentro de la categoria. Plusbelle construye una
identidad basada en la cercania y la simplicidad, asociandose a valores como lo
familiar, lo rendidor y lo cotidiano. EI mensaje en sus comunicaciones tiende a
comunicar un producto funcional y real, sin caer en el tipico mensaje aspiracional que
suelen tener otras marcas. Su publico objetivo estd compuesto principalmente por
familias y consumidores de nivel socioecondmico medio y medio-bajo, que buscan
soluciones accesibles y eficientes dentro del mercado de cuidado personal, lo que

explica su alta penetracion en el contexto argentino.

En el caso de Sedal, se seleccioné la campaiia “Toque de Seda” para analizar su
comunicacién en tiempo real en la red social X. A partir del relevamiento realizado, se observa
que la marca adopta un tono cercano, informal y alineado con los cédigos propios de la
plataforma, utilizando un lenguaje dinamico propio de las redes sociales. En este sentido, el
uso de memes, referencias culturales actuales y vocabulario digital permite que Sedal se
integre de manera organica en las conversaciones de los usuarios, evitando una comunicacion
percibida como forzada. Si bien muchas de sus acciones pueden interpretarse como
espontaneas, se identifica una l6gica estratégica planificada: la marca tiende a sumarse
principalmente a conversaciones vinculadas con el universo musical de la escena argentina, 1o
cual resulta coherente teniendo en cuenta su histdrica asociacién con artistas, festivales y
audiencias jévenes. La mayoria de las ocasiones en donde Sedal participa activamente en X,
es con fanaticas de Lali o temas que tengan que ver con ella. De este modo, Sedal no participa
en cualquier tendencia, sino que selecciona aquellas que guardan relacion con su identidad y
con los intereses de su publico objetivo.

Asimismo, gran parte de sus intervenciones se desarrollan a partir de conversaciones
ya existentes, lo que evidencia una estrategia basada en la escucha activa y en la inserciéon
oportuna dentro de X. En este contexto, la audiencia cumple un rol central, no solo como
receptora sino también como generadora de contenido. Como se sefialo en el apartado 5.3, la
audiencia de X cumple un rol activo como generadora de recomendaciones, comportamiento
que el publico de Sedal replica con particular intensidad en torno a la figura de Lali. Esta
dinamica se alinea con las caracteristicas propias de X, donde la recomendacién entre pares
adquiere un peso significativo en la construccion de percepciones. En términos de recursos,
Sedal utiliza de manera recurrente contenido multimedia, como imégenes y videos, asi como
también herramientas propias de la plataforma como “Citar tuits” o la respuesta directa a
usuarios, lo que refuerza su presencia conversacional. Todo esto da cuenta de una marca que
no solo participa en tiempo real, sino que demuestra comprender los cédigos, tiempos y logicas
de interaccién del entorno digital. En consecuencia, la efectividad de su estrategia radica en la

convergencia de dos factores clave: por un lado, su capacidad para insertarse en temas de
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interés (principalmente relacionados a la musica) y, por otro, la generacion de espacios de

recomendacion y dialogo con la audiencia, lo que contribuye a consolidar un posicionamiento

cercano, actual y culturalmente relevante dentro del ecosistema digital. A continuacion, se

presentan los 8 ejemplos seleccionados para este analisis. En el anexo A se complementa esta

informacién con un cuadro de observacion.

Tuit

Descripcién

ATENCION laleras! Estan por
" contenido de CALIDAD para ustedass » »

Vayan a darke like a nuestra story en Instagam

y estén Atentas 3 bo que s viene & los 17hs @

il B
ngolunichisme

Ejemplo 1: se demuestra que Sedal utiliza con coherencia el
lenguaje de la plataforma. La formula texto breve e imagen a
modo de sticker, es una forma muy acertada para comunicar
en redes como X. Escribir rapido y poniendo énfasis en
ciertas palabras, acompafado de emojis, también forma parte
de entender el cédigo y poder crear comunicaciones

organicas.

| Les recomiendo a todas

Lo

v bt

no Imparta cudnto lo Intenten las otras
Macas, Ningun shampoo me va a degar
pelo tan lindo comao el sady

Ejemplo 2: se ve como Sedal utiliza la funcién de Citar un tuit
para responder a un tuit de un usuario que menciona y
recomienda Sedal. Ademas, se ve el uso de una imagen a
modo de meme o sticker.
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Seodal Argentina 3 1g

g‘

GETTING READY

TO MAKE HISTORY

& dua lipa pics © - 14"

GETTING READY
TO MAXE HISTORY

Ejemplo 3: en este ejemplo se ve que Sedal toma de ejemplo
una tendencia de cultura pop. La idea es mostrar el antes y el
después de una artista bajo el titulo “Getting ready to make
history” (preparandose para hacer historia), en donde en la
primera parte (getting ready) se muestra el antes y en la
segunda parte (to make history) se ve el resultado. En el caso
de Sedal, en la primera parte se ve a Lali en el backstage de
la publicidad de Toque de Seda, y la segunda parte se ve la

publicidad final.

3

&

Fermando i fercarmascox - 14/1/26 X

La parsona que JAMAS pensé gue se iba a
casar NO ENTIENDO NADA

Q i Oun s N}
Laki @ loficial - 14/1/26 ]
Same

Q o il v A
Sedal Argentina edal.. 428 G
Pasa tips de manifestacion & %'

Q 1 o il « Wl

Ejemplo 4: el contexto de este ejemplo es el anuncio del
casamiento entre Lali y Pedro Rosemblat. Sedal participando
de conversaciones en X.

Sedal Argentina e 7 2s X
Chicas me acabo de dar cuenta que
APAREZCO EN LA PORTADAAA

W Primer traler de “LA QUE
LE GANA AL TIEMPO", ol
documental da Lall

Ejemplo 5: en noviembre de 2025, se lanz6 el primer
adelanto del documental de Lali. En el mismo, se puede ver
una imagen de Lali en el Luna Park, con un banner de Sedal
de fondo. Sedal utilizé este hecho para compartirlo en X bajo
la mitica frase de la pelicula Monsters Inc. “Aparezco en la
portada”, frase muy utilizada en redes para hacer referencia a
algun elemento o suceso que ocurre en un momento

especifico, pero sin ser protagonista.
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| Sedal Argentina Seca 1042 X
Asi estuve todo el &a mirando NUestra nueva

collaby con Lali y ese pelazo tan sedoso que no
para de maverseecse &

@ valeria -4 madrid &

tan yo mirando a lall

Ejemplo 6: en este caso, Sedal utilizé la opcién de Citar un
tuit para hacer mencién a un tuit de una usuaria que hace
mencién a la visita de Lali en el reality show espafiol
Operacién Triunfo. Sedal tom6 la situacion para mencionar el

pelo de Lali.

| Sedal Argentina = 10725 X
SHlo fas chicas das astrénamos una nueva

era esta semana o

Ejemplo 7: el contexto de este tuit fue el lanzamiento del
disco de Taylor Swift “The Life of a Showgirl”. Taylor Swift es
conocida por su gira The Era's Tour, en el que hace un
recorrido por todos sus discos, a los cuales se los conoce
como las distintas eras de Taylor (cada disco es una era
distinta). Es por eso, que cada vez que se estrena un nuevo
disco de Taylor, se dice que hay una nueva era. Cuando se
lanzd su ultimo disco “The Life of a Showgirl”, las redes se
inundaron de publicaciones haciendo mencién a la nueva era.
Sedal no se quedd atras publicando un tuit bajo el texto:
“Solo las chicas lindas estrenamos una nueva era esta
semana”, haciendo referencia al nuevo disco de Taylor, pero
mostrando su Gltimo lanzamiento, el serum de la linea Toque
de Seda.

Sedal Argentina odta 1042 4
Se Fama Sada Toque de Seda amorrre

Hace falta

Ejemplo 8: Sedal utiliza la opcién de Citar tuit para responder
a un usuario que halaga el pelo de Lali. Sedal se suma a la
conversacion para mencionar que la causa del pelo sedoso
de Lali es la linea Toque de Seda, acompafiado de una

imagen a modo de meme.

En el caso de Plusbelle, se seleccionaron casos dentro de la campafia de Plusbelle

Esencia. A partir del analisis realizado, se observa que la marca adopta un tono informal,
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relajado y alineado con los cadigos propios de la plataforma, logrando integrarse de manera

natural en las dinamicas de X. A diferencia de Sedal, Plusbelle no limita su participacion a un

universo tematico especifico, sino que participa de una amplia variedad de tendencias y

conversaciones, lo cual puede explicarse por las caracteristicas de su publico objetivo, que

presenta un alto nivel de permanencia e interaccién en la red social X. En este sentido, la

marca demuestra una comprension clara de su audiencia, adaptando su comunicacion a los

intereses y habitos de consumo digital de los usuarios. Si bien sus intervenciones se perciben

como espontaneas, es posible identificar un trasfondo estratégico en determinadas acciones,

especialmente aquellas vinculadas a su colaboracion con Luzu TV, lo que sugiere que algunos

contenidos pueden estar previamente planificados en funcién de alianzas o lineamientos

comunicacionales.

No obstante, la mayoria de sus publicaciones se desarrollan en respuesta a

conversaciones ya existentes, lo que evidencia una estrategia basada en las tendencias de la

plataforma. En cuanto a los recursos utilizados, Plusbelle recurre tanto a contenido multimedia,

principalmente imagenes, como a herramientas propias de X, tales como la cita de tuits o la

respuesta directa a usuarios, incluso en situaciones que no guardan una relacion directa con el

producto. Este comportamiento de recomendacion entre pares, ya identificado como rasgo

caracteristico de la plataforma, adquiere en el caso de Plusbelle una dimensién especialmente

relevante dado el perfil cotidiano y cercano de su audiencia. En consecuencia, su estrategia de

Real Time Marketing se caracteriza por una fuerte capacidad de insercion en el diadlogo

cotidiano de los usuarios, combinando espontaneidad y comprension del entorno digital. A

continuacion, se presentan los 8 ejemplos seleccionados para este andlisis. En el anexo B se

complementa esta informacién con un cuadro de observacion.

Tuit

Descripcién

1w

«  Plushelle @ ¥.com

Ahors sabemos que puede brillar con y sin &l sol

tambin, Hasta parece que tena luz propa '

Ala derecha una foto de la lunn

Ejemplo 1: el contexto es el viaje de Artemis Il al espacio. En
ese periodo de tiempo, se viralizé una foto de la luna la cual
fue tendencia en X. Plusbelle utilizo este hecho para
comparar el brillo de la luna con el brillo que deja Plusbelle

Esencia Brillo Perfecto.
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Pt

Plusbedle © ©Plusbal X
Lo oo TE AMO desde la LUNA _

Mandaselo a ese flaco que no te regala mun
Plusbelle Esencia

@ Scott Bryan wscottygn 6426

“Hey babe. | love youl, From the moon.”

Ejemplo 2: este tuit también es en el contexto del viaje de
Artemis Il. Uno de los astronautas que viajo, le envid un
mensaje romantico a su mujer diciendo “Hey babe, i love
you. From the moon.” (Hola amor, te amo. Desde la luna).
Plusbelle aproveché esta oportunidad para hacer mencién a
este suceso y us6 una herramienta muy utilizada en redes:

el lamado a la accion de “mandaselo a ...".

Plusbelle @ OPlusbellen 0 X
Las cales de Buenos Aires marcadas por
Franco Colapinto para siempre @

Ejemplo 3: el contexto de este tuit es el Road Show de
Franco Colapinto de abril 2026. Varios usuarios utilizaron
inteligencia artificial para agregar palabras o formas a las
donas que marcaba Colapinto en el asfalto. Plusbelle no se

quedo atras, y publicé un tuit con la imagen creada con IA.

Plusbelle @ 0P lusbelenr - 156/4/26 b4
Como yo AMOD el amor y lo espontanao,
NECESITO que esto sea real

Asique si efectivamente HAY CITA (necesito
una foto) les regalamos una caja 6o shampoo y
acondicionadar Essncis a cadauns &

.PaseClmo mpaseclve  -14/4/2¢
EL PERIODISMO QUE NOS GUSTA &

Increble momento en plena ménl de AZZ
Una fanatica de Boca Junlors lo apuré en
wivo... y termind pasdndole ef Instagram,

Ejemplo 4: el contexto de este tuit surge a partir de una
entrevista viral del medio de streaming AZZ, cuya interaccion
entre el entrevistador y la entrevistada generé una gran
repercusion en redes sociales. Aprovechando el interés que
desperto la situacion entre los usuarios, Plusbelle se sumé a
la conversacion mediante una publicacién en la que ofrecia

un obsequio si ambos llegaban a concretar un encuentro.
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o Plusbelle @ =Plusballenr 14/4/26 %

Aol Cabello sano

@ henrigez © wgabaigh 134,26
emplezs por Cy 8 ledos nos gusta:

Ejemplo 5: en este caso, Plusbelle cita un tuit de un usuario
que genera muchas respuestas en X: “empiezapor C y a
todos nos gusta:”. Mientras esa consigna generaba muchas
respuestas, Plusbelle decide participar respondiendo:

“cabello sano”.

El Gato de la Boksa "Elgatod - 7/4/26 O
Pasan s gobamos

Pasan s modas
Pasan 06 artistas

Sempre queda Plushelle

(S8 iz (v RS H I

Ejemplo 6: en este caso, Plusbelle responde a un tuit de un
usuario que menciona que, a pesar de todo, Plusbelle sigue
presente. La marca responde a ese tuit con la frase “El Club

Atlético Plusbelle es invencible”. Utilizar el concepto de “Club

., Plusbelle © GPlusbellear 1/4/26 o Atlético ...” se utiliza mucho en redes para mencionar que
Netete £ Club Atlatico Plusbelia a5 invencible ) ) )
o 0 ©w 2= x| alguien es fanatico o seguidor de algo, en este caso, de
Plusbelle.
, Plusbelle ® @Pluskelenr- 40 % | Eifemplo 7: como se mencioné previamente, Plusbelle pauta

Pudvte  ADIVINEN DONDE ESTOY

tictac T

espacio organico en Luzu TV, por lo que muchas veces
publican contenido relacionado a este medio de streaming.
En este caso, Plusbelle publica que esté en vivo en Luzu y
menciona a Se Fue Larga, uno de los programas donde

pautan publicidad.
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Ejemplo 8: en este caso, Plusbelle no hace mencién a su

o Latreile CGanchmeco
Lot rogalo e waccis

producto: adopta la posicién de su audiencia y participa de
una conversacién en la que probablemente su publico
objetivo también esté involucrado. Una usuaria propone
crear una columna en un medio de streaming donde cuenten
anécdotas imposibles de creer y pone de ejemplo una
anécdota propia: una vez que rechaz6 a Ryan Gosling por
tener que ir a trabajar. Plusbelle responde a este tuit con la
frase “Necesito que cuentes TODO sobre esa anécdota
sobre Ryan Gosling ya mismo” acompafado de una foto

donde se ve un grupo de amigas charlando. Lejos de

promocionar un producto o la marca, Plusbelle busca

generar posicionamiento.

A partir del analisis de ambos casos, se observa que tanto Sedal como Plusbelle
desarrollan estrategias de Real Time Marketing en la red social X basadas en un tono cercano,
informal y alineado con los cAdigos propios de la plataforma, lo que les permite integrarse de
manera organica en las conversaciones digitales, consiguiendo asi gran interaccién con su
audiencia. Sin embargo, presentan diferencias significativas en la forma de abordar dichas

intervenciones:

e Estrategia: Sedal evidencia una estrategia mas selectiva y coherente con su universo
simbadlico, priorizando su participacién en conversaciones vinculadas a la musica, lo
que refuerza su posicionamiento aspiracional y culturalmente asociado a este ambito.
Por otro lado, Plusbelle adopta una l6gica mas flexible y amplia, sumandose a una
mayor diversidad de tendencias y conversaciones, incluso aquellas que no se vinculan
directamente con su producto, lo que responde a un posicionamiento mas cotidiano y

cercano a su audiencia.

e Espontaneidad: en ambos casos, la dosis de contenidos espontaneos es igual. A pesar
de que hay situaciones predecibles las cuales pueden planificarse con facilidad, ambas
marcas logran crear mensajes que simulan ser organicos si no lo son. En estas
interacciones organicas, Plusbelle suele insertarse en conversaciones casuales
respondiendo a mensajes que los usuarios publican, mientras que Sedal reacciona con

memes o citando tuits.

e Interaccion con la audiencia: en ambos casos, la interaccion con la audiencia y el uso

de recursos propios de la plataforma (como memes, contenido multimedia y citas de
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tuits) resultan fundamentales para generar engagement y fortalecer el vinculo con los

usuarios.

Como se menciond al principio del capitulo, las marcas pueden optar por una
participacion eventual en conversaciones cotidianas. En el caso de la Copa América 2024, se
configura un escenario particularmente propicio para el desarrollo de estrategias de RTM,
debido al alto volumen de conversacién generado y a su relevancia cultural dentro del contexto
argentino. Se trata de un evento que concentra la atencion de una gran parte de la poblacién
en simultaneo, lo que produce un entorno de interaccion constante en la red social X, donde los
usuarios comentan, opinan y reaccionan en tiempo real frente a cada instancia de la copa. En
este marco, diversas marcas aprovechan oportunidades de este estilo para insertarse en las
conversaciones digitales, desplegando acciones que combinan espontaneidad, creatividad y
lectura del contexto. Si bien las marcas analizadas en este apartado cuentan con presencia en
red social X, su uso de la plataforma no se orienta principalmente a la participacién cotidiana en
conversaciones activas, sino que en muchos casos funciona como un canal de atencion al
cliente. Esto implica que, en su uso habitual, priorizan la resolucion de consultas, reclamos o
interacciones directas con los usuarios, ya que, al ser masivas, suelen recibir muchos reclamos
a través de las redes sociales. Es por eso que su participacion en estrategias de RTM no se
desarrolla de manera sostenida, sino que adquiere mayor intensidad en contextos especificos
de alta repercusion social, como eventos masivos. De esta manera, las marcas logran dejar en
pausa su uso funcional de la plataforma, integrandose en conversaciones de caracter

emocional con el objetivo de amplificar su alcance y reforzar su posicionamiento.

Se observa que los contenidos que logran mayor repercusién son aquellos que apelan
al humor, la ironia, la “pica” futbolera y el sarcasmo, elementos caracteristicos del discurso
digital en contextos deportivos y probablemente la Unica manera de generar interaccion
organica dentro de esta red social. Las marcas argentinas tienden a alinearse con el
sentimiento nacional, generando contenidos que refuerzan la identificacién colectiva, incluso
mediante comentarios provocadores o humoristicos hacia el equipo rival. A su vez, la Copa
América 2024, cont6é con un momento emotivo clave para los argentinos: la despedida de Di
Maria. Momentos como este, constituyen instancias clave para la generacién de contenido
relevante, ya que apelan a la emocién de los usuarios. De este modo, la Copa América 2024 no
solo funciona como un evento deportivo, sino como un espacio de construccién simbolica y
conversacion masiva que habilita a las marcas a intervenir en tiempo real, ampliando su
alcance y fortaleciendo su vinculo con la audiencia a través de contenidos contextualizados,

oportunos y culturalmente significativos.

Para este andlisis se seleccionaron algunos ejemplos de diversas marcas que tomaron
la Copa América 2024 para reforzar su posicionamiento en la red social X. Las marcas elegidas

son: Mostaza, PedidosYa, Quilmes, Rexona y Grido. A pesar de pertenecer a distintos rubros
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dentro del mercado, todas las marcas comparten el sentimiento de cercania y masividad. Es

por esto, que comunicar en tiempo real dentro de una red social popular para comentar el

minuto a minuto de los partidos de futbol de torneos como la Copa América, es una decision

muy acertada. En el siguiente cuadro comparativo que sintetiza el posicionamiento de cada

marca analizada, el contexto de sus intervenciones durante la Copa América 2024 y los

recursos comunicacionales utilizados. La seleccion incluye marcas de rubros diversos

(gastronomia, delivery, bebidas, cuidado personal y heladeria) que comparten un perfil masivo

y una fuerte vinculacion con la identidad cultural argentina. A continuacion, se presentan los 6

ejemplos seleccionados para este andlisis. En el anexo C se complementa esta informacion

con un cuadro de observacion.

Tuit

Marcay

posicionamiento

Contexto del

mensaje

Herramientas

tl

i A

Mostaza © X
HUEYD, ARGENTINA, HL

Mostaza ©

Mostaza © “\oar
BAILE, DIBU, BANLE

Mostaza © = Mosta
HUEVD D&Y HUEVO

Mostaza © 1a2n ob
Con la ments, DIBY 7
Mostaza © Ufdostarn ok
UN GOLAZO EPCO
Mostaza © Aastaza oh
El Dbudorap @ 9

JEVO ¢

il

;Lo decimos nosolros o lo dicen usteges?

*

X

Mostaza se
posiciona como una
cadena de comida
rapida accesible y
masiva, orientada a
competir
directamente con
grandes marcas
internacionales. Su
diferencial radica en
ofrecer productos a
precios competitivos,
con fuerte presencia
en promociones y
alianzas estratégicas
(embajadores como
“Dibu” Martinez y
Trueno). Su
posicionamiento se
construye sobre la
combinacion de
precio, volumen y
reconocimiento

cultural.

El contexto de
estos mensajes
es el partido de
cuartos de final
(Argentina vs.
Ecuador) el cual
se definié por
penales. Este
partido defini6 el
pase a
semifinales y el
gran aporte fue
de Dibu Martinez
quien ataj6 2
penales.
Ademés, Dibu
Martinez es la
cara principal de
la marca desde
2022.

Mostaza ante este
suceso, decide
actuar como lo
haria un usuario
promedio de X:
comentando el
minuto a minuto
con mensajes
breves. Ademas, el
uso del slogan de
la campafia
“Huevo, Dibu,
huevo” se volvié
una frase icénica
en redes para
referirse al buen
desempefio del
arquero en la
seleccion

argentina.
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PedlidosYa waddooya 14/ 1/24 X
Hay 56 va ¢ Urico Fideo que nos lend al
corazdn &2

Hay » Gracias Argelita por tener
siampre pasts de campeadol

Vuelve &2 Copa #1

- ‘o,:t.v.l. wor SKLCA
FIDEOS cAnEELD
CON PESTO DE ANGELITO

Pr=='h R o

PedidlosYa pedidotyn T34 X
o @510 copa que nD maride bien can vos, Yoo
guernda 7Geacias Fldeo, gradios Sefecciont 1

4 ..,"

o ey
WEIDEO MARIDA B!ﬁl

4 COPAS
P | 3

PedidosYa se
posiciona como una
plataforma lider en
el ecosistema de
delivery en América
Latina, asociada a la
inmediatez, la
practicidad y la
resolucién cotidiana.
Su propuesta se
centra en facilitar el
acceso a productos
y servicios de
manera rapida,
integrandose en la
vida diaria de los

usuarios.

El contexto de
estas
publicaciones es
previo a la final
de la Copa
Ameérica,
sabiendo que
ese seria el
Gltimo partido de
Di Maria junto a
la seleccién

argentina.

Bajo el uso del
hashtag
“#SaleFideo”,
PedidosYa se
refirio al retiro de
Di Maria e
incentivo a los
usuarios a pedir un
plato de fideos por
la aplicacién para
homenajearlo. A
través de este
concepto, crearon
distintos mensajes
gue aluden a Di
Maria de manera
metaférica: “Fideo

eterno” “Fideo y su

magia” “Ojala hoy
salga fideos con
pesto” “Cabello de

angelito”.

Muy similar al
anterior, el
contexto de este
caso es posterior
a lafinal de la
Copa América
2024, donde la
seleccién se
proclamo
ganadora,
obteniendo asf

su cuarto titulo.

Continuando con el
mismo estilo del
caso anterior,
PedidosYa decide
homenajear a Di
Maria. Para esto
utiliza los hashtags
“#SaleFideo” y
“#CampeonesDeA
meérica”,
acompafado de
una imagen con el
titulo de “Fideo
marida bien con 4

copas”.
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Quilmes Carvaza /724 b 4
La Gitima funcidn de ruestro Angsl ©

Comenta usando el que e
hacemos llegar tu agradecmiento a Di Marn's de

la manro de

Quilmes se
posiciona como una
marca histérica y
emblematica del
mercado argentino,
fuertemente
asociada a la
identidad nacional y
a los valores
culturales vinculados
al encuentro, la
amistad y el fatbol.
Ocupa un lugar
central como marca
tradicional, con un
fuerte componente
emocional en su

comunicacion.

El contexto de
este caso, es
muy similar al
anterior: previa
de la final de la
Copa y proximo
retiro de Di

Maria.

Junto a un
mensaje breve y
un llamado a la
accion, Quilmes
invita a la
audiencia a
agradecer a Di
Maria bajo el
hashtag

“#GraciasFideo”.

Cagué. Otra final mas

a McDonalds Obelisco @ e -9/7/24 X

g & () | N I

L Rexona Argenting Rear nwnaa o
No 18 vamos @ abandonar an asta

0 o | N [ /Y

Rexona se posiciona
como una marca de
cuidado personal
orientada a la
proteccion, el
rendimiento y la
confianza. Su
comunicacion suele
estar asociada al
movimiento, la
actividad fisica y la
superacién personal,
bajo el concepto de
acompafiar a las
personas en
situaciones de
exigencia. Ademas,
cuenta con algunos

jugadores de la

El contexto de
este ejemplo es
el pase a lafinal
de la Copa
América 2024.

Rexona responde
a un tuit de un
usuario llamado
“McDonalds
Obelisco” que
expresa su
reaccion ante una
nueva final de la
seleccion argentina
(haciendo
referencia a los
festejos en el
Obelisco donde
son conocidos los
inconvenientes en
la sede de
McDonalds de
microcentro). La

marca adapta su
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seleccion argentina
de fatbol como
embajadores, por
ejemplo, Julian
Alvarez y Enzo

Fernandez.

slogan “Rexona no
te abandona” al
contexto (“No te
vamos a
abandonar en
esta”), reforzando
Su posicionamiento
de compaiiia y
cercania dentro del
contexto.

El contexto de

Grido se posiciona Grido adapta los

Grido Helado © foHata.. W7, *
iPradicciones para @l panido de hoy? jSe

ariman a resgar of resultada?

en el mercado este tuites la cédigos de lared

Sabés que vas a pasar una
noche de perfas cuando hay

argentino como una
marca de helados
accesible, masiva y
orientada al
consumo familiar,
con una propuesta
centrada en la
relacién precio-
calidad. Se
consolida como una
opcién practica 'y
confiable dentro del
rubro, orientada a
consumidores que
buscan accesibilidad
y conveniencia sin

resignar calidad.

previa al partido
por semifinales

de Argentina vs
Canada.

social X mediante
el uso de un texto
breve acompafiado
de una imagen en
formato meme. La
pieza retoma una
tendencia visual
para vincularla con
el contexto del
partido y asociarla

a sus productos.

A partir de estos ejemplos, se identifican caracteristicas comunes entre las marcas
analizadas que contribuyen a reforzar su posicionamiento, independientemente de su rubro.
Predomina el uso de recursos como el humor, la ironia y la apelacion a la rivalidad deportiva,
asi como la adaptacion de mensajes breves, visuales y alineados con el lenguaje propio de la
plataforma. Asimismo, se evidencia la influencia del posicionamiento previo de las marcas en la
efectividad de sus comunicaciones: al tratarse de marcas populares y masivas, donde el

sentido de pertenencia y el sentimiento de equipo adquieren un rol central, el contexto de la
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Copa América 2024 se configura como una oportunidad especialmente favorable. En este
sentido, el evento no solo amplifica el alcance de las acciones, sino que también habilita a las
marcas a construir posicionamiento a partir de la identificacion colectiva, la emocionalidad

compartida y la participacion activa en el discurso social en tiempo real.
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Conclusion:

Luego del analisis desarrollado, se pudo responder a la pregunta de la investigacion:
¢En qué contextos y a qué marcas, la participacion espontanea en conversaciones en la red
social X fortalece su posicionamiento? A partir del estudio de distintos casos seleccionados, se
busco comprender de qué manera las marcas pueden fortalecer su posicionamiento mediante
la participacion activa en X. Asimismo, la investigacion permitié observar como los temas en
tendencia y la inmediatez propia del entorno digital modifican las dindmicas tradicionales de
creacién de contenido publicitario, exigiendo a las marcas una mayor capacidad de adaptacion
a las nuevas dinamicas digitales. El analisis de los casos de crisis permite reforzar una de las
premisas centrales de esta investigacion: la efectividad del RTM no depende de la
espontaneidad, sino de la capacidad de las marcas para actuar con rapidez sin resignar
coherencia estratégica. Un mensaje mal ejecutado puede propagarse con la misma velocidad

que uno acertado, con consecuencias opuestas para el posicionamiento de marca.

Dada la hipétesis planteada, se puede concluir que efectivamente la participacion
espontanea en conversaciones dentro de la red social X contribuye positivamente al
posicionamiento de marca cuando se desarrolla en contextos de alta conversacion y en marcas
capaces de adaptarse a los cédigos propios del entorno digital. Es por eso que no todas las
marcas logran integrarse de manera organica: hacer Real Time Marketing no es solo participar
de una tendencia, sino también, entender el cédigo, la audiencia y las dinamicas
comunicacionales de la plataforma. A su vez, para que las marcas puedan lograr impacto a
través de X, es fundamental que tengan una identidad clara antes de participar en esta
plataforma. De esta manera, se evitan intervenciones percibidas como forzadas que suelen
generar una recepcion negativa en la audiencia. Los casos analizados permiten observar que la
efectividad del Real Time Marketing no depende Unicamente de la rapidez de respuesta, sino
también de la coherencia entre el mensaje emitido, el contexto en el que se inserta y la

identidad previamente construida por la marca.

El analisis realizado permiti6 identificar la predominancia de recursos como el humor, el
vocabulario digital y la brevedad, elementos que favorecen la circulacion e interaccion de los

contenidos dentro de X.

Teniendo en cuenta los casos analizados, se puede inferir que el humor se presenta
como uno de los recursos mas utilizados dentro de las estrategias de Real Time Marketing en
X. Debido a su capacidad para generar identificacion inmediata y cercania, las marcas que
incorporan el humor en sus comunicaciones, consiguen mayor nimero de interacciones.
Igualmente, el humor no es una herramienta nueva dentro del mundo de la publicidad. La
diferencia entre usar el humor en medios tradicionales y utilizarlo en plataformas como X,

radica en el contexto de consumo y circulacién de los contenidos. Dentro del ecosistema digital
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contemporaneo, captar la atencion de los usuarios se volvié uno de los principales desafios
para las marcas. En los Gltimos afios, la aceleracién en los tiempos de consumo y la
multiplicacion de estimulos digitales generaron un entorno donde los usuarios reciben
contenido de manera permanente y simultanea. Es por eso que el humor funciona como un
recurso capaz de generar identificacién inmediata, aumentando la probabilidad de que los

usuarios elijan interactuar y compartir el mensaje, aumentando su alcance.

De todas formas, el humor debe acompafarse con el tono y el vocabulario que la
plataforma exige. Las marcas que logran integrarse al entorno de X, son aquellas que
entienden el conjunto de expresiones, modismos y codigos linglisticos propios de la red social.
Este tipo de lenguaje se caracteriza por su informalidad y constante actualizacidn, incorporando
términos que se difunden con gran facilidad. Los casos analizados permiten concluir que
expresiones propias de internet, referencias virales y el uso de memes en tendencia, facilitan la
integracion de las marcas en conversaciones ya existentes, fortaleciendo su capacidad de
conexion con la audiencia. El humor y los modismos digitales, lejos de ser recursos aislados,
deben ser una extension organica de la identidad de marca ya consolidada: publicar contenido
que se percibe forzado puede generar rechazo o una recepcion negativa por parte de la

audiencia.

Ademas del humor y el vocabulario digital, se concluye que la brevedad constituye otro
elemento central en la dinamica comunicacional de X. A pesar de ser una plataforma con una
gran evolucién desde sus comienzos, los usuarios aln priorizan los mensajes rapidos, directos
y de facil consumo. En este contexto, las marcas deben adaptar sus discursos a formatos
acotados que permitan transmitir ideas de manera inmediata, sin perder claridad ni impacto. La
limitacién histérica de caracteres y la velocidad con la que circula la informacién dentro de la
red favorecen la construccion de contenidos breves. Ademas, el andlisis de distintas
comunicaciones permite concluir que el uso de contenido multimedia, acompafiando mensajes
breves, aumenta la probabilidad de que los usuarios compartan el tuit. Por este motivo, la
capacidad de condensar mensajes en pocas palabras se convierte en un aspecto fundamental

para lograr visibilidad e interaccion dentro del entorno digital.

Por otro lado, el presente trabajo permite concluir que las marcas populares y masivas
suelen tener ventaja al momento de participar en conversaciones colectivas. Las caracteristicas
propias de X, analizadas en profundidad a lo largo de este trabajo, la consolidan como el
escenario mas favorable para el desarrollo del RTM en el contexto digital argentino. Es ahi
donde las marcas deciden participar e interactuar con la audiencia. Esto puede observarse

claramente en los casos analizados:
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- En el caso de Sedal, la relacién con el universo musical funciona como un eje
estratégico que le permite integrarse de manera coherente en tendencias y

conversaciones.

- A su vez, Plusbelle no limita su contenido a un tema, sino que se suma a una amplia
variedad de tendencias y conversaciones, lo cual evidencia una lectura estratégica de

su audiencia.

Ademas de analizar la comunicacion de marcas con alta participacion, se analizé un
evento popular como ejemplo de oportunidad de interaccion. De esta manera se pudo observar
las diferencias entre las marcas con participacion sostenida en X y las marcas que priorizan
oportunidades masivas de manera estratégica para involucrarse en temas de interés. La Copa
América 2024 demostré como los eventos de alcance masivo se vuelven un terreno donde la
participacion espontanea es una herramienta para generar cercania, identificacion y relevancia.
Este tipo de eventos deportivos, donde predomina un fuerte sentimiento de unién, es una
oportunidad accesible y muy favorable para aquellas marcas que, al ser de consumo masivo,
utilizan X como canal de atencién al cliente. La gran diferencia observada, radica en que hay
marcas que hacen Real Time Marketing de manera sostenida, mientras que hay otras marcas

que eligen eventos puntuales para participar en tiempo real.

Finalmente, y retomando la hipétesis inicial, puede concluirse que la participacion en
conversaciones en la red social X contribuye al posicionamiento de marca, siempre y cuando la
comunicacién sea coherente entre todos los medios de comunicacion elegidos. La efectividad
de las estrategias de Real Time Marketing depende, en gran medida, de la capacidad de las
marcas para sostener una comunicacién coherente e integrada en todos sus puntos de
contacto. Como se desarrollé en el capitulo 5.1 a partir de Kotler et al. (2016), la omnicanalidad
no es Unicamente una estrategia de presencia multiple, sino de coherencia sostenida entre
todos los puntos de contacto de la marca. En el mundo digitalizado, donde se mezclan los
canales online y offline, mantener una comunicacion coherente y alineada con la identidad de
marca, es el primer pilar a tener en cuenta antes de desarrollar una estrategia de Real Time
Marketing en X. Los casos analizados a lo largo de la investigacién permiten observar que
aquellas marcas que logran integrarse de manera organica a las conversaciones digitales son,
en general, marcas que previamente construyeron una identidad sélida y consistente en
distintos espacios de comunicacion. En el caso de Sedal, por ejemplo, su vinculo constante con
la musica permite que sus intervenciones en tiempo real dentro de X resulten coherentes con el
posicionamiento que sostiene también fuera de la plataforma. Del mismo modo, Mostaza
refuerza en redes sociales una identidad previamente asociada a la seleccién argentina y a la
figura de Emiliano (Dibu) Martinez como embajador de marca, mientras que Plusbelle mantiene
un tono cercano, cotidiano e informal tanto en sus publicaciones en X como en el resto de sus

acciones de comunicacion. Solo participar de tendencias no es eficiente si no se tiene en
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cuenta el tono que se utiliza, el publico objetivo y lo que busca esa audiencia en el producto o
servicio ofrecido. En este sentido, las acciones desarrolladas en tiempo real adquieren mayor
valor cuando forman parte de una estrategia omnicanal mas amplia, donde el tono, los valores
y la identidad de marca se mantienen de manera consistente tanto en redes sociales como en
otros medios de comunicacion. De esta manera, el Real Time Marketing deja de funcionar
Unicamente como una herramienta de visibilidad inmediata para convertirse en un recurso

estratégico capaz de generar identificacion cultural y consolidar el posicionamiento de marca.

En conclusion, el Real Time Marketing en X no debe entenderse Unicamente como una
tactica de oportunidad, sino como una herramienta que permite observar la relevancia cultural
de una marca en el siglo XXI. En este contexto, adaptarse a los nuevos medios de
comunicacién y a sus ritmos constituye uno de los desafios mas importantes para las marcas,

especialmente frente a audiencias cada vez mas patrticipativas, dinamicas y exigentes.
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Glosario:

Hashtag: etiqueta que se utiliza en redes sociales para categorizar y descubrir productos o

mensajes. Facilita la bisqueda y agrupacion de publicaciones sobre un mismo tema.

Instagram: red social centrada en compartir fotos y videos, permitiendo a los usuarios
conectarse con otros a través de funciones como Historias (que desaparecen en 24 horas),

Reels (videos cortos), mensajeria directa y hashtags.

Mainstream: contenido, tendencias o ideas que se vuelven masivas y ampliamente aceptadas

por la mayoria de los usuarios.

Microblogging: formato de red social que consiste en la publicacién de contenidos breves y
frecuentes en plataformas en linea, permitiendo a los usuarios compartir informacién, opiniones
0 actualizaciones en tiempo real. Se caracteriza por la inmediatez, la sintesis del mensaje y su

interacciéon constante.

Publicidad digital: acciones de marcas, productos o servicios a través de canales online
(internet, redes sociales, apps) usando formatos como texto, imagen, audio y video. Algunas
ventajas de la publicidad digital son la alta segmentacién de audiencia, la retroalimentacion

activa y optimizacién del tiempo real.

Real Time Marketing (Marketing en Tiempo Real): también conocido como RTM, se entiende
por el conjunto de acciones comunicacionales desarrolladas en el momento exacto en que
ocurre un acontecimiento social, cultural o mediatico, con el fin de insertar la marca en la

conversacion publica.

Retuit (RT): funcién que permite a un usuario compartir un tuit de otro usuario con sus propios
seguidores, republicandolo en su perfil para amplificar el mensaje original, manteniendo el

crédito del autor.

Timeline: la pagina de inicio de X donde un usuario ve, en orden cronolégico o algoritmico, los

tuitsde las cuentas que sigue y otros contenidos sugeridos.

Trending Topic (TT): tema del momento que se vuelve extremadamente popular y domina las
conversaciones en X durante un periodo corto, impulsado por un gran volumen de

publicaciones, hashtags y blusquedas.
Tuit (o tuit): mensaje o publicacion corta (hasta 280 caracteres) de la red social X.

Viral: contenido que se difunde rapidamente en redes sociales debido a que muchos usuarios

lo comparten en poco tiempo.
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Twitter/X: red social de microblogging que permite a los usuarios publicar mensajes cortos
llamados tuitspara compartir informacién, opiniones y noticias en tiempo real. Fundada en 2006

y relanzada como X en 2023 tras su adquisicion por Elon Musk.

70



Anexos:

Anexo A:

Cuadro de observacion | Caso Sedal "Toque de Seda" en X | 2025-2026

Tipo de Tendencia/
Ejemplo L Resultado observado
Participacién contexto
Ejemplo 1 Publicacién Comunicacion Adapta el lenguaje de X mediante
propia cotidiana de textos breves, emojis y recursos
marca. visuales tipo sticker.

Ejemplo 2 Cita de tuit Recomendacion Genera cercania con la audiencia y
espontanea de una | aprovecha el contenido generado por
usuaria. usuarios.

Ejemplo 3 Cita de tuit Tendencia viral Integra una tendencia de cultura pop
"Getting ready to para reforzar la campafa Toque de
make history". Seda.

Ejemplo 4 Respuesta a tuit | Anuncio del Participa de una conversacion de
casamiento de Lali | alto interés para su publico objetivo.
Esposito y Pedro
Rosemblat.

Ejemplo 5 Cita de tuit Lanzamiento del Aprovecha una aparicion espontanea
documental de de la marca mediante una referencia
Lali. natural del entorno digital.

Ejemplo 6 Cita de tuit Participacion de Relaciona una reaccion de un
Lali en Operacion usuario con los atributos del
Triunfo Espafa. producto.

Ejemplo 7 Publicacién Lanzamiento del Vincula el lanzamiento de un

propia album The Life of a | producto con una tendencia global
Showgirl de Taylor | de la cultura pop.
Swift.

Ejemplo 8 Cita de tuit Comentario Refuerza el beneficio principal de la
positivo sobre el linea Toque de Seda.
pelo de Lali.

Anexo B:

Cuadro observacional | Caso Plusbelle "Plusbelle Esencia" en X | 2025-2026
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Tipo de

Ejemplo L Tendencia/ contexto | Resultado observado
Participacion
Ejemplo 1 Publicacién Misién espacial Vincula una tendencia de
propia Artemis Il y viralizacién | actualidad con el atributo "brillo"
de imagenes de la del producto, integrando la
Luna. conversacion de forma organica.

Ejemplo 2 Cita de tuit Mensaje viral enviado | Utiliza un formato participativo y
desde la misién un llamado a la accion frecuente
Artemis 1. en redes sociales para aumentar

la interaccién.

Ejemplo 3 Publicacién Road Show de Franco | Adopta un recurso visual viral

propia Colapinto y contenido | utilizado por los usuarios y otras
generado con marcas para integrarse a la
inteligencia artificial. conversacion del momento.

Ejemplo 4 Cita de tuit Entrevista viral del Participa de una conversacion
canal de streaming popular mediante humor y
AZZ. cercania, fortaleciendo la

interaccién con la audiencia.

Ejemplo 5 Cita de tuit Dindmica viral de Aprovecha una conversacion
participacion, abierta para relacionar el
fomentando la intercambio con un beneficio
interaccién entre asociado al cuidado capilar.
usuarios.

Ejemplo 6 Respuesta a tuit | Conversacion Refuerza el vinculo emocional
espontanea sobre la con los consumidores mediante
permanencia de la cédigos propios de la cultura
marca en el tiempo. digital.

Ejemplo 7 Publicacion Contenido relacionado | Busca interaccion entre su

propia con Luzu TVyel audiencia y la audiencia del
programa Se Fue programa, aumentando la
Larga. coherencia de marca.
Ejemplo 8 Respuesta a tuit | Conversacion viral Participa desde el lugar de la

sobre una anécdota
relacionada con Ryan

Gosling.

audiencia sin promocionar
productos, priorizando la
construccion de posicionamiento
y actuando como lo haria su

audiencia.
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Anexo C:

Cuadro observacional | Caso RTM Copa América 2024 en X

(PedidosYa)

Ejemplo Tipo de Participacion Resultado observado

Ejemplo 1 Publicacién propia La marca aprovecha el protagonismo de su

(Mostaza) embajador para participar en la conversacion en
tiempo real mediante mensajes breves y codigos
propios de X.

Ejemplo 2 Publicacién propia Utiliza el hashtag #SaleFideo y referencias al apodo

del jugador para generar identificacion emocional

con la audiencia.

Ejemplo 3
(PedidosYa)

Publicacién propia

Continda la narrativa construida alrededor de Di
Maria mediante hashtags y mensajes de homenaje

vinculados al logro deportivo.

Ejemplo 4 Publicacién propia Utiliza un llamado a la accién y el hashtag

(Quilmes) #GraciasFideo para incentivar la participacion de los
usuarios en una despedida colectiva.

Ejemplo 5 Respuesta a usuario Adapta su slogan histérico, “Rexona no te

(Rexona) abandona”, al contexto deportivo para reforzar
cercania y acompafiamiento emocional durante la
conversacion.

Ejemplo 6 Publicacién propia Utiliza una imagen en formato meme y c6digos

(Grido) visuales de la plataforma para relacionar la tendencia

deportiva con sus productos.
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