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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo estudiar y analizar la importancia de internet para lograr el
éxito en campafas publicitarias y lanzamientos de productos internacionales. Actualmente,
un pensamiento centrado en lo digital permite que las empresas tengan una relacion mas
fluida con sus clientes y logren resultados cada vez mejores, con costos menores que los

presentados por los medios tradicionales.

El mundo ha cambiado la forma de hacer marketing, y eso nos obliga a cambiar. Las
relaciones entre marcas y clientes hoy son muy diferentes de las de hace veinte anos. La
nueva generacion, la generacion Y (milénicos o millenials), tiene un comportamiento muy

variado en cuanto a consumo e interaccion con marcas y productos.

A través de tres estudios de casos, pretendo mostrar la importancia de internet como un
agente potenciador de acciones, asi como la del marketing digital y de los nuevos medios,

ademas de exponer sus beneficios como canal de divulgacion, relacion y comunicacion.

Palabras Claves: Marketing internacional, Productos, Campafas, Campanas digitales,

Internet 2.0, Tendencias, Herramientas digitales, Estrategia, Medios sociales, Tecnologia.
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Abstract

This work aims to study and analyze the importance of the internet to achieve sucess
in advertising and international product launching. Nowadays a thought focused on digital
world allows companies to have better relations with their customers and achieve
increasingly better results with lower costs than those presented by traditional media.

The world has changed the way we do marketing and also one has to change. The
relationships between brands and customers today are very different than it was twenty
years ago. The new generation, Generation Y (or millenials) has a consumption and
interaction behavior with many different brands and products.

| intend to show the importance of the Internet as an actions enhancing agent and
the importance of digital marketing and new media through three case studies, to expose its

benefits on the use of their own as a disclosure channel, relationship and communication.

Keywords: international marketing, products, campaigns, digital campaigns, internet

2.0, web 2.0 trends, digital tools, strategy, social media, technology.
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Cuando cambiamos la forma en
que nos comunicamos, cambiamos
la sociedad

Shirky, 2009

1. INTRODUCCION

Este trabajo tiene como objetivo estudiar y analizar la importancia de internet como
agente potenciador y facilitador del éxito en campafas publicitarias y en el lanzamiento
de productos utilizando conceptos de marketing.

Internet ha dejado de verse unicamente como fuente de investigacion. Es un
complemento de la vida diaria de las personas, que facilita la difusion de informacion, la
interaccion entre personas, organizaciones y marcas, ademas de un recurso fundamental
para la eliminacion de barreras geograficas.

Es un medio eficaz de comunicacién y marketing de negocios que, gracias a sus
innumerables fuentes de informacién y libre competencia, proporciona una nueva manera
de consumir.

Para las marcas es herramienta fundamental para el marketing. Las acciones de
marketing digital resultan esenciales para el éxito de campafas publicitarias y
lanzamientos de productos.

El marketing puede definirse como un sistema de comercializacion que tiene por
objeto satisfacer los deseos y necesidades de los clientes de manera rentable, y se
ocupa de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales (Lieberman, 2006)’.

Hasta la llegada de internet, solo habia los canales tradicionales para comunicarse
con los clientes y estimular sus deseos y necesidades. En las campafas publicitarias, las
marcas tenian que desarrollar estrategias focalizadas en los canales tradicionales, como
TV, radio, carteles, entre otros. Hoy las empresas disponen de canales digitales que
contribuyen al fortalecimiento de otros medios de divulgacion de la marca, de productos,
servicios, publicidad, promocidon y otros. En su estrategia de marketing, las empresas
adoptaron las acciones en internet como forma de relacionarse mejor con su cliente,
comunicar y difundir mejor sus productos, servicios y, especialmente, el estilo de vida que

las marcas venden (Qualman, 2011)>2.

2 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais estéo transformando como vivemos e fazemos

negdcios. Sao Paulo: Saraiva.



LA INTERNET COMO AGENTE POTENCIADOR Y FACILITADOR 9

Esto es crucial, ya que parte de la elecciéon de un producto, servicio o marca por el
consumidor se hace a través de la imagen que él y otros tienen de la marca. Hoy, la
evaluacion de los amigos es un factor muy fuerte de influencia. Por ello es fundamental
que las marcas establezcan relaciones con esos consumidores, para fortalecer su imagen
y disponer de una legién de aliados. Como dicen Kotler y Keller (2013)°, el marketing
plantea las dificultades de siempre (1980), pero ahora tiene mucha mas complejidad.

Los consumidores quieren tener flexibilidad de eleccidon y escuchar la opinion
desapasionadas y la experiencia que, respecto a una marca, tiene la gente comun.
Quieren escoger lo que consideran mejor para ellos, y no que sean las empresas las que
lo decidan. Y hoy todos tienen herramientas de investigacion, internet y las redes sociales,
que estan al alcance de todos, con innumerables elementos que les permiten ejercer tal
poder. La era de «vender» da paso a la era de la «ayuda» para comprar (Vaz, 2010)4.

Para analizar la importancia de internet durante las campanfas, se hizo un estudio y
analisis de las estrategias de marketing utilizadas por BMW, en 2002, asi como para el
lanzamiento de la serie de television Lost, nacida en 2004, y el lanzamiento de Fiat Mio,
un coche creado de forma colaborativa, utilizando conceptos de gestion y estrategia de
marketing.

Con la popularizacién de internet y el conocimiento del comportamiento
predominante en la web 2.0, han sido muchos los cambios que se han producido en el
ambito del marketing internacional. Hubo una revision en la forma en que los
consumidores se relacionaban con los productos y servicios, haciendo que las personas
empezasen a participar mas activamente y no solo como agente pasivo.

La generacion Y, nacida durante los ultimos dieciocho afios del siglo xx, es una
generaciéon totalmente participativa. EI mercado ha tenido que adaptarse a este nuevo
comportamiento y a esta nueva forma de hacer marketing, que ha situado por primera
vez al cliente como «amigo» y colaborador de la marca (Qualman, 2011)*

Esta es la estrategia de fidelizacion que hizo que el publico se sintiese parte activa
de la marca y no un consumidor pasivo. La marca agrega contenido para su usuario, lo
que genera una relacion con esta y por mucho mas tiempo. Y fidelizar, segun Simonato
(2009), es una accién dirigida para conseguir que los clientes mantengan relaciones

comerciales estrechas y prolongadas con la firma, a largo plazo.

3 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administragdo de Marketing (14.2 ed.). Sdo Paulo: Prentice-Hall.
4Vaz, C. A. (2010). Google marketing. O guia definitivo de marketing digital. Sdo Paulo: Novatec.

5 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais estdo transformando como vivemos e fazemos

negdcios. Sao Paulo: Saraiva.
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Muchas estrategias de marketing, como algunos de los casos que veremos a
continuacion, fueron pensadas de forma invertida: del consumidor hacia el producto, y no
del producto hacia el consumidor (Abbott, 2009)°. EI consumidor participa activamente en
la viralizacion de los videos de internet para BMW, en el desarrollo de la serie Losty en la
creacion del vehiculo Fiat Mio.

El uso de la palabra «viral» en este contexto no hace referencia a un virus
perjudicial para nuestra computadora. En este caso, se trata de un término positivo que
alude a las acciones de marketing que, en un proceso similar al de una epidemia, son
difundidas por las redes sociales para hacer que una marca se haga mas conocida
(Kotler y Keller, 2013)’.

6 Abbott, S. (2009). How lost found its audience. The making of a cult blockbuster. Londres: IB Tauris.

7 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administragdo de Marketing (14.2 ed.). Sdo Paulo: Prentice-Hall.
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2. Objetivos

2.1. Objetivos generales

Comprobar la tesis de que internet es agente potenciador y facilitador del éxito de
campafias publicitarias y lanzamientos de productos.
Voy a empezar con un estudio tedrico sobre la web 2.0 y el comportamiento del
consumidor actual. Después, analizaré tres casos de éxito de marketing digital a lo largo
de diferentes afios, ensefiando los diferenciales y virtudes presentes en cada caso, para

demostrar el éxito de las campafias por causa de internet.

2.2. Objetivos especificos

a) Formular una hipotesis.
b) Mostrar los cambios sociales que internet ha provocado en el mundo.

c) Comprobar la hipotesis a partir del estudio de distintos casos.
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3. Metodologia

La metodologia empleada para esta tesis es de hipotesis con estudio de casos, a
través del analisis de estrategias de marketing y el estudio de marketing promocional y de
entretenimiento, mediante investigacion descriptiva y exploratoria. La técnica de
investigacion que se utilizara es el medio empirico factico, donde se apoya el analisis de
los hechos, a través de estudios exploratorios.

Para esta investigacion se utilizan las fuentes secundarias (preexistentes, como
libros, estadisticas, informacion, estudios anteriores y datos de sitios de internet), asi
como autores que desarrollan el concepto de marketing y sus principales herramientas, y

entre estas, las mas modernas, como el marketing digital.
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4. Web 2.0

4.1. Una introduccion

Han aparecido en el mercado empresas que ofrecen un conjunto de tecnologias
destinadas a la ampliacidn de la participacion, la descentralizacidon o la organizacién de la
informacién, por mencionar solo sus aportaciones mas importantes, junto con el uso de
Internet como una plataforma, abandonando el nombre de web 2.0. (O’'Reilly y Battelle,
2009)%

El concepto de web 2.0 comenzd con una sesién de lluvia de ideas-conferencia
entre O’'Reilly y MediaLive International®.

El siglo xxI fue testigo de la consolidacion del mundo de internet. La evolucién del
sistema World Wide Web (red mundial que permite la visualizacién de sitios online de
ordenadores de todo el mundo) de documentos interrelacionados y ejecutables fue
estimulando la creciente apropiacion social de la red a partir de los afios noventa.

Se ha escrito mucho sobre la transicion entre la llamada web 1.0 y la web 2.0. La
web 1.0 se identifica como la fase inicial de la web, y se caracteriza por el predominio de
la pagina o portal para que los internautas puedan navegar por los contenidos, leer, ver y
escuchar. En la web 2.0 los blogs, chats, wikis, postcasts, YouTube y redes sociales
aportan mas autonomia, libertad y autoria al visitante, entorno hasta ahora reservado solo
para los webmasters, programadores y expertos en informatica e internet de
programacion. Hoy en dia cualquier persona puede entrar en la red y crear su propio sitio
de manera facil y gratuita (O’Reilly y Batelle, 2005)™..

La transferencia de estas funciones de profesionales de distintos ambitos al publico
en general es definitoria de una época, construida sobre lo que O’Reilly (2005)" llama de

«arquitectura de participacion».

8 O'Reilly, T. (2009). What is web 2.0? Recuperado el 6 de julio de 2013, de
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html.

9 MediaLive International es una compafiia estadounidense que trabaja con las empresas para fomentar y
mejorar las relaciones con los clientes a través de las posibilidades que ofrece la industria de la tecnologia de

la informacién.

10 O'Reilly, T., y Batelle, J. (2005). We squared. Web 2.0 five years on. Web 2.0 Summit. Recuperado el 18 de
mayo de 2013, de http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail/10194.

11 O'Reilly, T., y Batelle, J. (2005). We squared. Web 2.0 five years on. Web 2.0 Summit. Recuperado el 18 de
mayo de 2013, de http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail/10194.
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Como indican O'Reilly y Batelle (2009)"?, los sitios web 2.0 (como Google, Amazon,
Wikipedia, entre otros) fueron posibles gracias al software, pero «cocreados por y para la
comunidad de usuarios conectados».

Técnicamente, lo que ha cambiado de la web 1.0 a la web 2.0 son los dispositivos o
el conjunto de tecnologias para el desarrollo de los sitios, que han pasado a estar en
condiciones de ofrecer nuevas caracteristicas. (O’Reilly y Batelle, 2009)".

En la web 2.0, las relaciones que se establecen son colaborativas y contemplan
multidireccionalidad en un modelo en el que todos participan. En este contexto, internet
puede ser una valiosa herramienta para las decisiones de marketing, la relacion con el
consumidor y el fortalecimiento de una marca.

Segun el propio O’Reilly (2005)™ . un principio fundamental de la web 2.0 es que un
servicio mejora automaticamente cuantas mas personas lo utilizan.

La web 2.0 ofrece la experiencia de interactividad, ya que relne y aporta interfaces
que permiten una mayor libertad de participacion, multidireccionalidad, interactividad,
posibilidad de compartir contenidos de internet, asi como asistencia e intervencién sobre
estos.

La web 2.0 requiere mas interactividad. Antes, se disponia de un portal como
centralidad, desde el cual el internauta podia navegar o hacer descargas, pero raramente
conseguia agregar valor a aquel contenido. Ahora, con los blogs y las redes sociales, hay
una presencia mas autoral de los internautas, que es mas inmersiva, creativa y
colaborativa (Silva, 2011)".

Con la web 2.0, el individuo no solo tiene la libertad de acceder a varios sitios y
varias pdaginas de internet, sin que también es agente transformador y creador de
contenido.

Web 2.0 también hace referencia a un grupo de organizaciones que han creado o

popularizado un nuevo servicio, orientado a las personas y a la participacién. Entre estos

12 Tim O’Reilly y John Battlle. Special Report - Web Squared: Web 2.0 Five Years On, 2009, p.1.
13 Tim O’Reilly y John Battlle. Special Report - Web Squared: Web 2.0 Five Years On, 2009, p.1.

14 O'Reilly, T., y Batelle, J. (2005). We squared. Web 2.0 five years on. Web 2.0 Summit. Recuperado el 18 de
mayo de 2013, de http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail/10194.

15 silva, M. (2 de junio de 2011). Este investigador defiende que la interactividad defiende que la
interactividad abre espacios a una nueva forma de educacion, mucho mas colaborativa (l. Claro,
Entrevistador). Recuperado el 8 de julio de 2013, de https://www.institutoclaro.org.br/reportagens-
especiais/pesquisador-defende-que-a-interatividade-abre-espaco-para-uma-nova-forma-de-educacao-muito-

mais-colaboratival/.
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servicios estan Wikipedia, Flickr, Myspace, YouTube, etc. Estas organizaciones pueden
ser vistas como un nuevo modelo de servicio (Shirky, 2009)".

Wikipedia, por ejemplo, es un nuevo modelo de organizacién de la informacion que
nos saca del restringido mundo del conocimiento y requiere el consenso de muchas
personas. Segun Shirky (200917, «Wikipedia es la produccidén en pares por excelencia,
creado para permitir que cualquier persona pueda editar un articulo, cualquiera que sea
su intencion, excepto la de cobrar por su publicacion» (pag. 133). Segun este autor, todas
las wikis crecen si hay un numero significativo de personas interesadas e involucradas.
Este servicio no se limita a la organizacion del conocimiento enciclopédico del mundo,
aunque puede utilizarse para cualquier conjunto especifico de conocimientos. Su éxito se
debe al hecho de que la gente esta dispuesta a colaborar.

Para Kotler y Keller (2013)®, la web 2.0 es un grupo de herramientas gratuitas
orientadas a las personas y que permiten la colaboracién de estas. La gran importancia
es que estan disponibles para cualquiera que tenga una conexién a internet y un
navegador web. Este concepto ha cambiado la naturaleza del internet de distributiva a
participativa.

Downes (2005)", investigador del Consejo Nacional de Investigacion de Canada,
cree que la aparicién de la web 2.0 no supone una revolucion tecnoldgica, sino una
revolucion social. Para este autor, la web 2.0 «es una actitud, no una tecnologia». Se trata
de permitir y fomentar la participacién a través de aplicaciones y servicios abiertos, tanto
técnica- (con API apropiados) como —mas importante aun— «socialmente abierto para
utilizar legalmente el contenido en contextos nuevos y emocionantes».

La relacién de los consumidores con internet cambia por completo con este nuevo
modelo, ya que, como hemos visto anteriormente, estos se convierten en piezas
fundamentales y participativas.

Internet deja de ser un medio para transmitir y consumir informacién y pasa a

convertirse en una plataforma donde el contenido es creado, compartido, recombinado y

16 shirky, C. (2009). Here comes everybody. Revolution doesn't happen when society adopts new technology,

it hapenns when society adopts new behaviors. Nueva York: The Penguin Press.

17 shirky, C. (2009). Here comes everybody. Revolution doesn't happen when society adopts new technology,

it hapenns when society adopts new behaviors. Nueva York: The Penguin Press.
18 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administragdo de Marketing (14.2 ed.). Sdo Paulo: Prentice-Hall.

19 Downes, S. (16 de octubre de 2005). E-learning 2.0. Elearn Magazine. Recuperado el 26 de mayo de 2013,
de http://elearnmag.acm.org/featured.cfm?aid=1104968.
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reutilizado. Como indica Downes (2005)%°, lo que la gente hacia con la web no era
simplemente leer libros, oir la radio o ver la television, sino conversar «con un vocabulario
compuesto no solo de palabras, sino también de imagenes fijas, videos, multimedia y todo
lo que pudieran tener a su alcance». Este modo de proceder iba a ir adoptando la forma
en que se comporta una red.

Internet y las redes sociales han cambiado la forma de vivir, y con ello la manera de
hacer y consumir publicidad. La fuerza de las redes sociales es tan grande que las
empresas se dieron cuenta de que el poder otorgado a los consumidores con la llegada
de la web 2.0 es enorme y se extiende a su relacion con las marcas. Con esto, muchas
empresas comenzaron a invertir mucho en publicidad y acciones de marketing en los
medios digitales.

Segin Machado (2013)%', de acuerdo con una investigaciéon realizada por la
Asociacion Brasilefia de Agencias Digitales (ABRADI), los ingresos del sector entre 2010
y 2012 aumentaron un 125% anualmente, y el numero de agencias especializadas en los
medios digitales en Brasil presentaron, en el mismo periodo, un avance superior al 20%.

Cabe indicar que la web 1.0 no esta cerrada, ya que muchos sitios estan siendo
construidos todavia atendiendo a este modelo. Pero puede decirse que, hoy por hoy, la

web 2.0 es la mas extendida.

4.2. Convergencia de contenido y cultura participativa

Estar en sintonia con los consumidores y construir una relacion de respeto con ellos
son factores determinantes para el éxito de una marca (Henry Jenkins, Cultura de la

convergencia, 2008, p. 45).

Durante afos las empresas mantuvieron una relacion unilateral con su publico,

ofreciendo productos y servicios sin la preocupacion de mantener un dialogo abierto con

20 pownes, S. (16 de octubre de 2005). E-learning 2.0. Elearn Magazine. Recuperado el 26 de mayo de 2013,
de http://elearnmag.acm.org/featured.cfm?aid=1104968.
21 Machado, A. (24 de marzo de 2013). Receita de agéncias digitais mais que dobra no Brasil. O Globo.

Recuperado el 18 de julio de 2013, de http://oglobo.globo.com/tecnologia/receita-de-agencias-digitais-mais-
que-dobra-no-brasil-7935503#ixzz20alvZuxi.
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él, postura que esta siendo reevaluada ante consumidores cada vez mas «activosy,
«ruidosos» y «conectados socialmente» (Jenkins, 2008)%.

Segun Jenkins (2008)%, profesor y director de Comparative Media Studies Program,
en el Massachussets Institute of Technology (MIT), «convergencia» es una palabra que
describe «cambios tecnolégicos, industriales, culturales y sociales en el modo en que los
medios de comunicacion circulan en nuestra cultura». Se entiende como un proceso
continuo o una serie de intersecciones entre diferentes sistemas de medios de
comunicacion. La convergencia representa un cambio cultural en la forma en que los
consumidores son alentados a buscar nueva informacion y a establecer conexiones entre

la variedad de contenido de los medios.

La convergencia se produce en el cerebro de los consumidores individuales y a través
de sus interacciones sociales con los demas (Henry Jenkins, Cultura de la convergencia,
2008, pp. 3-4).

Cada uno de nosotros construye lo que Jenkins (2005)* denomina su propia
«mitologia personal», a partir de fragmentos de informacién extraidos del flujo de los
medios de comunicacion. Esta conversacion crea un bullicio que es cada vez mas
valorado por la industria de los medios de comunicacién.

Para Lieberman (2006)%, la convergencia es la verdadera ola de futuro. En su
esencia se encuentra la capacidad de crear, transmitir y capturar toda la informacién en
un formato digital.

El consumo se ha convertido en un proceso colectivo, lo que Jenkins (2008)% da en

llamar «inteligencia colectiva», un término acufiado por el teérico francés Pierre Lévy

22 Jenkins, H. (2008). Convergence culture. Where old and new media collide. Nueva York: New York

University Press.

23 Jenkins, H. (2008). Convergence culture. Where old and new media collide. Nueva York: New York

University Press.

24 Jenkins, H. (2008). Convergence culture. Where old and new media collide. Nueva York: New York

University Press.

25 Lieberman, Al (2006). La revolucién del marketing del entretenimiento: Acercando los magnates, los
medios y la magia al mundo, 1.2 Ed. Buenos Aires: Nobuko.

26 Jenkins, H. (2008). Convergence culture. Where old and new media collide. Nueva York: New York

University Press.
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(1997)?". Segun el autor, la inteligencia colectiva surge cuando las personas perciben el
verdadero potencial asociado a los nuevos medios de comunicacion. «Ningun individuo lo
sabe todo, todo el mundo sabe algo, y la gente puede unirse a estos conocimientos y
combinar los talentos individuales». La inteligencia colectiva, segiin Jenkins (2008)%,

puede contemplarse como una alternativa al poder de los medios de comunicacion.

Para Jenkins (2008)% el término «cultura participativa» contrasta con las nociones

mas antiguas de espectador pasivo de los medios de comunicacion.

... podemos ahora ver como los participantes interactian entre si de acuerdo con un
nuevo conjunto de reglas que nadie entendia plenamente (Henry Jenkins, Cultura de la

convergencia, 2008, p. 3).

El consumidor comienza a disponer muchas opciones por medio de la convergencia,
como mucho mayores son también las posibilidades y desafios para los profesionales del

marketing (Lieberman, 2006)*.

La diseminacion de la cultura participativa online ha impulsado un crecimiento de las
acciones de marketing digital por parte de las empresas. Preguntas sin respuesta en las
comunidades virtuales generan nuevas ideas e innovaciones en las empresas.

Para Levy (1997)%, la inteligencia Cosmopedia no se limita a facilitar el
conocimiento pertinente disponible en un momento determinado, «sino que también sirve
como un punto de discusién colectivay.

La unidn entre la convergencia de medios, la cultura participativa y la inteligencia

colectiva permitid el surgimiento de lo que Jenkins (2008)** denomina «cultura de la

27 Levy, P. (1997). Collective intelligence. Mankind’s emerging world in cyberspace, p. 20. Cambridge:

Perseus Books.

28 Jenkins, H. (2008). Convergence culture. Where old and new media collide. Nueva York: New York
University Press.

29 Jenkins, H. (2008). Convergence culture. Where old and new media collide. Nueva York: New York
University Press.

30 | jeberman, Al (2006). La revolucion del marketing del entretenimiento: Acercando los magnates, los
medios y la magia al mundo, 1.2 ed. Buenos Aires: Nobuko.

31 | evy, P. (1997). Collective intelligence. Mankind’s emerging world in cyberspace, p. 217. Cambridge:

Perseus Books.

32 Jenkins, H. (2008). Convergence culture. Where old and new media collide, p. 28. Nueva York: New York

University Press.
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convergencia», que, lejos de limitarse al contexto tecnoldgico, «representa una
transformacion cultural». En este contexto, podemos entender el modo en que los
consumidores y seguidores de una u otra marca toman la propiedad de esta para
distribuir y viralizar los contenidos de sus productos favoritos. Las empresas, por otra
parte, son cada vez mas conscientes de la importancia econdmica de este contenido
generado por el consumidor y tratan de aprovechar esta oportunidad en sus estrategias
de marketing (Oikawa, 2009)>.

Vaz (2010)* sefiala que la convergencia de los medios de comunicacion es una
realidad. Para él, internet y la célula se entremezclan con elementos aislados de los
medios de comunicacion como la radio, la prensa o la television. El consumidor se
convierte asi en un elemento multimedia, ya que trabaja en la computadora mientras

escucha musica, habla por teléfono o lee libros y revistas.

4.3. La generacion Y y el nuevo consumidor

La generacion Y (milénicos o Millenials, o Echo Boomers, o Generation Next) es un
concepto de la sociologia referente a los nacidos después de 1980, que tienen
)35

actualmente entre 15 y 29 afos (Oliveira, 2010)™. Son los nuevos consumidores,

deseosos de consumir marcas (Qualman, 2011)%.

El nombre de «generacion Y» tiene su origen en la época de la Unién Soviética,
cuando el Estado dictaba que la primera letra del nombre de todos los nacidos la fijaria el
Gobierno. Asi, entre 1980 y 1990 esa letra fue la Y. Mas tarde, los investigadores

adoptaron esta letra para bautizar a actual generacion de jévenes (Oliveira, 2010)*’.

Se trata de la generacion mas conectada de la historia de la humanidad y sabe
aprovechar toda la tecnologia aparejada, cada vez con relaciones mas intensas. A través

de nuevas conexiones, y sobre todo de internet, ha tenido un mayor acceso a la

33 Oikawa, E. (2009). O impacto das midias sociais na relagdo «consumidor versus empresa» sob a
perspectiva da economia afetiva. En: U. F. Sul, /Il Simpésio Nacional da ABCiber. Porto Alegre. Recuperado
el 1 junio de 2013, de

http://www.abciber.com.br/simposio2009/trabalhos/anais/pdf/artigos/2_entretenimento/eixo2_art14.pdf.
34 vaz, C. A. (2010). Google marketing. O guia definitivo de marketing digital. S3o Paulo: Novatec.
35 Qliveira, S. (2010). Geragéo Y. O nascimento de uma nova verséo de lideres. Sao Paulo: Integrare.

36 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais estdo transformando como vivemos e fazemos

negdcios. Sao Paulo: Saraiva.

37 Qliveira, S. (2010). Geragédo Y. O nascimento de uma nova verséo de lideres. Sao Paulo: Integrare.
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tecnologia y la interactividad. No imaginan el mundo sin sus computadoras, smartphones

o internet (Oliveira, 2010).

Se consideran hijos de la tecnologia y representan la primera generacién en la
historia totalmente inmersa en un entorno digital interactivo y de hiperestimulacién
(Tapscott, 2008)*. Nacieron en una época de grandes avances tecnoldgicos, que influyen
en su manera de comunicarse, en la velocidad de comunicacion, el tipo de lenguaje y las
limitaciones de tiempo y espacio (Lipki y Perrymore, 2010)40.

Viven en un contexto en el que las relaciones son muy importantes v,
concretamente, las relaciones que construyen conexiones. Por lo tanto, las empresas que
se comprometen con ellos tienen una gran relevancia (Oliveira, 2010)*'. No quieren a los
anunciantes que gritan, prefieren tener conversaciones y relaciones continuadas con las

marcas (Qualman, 2011)*.

Como sefialan Lipkin y Perrymore (2010)*, este grupo se ha creado en los medios
de comunicacion que permiten la exhibicion publica mantenida en el tiempo. Estos
jévenes se complacen en mostrarse a si mismos, no se averglienzan de que lo que estan
haciendo sea de dominio publico. De hecho, para ellos esta es la mas alta forma de
expresion.

La generacion Y superara en numero a los nacidos en los afios sesenta. El 96 %

estan inscritos en alguna red social. Estos jovenes quieren relacionarse con las marcas y
participar activamente del escenario que protagonizan conjuntamente. Microsoft y
Synovate Reveals hicieron una encuesta global, que alcanz6 a mas de 12.000 jévenes de
18 a 24 afios en 26 paises, para saber como interactuan diariamente con las marcas

online. Esta revelé que un 28 % habla sobre marcas en foros de debate, un 23 % publica

38 Qliveira, S. (2010). Geragédo Y. O nascimento de uma nova verséo de lideres. Sao Paulo: Integrare.

39 Tapscott, D. (5 de junio de 2008). Geragao Y vai dominar forca de trabalho. (I. W. Brasil, Entrevistador).
Recuperado el 25 de mayo de 2013, de http://informationweek.itweb.com.br/296/geracao-y-vai-dominar-forca-

de-trabalho/>, consultado el 25 de mayo de 2013.

40 |ipkin, N., y Perrymore, A. (2010). A geragdo Y no trabalho. Como lidar com a forga de trabalho que

influenciara definitivamente a cultura da sua empresa. Rio de Janeiro: Elsevier.
41 Qliveira, S. (2010). Geragdo Y. O nascimento de uma nova versdo de lideres. Sdo Paulo: Integrare.

42 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais est&o transformando como vivemos e

fazemos negdcios. Séo Paulo: Saraiva.

43 Lipkin, N., y Perrymore, A. (2010). A geragdo Y no trabalho. Como lidar com a forga de trabalho que
y Yy g

influenciara definitivamente a cultura da sua empresa. Rio de Janeiro: Elsevier.
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contenido relacionado con la marca en sus redes sociales, y un 19 % lo hace en su
pagina o sus sitios favoritos (Rolfe, 2008)*.

Segun la investigacién, son mas propensos a incluir contenidos relacionados con
marcas en sus servicios de mensajes instantaneos, paginas web y perfiles en redes
sociales. Pasan 2,5 horas al dia conectados, en actividades no relacionadas con el
trabajo. Casi la mitad (42 %) han visto algun anuncio antes de visionar un video online.
Segln Rolfe (2008)*°, uno de cada diez jévenes dice que ha compartido comerciales y

videoclips de marketing viral.

Siguiendo con la encuesta, los jévenes de hoy se sienten absolutamente comodos
con la idea de contenido de marca y de entretenimiento de marca. Exponen claramente
sus opiniones sobre las empresas a través de las redes sociales, y estan absolutamente
abiertos a comprometerse con las marcas que para ellos tienen importancia (Rolfe,
2008)*.

Quieren vincularse con las marcas que consideran cool, y esa es la razén por la que
los vemos subir clips a sus perfiles en las redes sociales. (Julian Rolfe, Young adults eager
to engage with brands online, Global research from Microsoft and Synovate reveals, 2008).

Estos nuevos consumidores son muy dificiles de satisfacer y complejos al ser
atendidos. Se ponen en contacto con su marca mucho antes de considerar comprar sus
productos o servicios (Gillin, 2007)".

Utilizan las redes sociales para informarse de los productos y servicios, y confian en

la opinién de amigos, conocidos y desconocidos.

44 Rolfe, J. (11 de noviembre de 2008). Young adults eager to engage with brands online, Global research
from Microsoft and Synovate reveals. Recuperado el 18 de mayo de 2013, de
http://www.webwire.com/ViewPressRel.asp?ald=79517#.UgowX5LVBhF.

45 Rolfe, J. (11 de noviembre de 2008). Young adults eager to engage with brands online, Global research
from Microsoft and Synovate reveals. Recuperado el 18 de mayo de 2013, de
http://www.webwire.com/ViewPressRel.asp?ald=79517#.UgowX5LVBhF.

46 Rolfe, J. (11 de noviembre de 2008). Young adults eager to engage with brands online, Global research
from Microsoft and Synovate reveals. Recuperado el 18 de mayo de 2013, de
http://www.webwire.com/ViewPressRel.asp?ald=79517#.UgowX5LVBhF.

47 Gillin, P. (2007). The new influencers. A marketer's guide to the new social media . California: Quill Driver

Books.
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Consideran que la opinion de otros consumidores es mas importante que cualquier
tipo de publicidad. Segiin Anderson (2006)*, |a fe en la publicidad y las instituciones que
pagan por ello estda disminuyendo gradualmente, mientras que la creencia en las
personas va en aumento. La gente confia en personas como ellas, creen en sus parejas o
amigos. Para Qualman (2011)*, «un 78 % confia en las recomendaciones de su grupo
de contemporaneos. Solamente el 14 % confia en la publicidad. El 90 % da gente que
puede eliminar comerciales a través de TiVo lo hacey.

En definitiva, ha cambiado la forma de recibir publicidad y ver television. Hoy, el
41 % de los propietarios de tablets y el 38 % de los propietarios de smartphones usan
sus dispositivos diariamente para ver la televisién (Nielsen, 2012)®. No es sorprendente
que las redes sociales sean muy utilizadas en ambos dispositivos. Pero las personas no
solo utilizan las redes sociales para charlar, sino que también hacen compras y
comparten informacién sobre marcas y productos (Qualman, 2011)°".

Con esta cantidad de informacion disponible en tiempo real, el nuevo consumidor
tiene cada vez mas conocimiento, que es capaz de administrar a la hora de tomar
decisiones (Simonato, 2009)%.

Para ilustrar la importancia de la cuestion viral hoy, un estudio realizado por la
empresa Marketing Evolution en las campanas de Adidas y Electronic Arts en My Space
encontré que el «70 % de la rentabilidad de la inversion se basa en la informacién que
discurre de un consumidor a otro de forma viral» (Qualman, 2011)%.

Una vez que las personas han adoptado las redes sociales en su vida personal, se

produce un flujo creciente en todos los ambitos. Las empresas, ahora mas que nunca,

48 Anderson, C. (2006). A cauda longa. S&o Paulo: Elsevier.

49 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais estéo transformando como vivemos e fazemos

negdcios, p. 123. Sdo Paulo: Saraiva.

50 Nielsen. (2012). State of the media. The social media report. Nueva York: Author. Recuperado en mayo de
2013, de http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-Reports/The-Social-
Media-Report-2012.pdf.

51 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais estéo transformando como vivemos e fazemos

negdcios. Sao Paulo: Saraiva.

52 Simonato, F. (2009). Marketing de fidelizacién. Estrategias para construir e incrementar la rentabilidad del

cliente a largo plazo. Buenos Aires: Prentice-Hall.

53 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais estéo transformando como vivemos e fazemos

negdcios, p. 100. Sdo Paulo: Saraiva.
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otorgan una importancia fundamental a la captura de informacién sobre su consumidor

por medio de las redes sociales.

Para Qualman (2011)**, las empresas con visién de futuro perciben que la relacion
que tienen con sus consumidores necesita seguir cultivandose y que la mejor manera de
hacerlo es detenerse en las redes sociales. «Entienden que nada gira en torno de las
ganancias instantaneas derivadas del mero hecho de tener a alguien incluido en la base
de datos» (p. 82). Haciendo esto de forma correcta, las empresas pueden alcanzar una

relacion duradera con sus consumidores.

Segln Kotler y Keler (2013)*°, cada vez mas, un objetivo importante de los
departamentos de marketing es el «desarrollo de relaciones profundas y duraderas con
sus clientes». Para esto es necesario fortalecer el marketing de relacionamiento, que
tiene como objetivo la construccion de relaciones a largo plazo con sus principales
componentes mutuamente satisfactorios con el fin de obtener o mantener negocios con

ellos.

Los consumidores eligen donde y cuando se comunican con la empresa, aceptan
preguntas, plantean quejas e incluso piden productos. Hoy, uno de cada tres usuarios de
redes sociales prefiere ser atendido por medio de las redes sociales en lugar de por
teléfono (Nielsen, 2012)*. En lo que respecta al consumidor, la comunicacion entre el
departamentos de marketing y el servicio de atencion al cliente es deficiente. Las marcas
deben tener en cuenta esta situacién y asegurarse de que estan listas para atender todos

los canales.

Atendiendo a las demandas de las nuevas generaciones, el contexto social pasa a
ser el elemento basico, por lo que se hace necesario que las empresas se organicen de
acuerdo con la nueva realidad. Las marcas tienen que cambiar la manera de vender, ya

que cambio la manera de comprar.

54 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais estéo transformando como vivemos e fazemos

negdcios. Sao Paulo: Saraiva.
55 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administragdo de Marketing, p. 18 (14.2 ed.). Sdo Paulo: Prentice-Hall.
56 Nielsen (2012). State of the media. The social media report. Nueva York: Autor. Recuperado en mayo de

2013, de http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-Reports/The-Social-
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5. Las medias sociales y su importancia en este escenario

Los medios sociales dan a las empresas voz y presencia publica en la red, ademas
de reforzar otras actividades de comunicacion. Para Kotler y Keller (2013)*’, dado su
inmediatismo cotidiano, «también pueden incentivar a las empresas a mantener su pulso

innovador y su relevancia».

Uno de los mayores beneficios que aportan los medios sociales es la creacion de
conexiones entre las personas. A través de estas herramientas los usuarios, aun distantes
geograficamente, se conectan con sus amigos, familiares, conocidos, colegas,

aficionados y cualquier persona que tenga intereses comunes (Kotler y Keller, 2013)58.

Permiten también a los usuarios compartir informacion, contenidos o videos como
nunca antes. El «boca a boca» se ha tornado mucho mas potente cuantitativa y
cualitativamente. Esta conectividad global se extiende a los mensajes positivos y
negativos. Un 92% de los consumidores citan el «boca a boca» como la mejor fuente de

informacién sobre marcas y productos, frente al 67% de 1977 (Qualman, 2011)*

Por eso decimos que caminamos del boca a boca para el marketing de poner la boca

en el mundo (Qualman, 2011, p.105).
Esto se extiende a las relaciones entre los consumidores y las empresas, entre
clientes y marcas. Responder a una queja de un cliente a través de internet no es nuevo;
la novedad es que las redes sociales facilitan este proceso, ya que reducen la distancia y

la velocidad.

Los medios de comunicacion social estan transformando la manera en que las
personas toman decisiones sobre su forma de comprar. Hoy en dia los consumidores de
todo el mundo utilizan los medios sociales para conocer la experiencia de otros

consumidores en cuanto a marcas, productos y servicios (Nielsen, 2012)%.

57 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administragdo de Marketing, p.589 (14.2 ed.). Sdo Paulo: Prentice-Hall.
58 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administragdo de Marketing (14.2 ed.). S&o Paulo: Prentice-Hall.

59 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais estao transformando como vivemos e fazemos

negdcios. Sao Paulo: Saraiva.
60 Nielsen (2012). State of the media. The social media report. Nueva York: Autor. Recuperado en mayo de

2013, de http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-Reports/The-Social-
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Segln Qualman (2011)%", «poner “la boca en el mundo” es un avance respecto al
boca a boca», al suponer la expansion rapida y global de la informacion. Su caracter
digital hace que la integridad del mensaje se mantenga intacta, ademas de permitir que

este sea rastreado hasta su fuente original.

De acuerdo con un estudio realizado por el Instituto de Planificacion Estratégica
(Michelson Jr., 2003)%, histéricamente, el 96% de los consumidores no satisfechos no
exponen sus quejas. De estos, un numero significativo, el 63% han optado por no
consumir mas los productos. Las empresas ignoraban la existencia de tal cantidad de
consumidores frustrados. Ahora es mucho mas facil dar un feedback desde cualquier
lugar (desde un dispositivo mavil, por ejemplo), por lo que cada vez son mas los

consumidores que recurren a esta férmula (Qualman, 2011)%.

Con las herramientas que los medios sociales proporcionan, cualquier persona
puede, en cualquier momento, desde su computadora, iPad o incluso su teléfono celular,
enviar un comentario, una foto, una queja o un video sobre una marca en particular.
Como dice O Reilly (2009)%, la revolucién del smartphone se ha trasladado a la web
desde nuestras oficinas para nuestros bolsillos. La participacién se ha incrementado en

varios 6rdenes de magnitud.

Esto puede ser muy bueno para las marcas que prestan un servicio o la calidad del
producto y saben ver estas herramientas como una oportunidad, ya que tienen una
evaluacion en tiempo real de sus consumidores. O puede ser muy malo, ya que las
marcas estan mucho mas expuestas y, dada la velocidad de internet, deben actuar con

rapidez atendiendo a la informacién recabada online. (Kotler y Keller, 2013)%°

61 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais estédo transformando como vivemos e fazemos
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64 O'Reilly, T. (2009). What is web 2.0? Recuperado el 6 de julio de 2013, de
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html.
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Un ejemplo es el caso de United breaks guitars (Carroll, 2009)®®, que muestra
claramente como los medios sociales han modificado la relacion entre marcas y

consumidores.

En 2008, Dave Carroll, musico canadiense, y su banda, Sons of Maxwell, viajaban a
Nebraska para una semana de conciertos. Sucedioé que la guitarra de la marca Taylor, del
propio Carroll, fue enviada por United Airlines a Chicago por error. La guitarra resulté
gravemente dafiada. La empresa no nego lo sucedido, pero durante nueve meses las
diferentes personas de la empresa con las que Carroll pudo comunicar trasladaron la
responsabilidad de lo sucedido a todo el mundo menos a si mismos, para concluir

finalmente que no podian hacer nada para compensar la pérdida.

Asi, Carroll decidi6 grabar un video musical (Carroll, 2009)%” y publicarlo en internet.
Al final del dia en que el video fue publicado, habia recibido 150.000 visitas. Veinte dias
después, el numero de accesos habia alcanzado los cinco millones. Desde ese momento,
los videos de Carroll gozaron de una amplia exposicién en los medios tradicionales y ya
han sido objeto de miles de tweets, comentarios en Facebook y en blogs. Mas de trece

millones de personas vieron el video que criticaba a United Airlines.

La cancion alcanzé el numero uno en la iTunes Music Store a la semana siguiente
de su lanzamiento. Su éxito inmediato y la verglienza de la compafia se propagaron
ampliamente en los medios de comunicacion. Después, la marca traté de redimirse ante
el cliente, ofrecerle una compensacion, indemnizare por los dafios causados, etc. Pero la
imagen que habia quedado para los mas de trece millones de personas era ya muy
negativa.

El UK Daily lleg6 a afirmar que United Airlines perdi6 el 10% de su valor en Bolsa o,
lo que es lo mismo, 180 millones de dolares, como resultado de la publicidad negativa del
video de United breaks guitars. La causalidad de esta pérdida fue objeto de acaloradas
disputas en la web (Dunne, 2011)%,

Los medios sociales, por tanto, pueden contribuir directamente a que una

experiencia negativa acabe por causar un gran dafio a las marcas.

66 Carroll, D. [sonsofmaxwell]. (2009). United Breakes Guitars [video]. Recuperado el 1 de mayo de 2013, de
http://www.youtube.com/watch?v=5YGc4zOqozo.
67 Carroll, D. (2009). United Breaks Guitars. Recuperado el 1 de mayo de 2013, de

http://www.davecarrollmusic.com/music/ubg/.

68 Dunne, D. (2011). United Breaks Guitars. Recuperado el 1 de mayo de 2013, de
http://www.bigbreaksolutions.com/wp-content/uploads/2011/05/United-Breaks-Guitars-Case-Jan-11-10-21.pdf.



LA INTERNET COMO AGENTE POTENCIADOR Y FACILITADOR 27

Los feedbacks negativos pueden entenderse también como oportunidades para que
las empresas mejoren sus productos, servicios y establezcan relaciones con sus clientes.
Las empresas eficientes utilizan esta informacion para satisfacer mejor las expectativas

de los clientes y ser mas competitivos.

Segun el estudio del Instituto de Planificacién Estratégica citado anteriormente, del
4% de los consumidores insatisfechos que emitian su queja, entre el 7 y el 10% estaban
dispuestos a mantener su relacion con la compafiia si su problema se resolvia
correctamente, y entre el 19 y el 20 si sus quejas eran resueltas rapidamente (Michelson
Jr., 2003)%. Para Qualman (2011)” la respuesta rapida es aun mas importante en

herramientas como Twitter, donde un retraso de diez minutos se considera una eternidad.

Los medios sociales permiten que los usuarios se relacionen con las marcas sin
mucha profundidad y de forma tan vasta como nunca antes se habia visto. Los
profesionales de marketing deben hacer posible que los consumidores receptivos

participen en sus redes de la forma mas productiva posible (Kotler y Keller, 2013)71.

5.1. Comunidades virtuales

La naturaleza nos indica que los consumidores tienden a agruparse en torno de

actividades, intereses, opiniones y experiencias comunes (Simonato, 2009, p. 5).

Internet alimenta el interés entre los diferentes consumidores. «Las comunidades de
clientes de empresas que facilitan el intercambio de pensamientos, opiniones,
sentimientos y sensaciones sin barreras regionales o sociales estdan cambiando

radicalmente los mercados emergentes y tradicionales», como afirma Simonato (2009)"2.

El término «comunidad virtual» fue acufiado por Hoeard Rheingold (1993)"%. El autor

69 Michelson Jr., M. (22 de dezembro de 2003). Turning complaints into cash. The American Salesman
Journal, p. 26.
70 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais estdo transformando como vivemos e fazemos

negdcios, p. 68. Sao Paulo: Saraiva.

71 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administragéo de Marketing (14.2 ed.). Sdo Paulo: Prentice-Hall.

72 Simonato, F. (2009). Marketing de fidelizacién. Estrategias para construir e incrementar la rentabilidad del
cliente a largo prazo, p. 5. Buenos Aires: Prentice-Hall.

73 Rheingold, H. (1993). The virtual comunity. Homesteading on the Electronic Frontier [libro virtual]. Nueva
York: HarperPerennial Paperback. Recuperado el 17 de abril de 2013, de

http://www.well.com/user/hir/vcbook/index.html.
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define las comunidades virtuales como agregaciones sociales que emergen en internet
cuando se da un numero suficiente de personas que discuten asuntos publicamente
durante un tiempo determinado, y que vuelcan los sentimientos necesarios para
establecer redes de relaciones en la red o en el ciberespacio.

Las primeras comunidades virtuales surgieron al calor de los productos vinculados a
un incipiente comercio en internet, o de lugares donde la gente podia «construir» paginas
web personales de forma gratuita. Segun estas, la primera comunidad virtual de la historia
fue The Well, creada por un grupo de ecologistas que se «reunia» para hablar sobre
cuestiones que les afectaban (Arce y Pérez, 2001)™.

Para Arce y Pérez (2001)”, las personas que forman parte de las comunidades
reales han pasado a ser miembros de comunidades virtuales, que existen a su vez como
complemento de otras comunidades reales. La experiencia o la necesidad de vincularse a
una comunidad virtual alcanza a individuos socialmente visibles que pertenecen a muchas
comunidades y en cada una de ellas adoptan roles diferentes.

Las comunidades online adoptan variadas formas y tamanos. Muchas son creadas
por los consumidores o grupos de consumidores no movidos por intereses comerciales o
ajenos a las empresas. Otras son patrocinadas por empresas y sus miembros comparten
con estas y con los demas miembros, a través de publicaciones, mensajes instantaneos y
salas de chat, las preocupaciones relacionadas especificamente con los productos y
marcas de la empresa.

Segun Kotler y Kelvin (2013)", el secreto del éxito de las comunidades online es la
creacion de actividades individuales y de grupo que ayuden a crear lazos entre sus
miembros.

Un ejemplo de esto es el Ikea Center en la Kodak Gallery. Se trata de una
comunidad online para usuarios cuyo fin es estimular a la gente a compartir formas
creativas de contar sus historias con imagenes, como idear regalos personalizados y
otros elementos creativos con fotos digitales. La propuesta That’s my story. What’s yours?

[Esa es mi historia. jCual es la tuya?] fue premiada con motivo de la campafna Make

74 Arce, M. V. S., y Pérez, T. S. (2001). Las comunidades virtuales y los portales como escenarios de gestion
documental y difusién de informacién, p. 219. Anales de Documentacion n.° 4, pp. 215-227. Universidad de
Murcia, Espafa. Recuperado el 15 de junio de 2013, de http://www.redalyc.org/pdf/635/63500412.pdf

75 Arce, M. V. S., y Pérez, T. S. (2001). Las comunidades virtuales y los portales como escenarios de gestion
documental y difusién de informacién, p. 220. Anales de Documentacion n.° 4, pp. 215-227. Universidad de

Murcia, Espafa. Recuperado el 15 de junio de 2013, de http://www.redalyc.org/pdf/635/63500412.pdf
76 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administragdo de Marketing (142 ed.). S&o Paulo: Prentice-Hall.
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Something Kodak. Kodak reconocié que las recomendaciones de los miembros de la
comunidad llevaron a que aumentara la frecuencia y el volumen de las compras (Effie
Worldwide, 2009)"’.

Segun Kotler y Keller (2013)™, el «flujo de la informacién en comunidades y foros
online es bidireccional y puede proporcionar a las empresas comunicaciones Yy
percepciones de los clientes tan utiles como dificiles de obtener de otra forma». Las
comunidades y foros online «pueden ser un recurso valioso para las empresas y ofrecer
multiples funciones, tanto por la recopilacion como por la transmision de informaciones
fundamentales».

Desde cierto punto de vista, nunca fue tan facil para los departamentos de
marketing saber qué es lo quiere la gente: en las comunidades virtuales las personas
recomiendan o critican productos y/o servicios, cuenta qué compraron y qué no, dicen qué

temas les interesan y cuales les son indiferentes (Simonato, 2009)"°.

Pero la novedad no es tanto esa como que las empresas no solo pueden saber de qué
se habla, sino que también pueden participar de la conversacién (Simonato, 2009, p. 5).

5.2. Las redes sociales

Las redes sociales permiten a las empresas saber lo que la gente esta pensando,
diciendo y haciendo en relacion con las marcas y la vida en general. Como dice Simonato
(2009)*, «conocer y escuchar al cliente son dos palabras que resumen el tipo de vinculo
que las empresas construyen con sus clientes en las redes socialesy.

Para Adamson (2009)81, el primer paso para que una marca alcance el éxito es

acceder al pensamiento y comportamiento humanos. Cuanto mejor sea la calidad de la

77 Effie Worldwilde. (2009). Effie Awards 2009. Recuperado el 26 de julio de 2013, de
http://current.effie.org/winners/showcase/2009/3446.

78 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administragéo de Marketing, p.589 (142 ed.). Sao Paulo: Prentice-Hall.

79 Simonato, F. (2009). Marketing de fidelizacién. Estrategias para construir e incrementar la rentabilidad del
cliente a largo prazo, p.05. Buenos Aires: Prentice-Hall.

80 Simonato, F. (2009). Marketing de fidelizacién. Estrategias para construir e incrementar la rentabilidad del
cliente a largo prazo, p. 5. Buenos Aires: Prentice-Hall.

81 Adamson, A. (2009). No contest. Twitter and Facebook can both play a role in branding. Forbes.
Recuperado el 27 de julio de 2013, de http://www.forbes.com/2009/05/06/twitter-facebook-branding-

leadership-cmo-network-adamson.html.
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percepcion, mayores posibilidades habra de que una marca llegue a conocer de forma
genuina las necesidades y expectativas del cliente.

A medida que las empresas se acercan a sus clientes, tienen mas oportunidades de
que la marca adquiera mayor relevancia y mas valor para quienes estan interesados en
ella, asi como para mejorar la propia experiencia de esta (Adamson, 2009)82.

Las redes sociales se han convertido en una fuerza importante desde el punto de
vista del marketing, tanto desde las empresas hacia los consumidores como entre las
propias empresas (Kotler y Keller, 2013)%.

Desde una simple actualizaciéon del estatus en Facebook al envio de un fweet
(nombre dado al mensaje publicado en Twitter, que se compone de 140 caracteres), los
usuarios pueden mostrar a todos sus seguidores lo que esta sucediendo en su vida, en su
comunidad, en su ciudad o con su marca favorita.

Marc Andreessen (2010)%, director de Silicon Valley e inversor de Facebook, Twitter
y Ning, en una entrevista para el informe especial A World of Connections: A Special
Report on Social Media (The Economist, 2010)%°, corrobora algunas de las afirmaciones
anteriores: «Esto representa una mejora drastica y permanente en la capacidad de las
personas para comunicarse entre si».

Las redes sociales son tan buenas para empresas pequefias como para grandes.
Del mismo modo, la comunicacién de las promociones de marca, la divulgacién y la
conexion con el cliente permiten a cualquier empresa tener acceso gratuito a sus
consumidores (Kotler y Keller, 2013)%.

El 17% de las personas se siente mas conectado a las marcas a las que ha

accedido a través de redes sociales. Asi mismo, el 65% de las personas dicen que la

82 Adamson, A. (2009). No contest. Twitter and Facebook can both play a role in branding. Forbes.
Recuperado el 27 de julio de 2013, de http://www.forbes.com/2009/05/06/twitter-facebook-branding-

leadership-cmo-network-adamson.html.
83 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administragéo de Marketing (14.2 ed.). Sao Paulo: Prentice-Hall.

84 The Economist(2010). A world of connections. A special report on social networking. London: Autor.
Recuperado el 1 de julio de 2013, de http://www.economist.com/node/15351002.
85 The Economist (2010). A world of connections. A special report on social networking. London: Autor.

Recuperado el 1 de julio de 2013, de http://www.economist.com/node/15351002.
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mejor manera de aprender sobre una marca, producto o servicio es hacerlo a través de
las redes sociales (Nielsen, 2012)%.

Las marcas disponen de una gran oportunidad para ganar imagen positiva entre los
consumidores. Con el aumento de la renta disponible en los mercados emergentes, las
marcas pueden aprovechar la creciente adopcidén de los medios de comunicacion social,
asi como su influencia, para mejorar el impacto de su negocio.

Segun el estudio de Nielsen (2012)%

, personas de muy distintos mercados, como
Asia, Europa, Africa, América Latina, son mas propensas a comprar tomando como base
las recomendaciones de otras personas en las redes sociales.

Hay muchas redes sociales, pero aqui vamos considerar solo Facebook, Twitter y

YouTube.

5.2.1. Facebook

Facebook fue creado en 2004 por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin
Moskovitz y Chris Hughes, estudiantes de Harvard, y se convirtié en la red social mas
grande del mundo, con mas de mil millones de usuarios a partir de 2012, la mitad de los
cuales utiliza Facebook todos los dias (Enciclopedia britanica, 2013)%.

Facebook es el medio social al que las compaifias recurren en mayor medida
cuando quieren trasladar una informacién mas detallada en el &mbito de una estrategia de
marca. Es un gran foro en el cual los consumidores participan de una forma mas activa.
(Adamson, 2009)%.

87 Nielsen. (2012). State of the media. The social media report. Nueva York: Author. Recuperado en mayo de
2013, de http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-Reports/The-Social-
Media-Report-2012.pdf.

88 Nielsen. (2012). State of the media. The social media report. Nueva York: Author. Recuperado en mayo de
2013, de http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-Reports/The-Social-
Media-Report-2012.pdf.

89 Facebook (s.d.). en Enciclopedia britanica. Recuperado el 18 de julio de 2013, de
http://www.britannica.com/EBchecked/topic/1366111/Facebook.
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La fanpage (pagina de Facebook de una marca) es un perfil publico que recoge
muchas conversaciones entre la empresa y los consumidores y entre los propios
consumidores acerca de la marca (Adamson, 2009)°".

Es el canal mas utilizado para hablar con una marca y para alimentar la relacion de
la marca con los clientes. Segln la encuesta de Nielsen (2012)%, de las personas que
entran en contacto mediante Facebook para hacer preguntas sobre productos o servicios,
un 29% lo hacen a través de las fanpages oficiales de las marcas y un 28% partiendo de
sus propios perfiles.

Aunque la mayoria de las empresas promueven sus marcas a traves de sus propios
fanpages, muchas han invertido a su vez bastante en publicidad, debido a la alta tasa de
conversion. Mas de una cuarta parte de las personas son mas propensas a prestar
atencién a un anuncio publicado por un amigo en las redes sociales (Nielsen, 2012)%.

El 15% de las personas comparten la informacion después de ver los anuncios, el
26% se decanta por un «me gusta» y el 14% compra el producto después de ver el
anuncio en las redes sociales. Las compras se realizan tanto por medio de Internet como
en las tiendas (Nielsen, 2012)*.

Facebook sigue siendo la red a la que mayor tiempo se dedica por parte de los
usuarios en Estados Unidos. Segun la encuesta de Nielsen (2012)%, cada usuario pasa

un promedio de veintisiete minutos en esta red social.

91 Adamson, A. (2009). No contest. Twitter and Facebook can both play a role in branding. Forbes.
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5.2.2. Twitter

Twitter es una red social y servidor de microblogging que permite a los usuarios
enviar y recibir actualizaciones personales de otros contactos (mediante textos de hasta
140 caracteres). Desde su creacion en 2006, ha ido ganando popularidad en todo el
mundo (Wikipedia, 2013)%.

Por otra parte, se percibe un alejamiento progresiva de la televisién por cable, en
beneficio de internet, para ver sus programas favoritos, debates y peliculas. Segun
Qualman (2011)¥, los consumidores invierten mas tiempo en su base de datos, lo que
dificulta la comunicacion con ellos a través de los canales tradicionales de marketing. «En
un mundo de 140 caracteres, si quieres tener la oportunidad de ayudar a un consumidor a
grabar su mensaje y eventualmente pasarlo adelante, necesita tener foco en sus puntos
fuertes o en un nicho especifico» (Qualman, 2011)%.

Twitter es un sistema de alerta instantaneo. Permite que los técnicos de marketing o
marketeros sepan al instante lo que estd sucediendo y cémo sucede. Les da la
oportunidad de respuesta rapida. Difiere de Facebook, que permite acciones mas
profundas para involucrar a los consumidores y conectarse con ellos (Kotler y Keller,
2013)%.

Virgin Atlantic Airlines, por ejemplo, utiliza Twitter para alertar a los pasajeros sobre
los retrasos en los vuelos, promociones especiales sobre viajes, etc. (Adamson, 2009)'%.
Twitter también contribuye al apasionamiento por una marca y los grandes canales

de difusion. La participacion regular y la interaccion con usuarios de Twitter forman parte

96 Twitter. (n. d.). En Wikipedia. Recuperado el 28 de julio de 2013, de http://pt.wikipedia.org/wiki/Twitter.
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de la estrategia de la marca. Mediante estas, se ven beneficiados tanto los fans como la

marca (Adamson, 2009)'".

5.2.3. YouTube.

YouTube es un sitio creado en 2005 para compartir videos (Enciclopedia britanica,
2013)102. La red es el motor de busqueda numero dos del mundo (solo superado por
Google). Expone mas de 100.000.000 de videos (Qualman, 2011)'%.

Appliances Online, una empresa de venta de muebles y electrodomésticos,
aumento en un 9,5% sus ventas implementando mejoras en sus paginas de productos
(Charlton, 2011)'®. Esto se hizo con la ayuda de videos realizados por los usuarios que
fueron invitados a probar la pagina y a hacer un video que muestra la interaccién con la
pagina de producto.

Fueron los propios consumidores quienes dictaminaron sobre la mejora del producto
y su pagina. En la actualidad, ofrece videos de todos los productos de una manera mas
simple, clara y explicativa.

Lawson (2011)'%, después de investigar la interaccién del cliente con testimonios
de video online de Appliances Online, concluye que «cuando los clientes ven el video,
son un 120,5% mas proclives a comprar y un 9,1% mas propensos a gastar en su pedido.
Asi que la accion basica consiste simplemente en animar a ver videos al mayor numero

posible de clientes».

101 Adamson, A. (2009). No contest. Twitter and Facebook can both play a role in branding. Forbes.
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El marketing viral anima a los consumidores a respaldar la obtencion en internet de
informacion sobre bienes y servicios desarrollados por una empresa, asi como archivos
de audio, video o texto. Al igual que los videos de YouTube, es una forma de muy eficaz
de «boca a boca» (Kotler y Keller, 2013)%.

Con los sitios de contenido generado por el usuario, como YouTube, consumidores
y anunciantes pueden hacer upload de anuncios y videos para ser compartidos de modo

viral por cincuenta millones de personas (Kotler e Keller, 2013)""".

Los videos online pueden ser relativamente econdmicos, y con ellos los profesionales

de marketing tienen mas libertad (Kotler y Keller, 2013, p. 591)

5.3. Blogs

El término blog tiene origen inglés, en la expresion web log o weblog y hace
referencia a un diario online en el que un individuo, grupo o empresa presenta un registro
de las actividades, pensamientos o creencias. Muchos blogs proporcionan un foro para
que los visitantes dejen comentarios e interactien con el editor (Enciclopedia britanica,
2013)"%8,

Seglin Kotler y Keller (2013)'°, se trata de publicaciones online que son
regularmente actualizadas, lo que las convierte en una herramienta importante para el
«boca a boca». Los blogs dan a las personas la posibilidad de hacer oir su voz de una
manera muy personal y controlable. «Son revolucionarios porque hacen posible que las
personas puedan publicar de forma rapida y muy simple bajo su propio nombre» (Gillin,
2007)"°.

Los blogs pueden ser personales (como un diario), corporativos (utilizados por las

empresas), de viajes, politicos, de chismes, de musica, etc. (Enciclopedia britanica,

106 Kotler, P., y Keller, K. L. (2013). Administracdo de Marketing (14.2 ed.). Sdo Paulo: Prentice-Hall.
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2013)"". Difieren no solo en contenido, sino también en cémo se presenta ese contenido.
Los materiales son en gran parte por escrito, pero las imagenes, audio y videos son
elementos importantes.

Las empresas han creado sus propios blogs y monitoreado los blogs existentes.
Segun Gilles (2007)'"?, los blogs, las comunidades virtuales y las redes sociales son la
manera mas rentable de obtener feedback de los consumidores. La mejor forma de hacer
que el blog ofrezca rendimiento es participar en una conversacién con las personas que
se preocupan por su empresa y productos.

Ciertos blogs que han obtenido gran popularidad han podido crear lideres de
opinién influyentes (Kotler y Keller, 2013)""?,

Para Qualman (2011)", los periédicos y revistas tradicionales estan viendo peligrar
su supervivencia dado que algunas de las personas mas cualificadas para contar historias
son bloggers independientes que escriben por placer. Ellos no solo no escriben con la
esperanza de obtener ingresos procedentes de suscripciones, sino que ademas colocan
contenidos de forma gratuita (opiniones, videos, hechos, etc.) porque su principal objetivo
es ser oidos: «Es duro para periddicos y publicaciones tradicionales poder competir con
aquello de lo que se puede disponer de forma gratuita».

No obstante, algunos consumidores utilizan los blogs y los videos como una forma
de represalia y venganza contra las empresas que ofrecen un mal servicio y productos
defectuosos (Kotler y Keller, 2013)""°.

Un ejemplo podria ser el incidente que ocurrié en el afio 2005 en lo que se conocio
como Dell Hell. ElI popular bloguero Jeff Jarvis public6 un articulo en su blog
(Buzzmachine.com) sobre una experiencia negativa que tuvo con el servicio de atencion
al cliente de Dell (Jarvis, 2005)'°. Miles de lectores afiadieron sus comentarios y

vincularon la pagina de Jarvis desde sus propios blogs. La historia pasé por el New York
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Times, Washington Post, Business Week, entre otros importantes periédicos y medios de
comunicacion. Como resultado, a finales de 2005 las publicaciones de Dell Hell estaban
en la primera pagina de los resultados de busqueda de Google en la palabra clave Dell
(Gillin, 2007)""".

Internet siempre permitira el escrutinio, la critica y hasta los «ataques gratuitos» de

18 al usar los medios sociales

consumidores a organizaciones. Para Kotler y Keller (2013)
y la presencia en la red de forma constructiva y respetuosa, «las empresas disponen al
menos de la posibilidad de crear una fuerte presencia online y ofrecer puntos de vista
alternativos y fiables en caso de que tales episodios se produjesen».

Asi, muchas marcas realizan hoy sus acciones por medio de blogueros, como el
envio de productos, la relacion personal con el cliente, la invitacidon a lanzamientos y
eventos, etc.

El consumidor 2.0 dispondra de un producto o servicio que lo conduzca al éxito o al
fracaso segun se vea sometido este a la alabanza o a la critica, ya que el blogging es tan
importante cuando la informacion divulgada por los procesos institucionales de las
empresas (Ramos, 2008)""°.

Los blogs se han significado como herramientas que facilitan el proceso de dialogo
con los consumidores y alimentan el sentimiento de confianza de estos. «Se trata de una
importante herramienta que hace viable el didlogo entre consumidor y empresa, de un
modo que resulta inaccesible para cualquier otra forma de comunicacién» (Pahins y

Carvalho, 2011)"%.
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6. Andlisis de casos exitosos

6.1. Caso 1. BMW: La tendencia hacia las peliculas para internet

6.1.1. La marca BMW

Sigla de Bayerische Motoren Werke, marca alemana fabricada por la Bayerische
Werke AG, reconocida por las prestaciones y el lujo que ofrece (Kotler y Keller, 2013)"?".
En su origen producian motores de aviones, inclusive durante las dos guerras mundiales.
Actualmente, segun la revista Forbes, es la octava marca mas valiosa del mundo y el

Unico fabricante de automoéviles que aparece entre las diez primeros (Forbes, 2012)'%,

6.1.2. La historia de la marca en Estados Unidos

BMW esta presente en territorio estadounidense desde 1975 y su expansién sigue
aumentando. Actualmente posee, ademas de BMW, las marcas Mini Cooper y Rolls-
Royce. La oficina en Estados Unidos esta ubicada en Silicon Valley, y el centro de
distribucién para América del Norte, América Central y América del Sur se encuentra en
Nueva Jersey (BMW Group)'®.

A finales de los setenta, la marca se habia convertido en un punto de referencia
importante como coche de lujo. Su campafa «Ultimate driving machine» fue la gran
responsable de este cambio.

Los anuncios de la campafa mostraban coches BMW circulando junto a las casas de
campo, estacionados frente a grandes mansiones y siendo protagonistas de eventos de
gala. Otros anuncios ponian su foco en las superiores prestaciones del BMW, enfatizando
factores como el extraordinario manejo o la ingenieria alemana (Moon & Herman, 2005)".

A principios de los afios ochenta, los automéviles fueron adoptados como la nueva

aspiracion de la generacién de ejecutivos jovenes del ambito del mercado financiero, que
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querian visibilizar su éxito (Kotler, 2013)'®. Los japoneses comenzaron a generar
cambios en el mercado estadounidense en los afnos setenta, y este fendmeno se acelero

126

en los ochenta (Wong,1990)

6.1.3. Internet en la campafa publicitaria: Una nueva manera de comunicar la marca

para el mercado estadounidense

BMW cambid la orientacion de su forma de comercializar trayendo nuevos modelos,
precios agresivos y reorganizando su cadena de vendedores, al tiempo que sus
campafas publicitarias se volvian mas agresivas y centradas en los jévenes (Dolan,
1993)'?’.

El resultado no se hizo esperar y en el 2000 la marca tuvo su récord de ventas en
Estados Unidos, al alcanzar las 185.000 unidades, 30.000 mas que en el afio anterior
(Purves, 2000)'%%,

Como era un momento atipico para la marca en ese pais, ya que las cifras de
ventas eran las mas altas de BMW en toda su historia (mostrando la fuerza del branding
en territorio norteamericano) y no habia ningln coche preparado para su lanzamiento en
un periodo de seis meses, pudo permitirse el lujo de hacer algo inédito: apostar mas en
reforzar la marca y menos en los diferenciales de los productos en si (Moon y Herman,
2005)'*°. Asi lo confirma Jum McDowell, vicepresidente de marketing de BMW North
America, en declaraciones a Youngme Moon.

Sin productos para lanzar en seis meses, BMW pudo dejar un periodo de tiempo en
el cual no era necesario hablarle a la gente sobre la aparicion de un nuevo coche (Moon &
Herman, 2005)™°.
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Seglin Moon y Herman (2005)""

, hormalmente, cuando se lanza un producto, existe
la responsabilidad de hablar sobre él al tiempo que se refuerza el branding BMW, en el

mismo mensaje. En este caso tuvieron la inusual oportunidad de trabajar el branding puro.

Fue un privilegio poder centrarnos simplemente en mostrar mejor a las personas lo

que hace que un BMW sea un BMW (Youngme Moon, Kerry Herman, HBC, 2005).

Ademas, distintas investigaciones indicaban que aproximadamente el 85% de los
compradores utilizaban internet para informarse antes de comprar su BMW (Hespos,
2002)"2,

6.1.4. La nueva estrategia, repercusiones y resultados

La innovadora idea consistié en desarrollar una serie de cortometrajes para internet
en los que se mostraba a un personaje central, conductor profesional, que ayudaba a la
gente a resolver problemas complejos a través de sus habilidades al volante de un BMW.
Para la direccion de estos filmes se optd por nombres de Hollywood reconocidos y se les
dio completa libertad creativa, tratando de mostrar algo diferente a lo que ofrece la
publicidad habitual. La serie de peliculas se llamé The Hire'® (Wikipedia, 2013)™*y
estuvo protagonizada por el actor britanico Clive Owen (Hespos, 2002). El resultado fue

increible.

Los cortometrajes son brillantemente eficaces. BMW descubri6 una nueva

perspectiva: colocar videos en la web evitando los comerciales al uso (Mitchell, 2001).
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La empresa automovilistica entendié la importancia de quebrar el sello de la
credibilidad en The Hire. Seguin Mitchell (2001)", al invitar a directores de prestigio para
que observaran los coches desde su propia mirada, «The Hire consiguié el mestizaje
entre comercio y creatividad, acercandose asi a la fina linea que separa el arte de la
publicidad».

Los videos fueron preparados en el sitio web de BMW Films y aquellos que optaron
por ver toda la pelicula tuvieran que seguir tres pasos: registrarse como usuarios
(generando una base de datos para la empresa), descargar un reproductor multimedia si
no disponian de uno (QuickTime o RealPlayer) y cargar el video en streaming en su
computadora.

También era posible descargar el BWM Media Player, que servia como fondo de
pantalla (exposicién de la marca), ofrecia detalles técnicos de los coches usados en cada
pelicula (exhibicion del producto) y permitia ver peliculas sin conexién (Hespos, 2002)'.

137
h

La primera pelicula, titulada Ambus [Emboscada] fue dirigida por John

Frankenheimer (IMDb, s. d.). Ang Lee se ocupd de la siguiente, Chosen'® [El elegido].

Wong Kar-Wai se encargé de la tercera pelicula titulada, The follow'*

[El seguimiento],
aclamada por los medios de comunicacién internacionales en el Festival de Cannes, en
su edicién de 2001 (BMW Films, 2005)'°. Las peliculas fueron lanzadas en intervalos de
dos semanas, y varian entre si en la medida en que lo hace el guion (Moon y Herman,

2005)"".
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Después de la tercera pelicula, fueron liberadas dos mas: Star'*?

[Estrella], con Guy
Ritchie como director y la participacién de Madonna, y Powder Keg'®, dirigida por el
mexicano Alejandro Gonzalez IAarritu.

En ese momento, antes de aparecer YouTube, compartir un video no era facil, y asi
lo expresa Horatiu Boeriu (2009)™*, el bloguero norteamericano mas influyente de la
marca: «Imagine el impacto y el marketing viral que esos videos habrian generado hoy...».

Fueron ocho peliculas en total, hasta 2003, cuando se lanz6 en DVD una
compilacion con todos los episodios de The Hire, que fue presentada también en el
Festival de Cannes.

La campafa de videos de la web fue apoyada con anuncios de television que,
simulando traileres cinematograficos, carteles y cufias online, llevaban directamente al
sitio a los consumidores (Hespos, 2002)"°.

Ademas, para reforzar la campafa se crearon una serie de DVD de lujo que se
distribuyeron promocionalmente para clientes distinguidos. Uno de las iniciativas mas
audaces en este sentido fue la inclusién de un DVD en la serie de ediciones especiales de
la famosa revista Vanity Fair (Motor Trend, 2009)"°. También fue presentado junto a un
canal de television directa que solo emite peliculas (Wikipedia, 2013)™’.

Para fortalecer las noticias también lanzé sitios web sobre la serie y programas de
radio en veinte ciudades clave (Moon y Herman, 2005)'*.

El éxito fue tan grande que en 2004 y 2005 la editorial Dark Horse lanzé un cémic
en edicion de lujo, que aun es buscado por los seguidores de la marca. En definitiva, una

accién web con mdltiples plataformas de comunicacién distribuidas (Hespos, 2002)"°.
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Al final de la campafa, una iniciativa promocional de la marca llevé a sus
seguidores a Las Vegas, donde, a través de un juego de realidad alternativa (ARG)
(Wikipedia, 2013)™° llamado Uncap the ride, los participantes tenian la oportunidad de
ganar un BMW Z4, para lo cual debian seguir varias pistas que se transmitian a través de
mensajes de voz, contrasefas, sitios web y encuentros con personajes misteriosos
(Peters, 2003)"".

A pesar de la dificultad del juego, llegaron al Casino Stardust mas de 200
participantes, un numero que impresiond incluso al gerente de medios sociales de la
marca en aquel momento, Wayne Schulte, a quien el resultado de la campana le parecio
fantastico: «La respuesta fue fenomenal. Ya nos hubiese hecho felices que aparecieran
tres personas, pero alcanzar mas de 200 participantes es absolutamente maravilloso»
(Peters, 2003)"%2.

Como resultado, las ventas aumentaron en un 12,5% en el curso 2000-2001,,
superando la marca de 200 mil vehiculos vendidos por primera vez en la historia, y en un
17,2% en el periodo 2001-2002, y en los cuatro meses que durd la promocion de la serie,
las peliculas fueron vistas mas de 11 millones de veces. A dia de hoy, el nUmero de
visitas supera los cien millones (Twisted Sifter, 2009)"*°.

Ademas, casi dos millones de personas se registraron en el sitio, de las cuales el
60% pidié recibir mas informacion por correo electronico, 94% de las personas
recomiendan los videos para sus amigos, y mas de 40.000 aceptaron participar en
encuestas (Hespos, 2002)".

La campaia obtuvo el primer Le6on de Titanio, el mas alto honor que concede el
Festival Internacional de Cannes para piezas publicitarias; gandé el premio de la

prestigiosa revista Wired como Best Excuse to Broadband (2001), y en 2003, la serie
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pas6 a formar parte de la coleccién permanente del Museo de Arte Moderno de Nueva
York (MOMA) (Hespos, 2002)"°.

Lo que era un ejercicio de libertad por parte de la marca pasé a convertirse en un
modelo de creacidon de un nuevo canal de comunicacion con los consumidores. La marca
BMW cambié el foco de cara al consumidor y dio a luz el primer caso de estrategia de
marketing de marca a través de internet. Como concluye Jim McDowell, vicepresidente de
marketing de BMW para Norteamérica, en su entrevista con Moon y Herman (2005)"*,
«Nosotros siempre creemos que el futuro pasa por la inmediatez. Ese comportamiento
esta en nuestros automdviles, el marketing va por ese camino, y es internet lo que lo ha

hecho posible».

6.2. Caso 2. Lost: La primera serie de TV con estrategia transmedios de

lanzamiento

6.2.1. El origen de la serie Lost

Lost [Perdidos en Espana, Desaparecidos en Hispanoamérica] fue una serie de
television, emitida originalmente por la America Broadcasting Company (ABC), que
revolucion6 la industria audiovisual. Tuvo como aliada la convergencia digital: internet,
libros y videojuegos dieron vida a un universo en expansion, hasta el punto de que los
aficionados llegaron a creer que lo ocurrido en la serie podia ser real. Asimismo se utilizd
a los consumidores para componer la historia, de forma que podian participar de todo el
proceso (Pearson, 2009)"’.

La idea de la serie surgié de uno de los empresarios de la ABC sobre la base de la
unidon de dos hits: la pelicula Naufrago y el reality show Survivor. La mezcla de una
superproduccion de Hollywood —un hombre sobrevive a un accidente de avidén y es
arrastrado hasta una isla— con un reality show en el que los participantes son
trasladados a un lugar remoto y han de someterse a pruebas de distinta dificultad para

garantizar su supervivencia en el programa resulté en un éxito de taquilla para la serie,
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que se puede medirse atendiendo a la conmocién mundial que causé el producto (Abbott,
2009)"%.

Reunieron los ingredientes precisos: misterio, suspense, actores internacionales
(para que cada uno de los paises se sintiese representado), mezcla de pasado y

presente, aventura y romance.

6.2.2. La serie Lost como marca

Lost supuso la primera vez en el mundo en que una serie se creaba en virtud de
una estrategia de marketing internacional. Asi, afecté a los mercados de varios paises de
una manera mas rapida y eficaz, y la serie se convirtié6 en ejemplo de marca reconocida
por la calidad y la innovacion (Pearson, 2009)"*°.

Tomando como base el concepto de «marca» de la American Marketing Association
(Kotler y Keller, 2013)'®, que lo define como ‘nombre, término, simbolo, disefio o una
combinacion de estos elementos’ que permite identificar un servicio y diferenciarlo de la
competencia, la serie puede considerarse una marca.

Ademas de un nombre y un simbolo, Lost tiene una fuerte identificacion visual y
sonora, de modo que quien se acerca por primera vez identifica rapidamente los
elementos de la serie, en su sentido mas amplio (Kotler y Keller, 2013)"".

La serie no es solo un programa de television con nombre conocido, sino que tiene
una serie de elementos que lo hacen identificable por cualquier persona, ya que los
sonidos cuentan con una serie de eventos, flashs, sonido del motor de avién, una linea

de productos propia, entre otras cosas. (Pearson, 2009)'%2,
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6.2.3. La television en este contexto

Por primera vez en la historia de la television los jovenes estan viendo menos
television que las personas mayores, como indica Shirky (2010)'®®. Segun este autor,
varios estudios de poblacion han detectado el cambio, y su observaciéon basica es
siempre la misma: poblacidn joven que tiene acceso a banda ancha; los medios
interactivos estan cambiando su comportamiento, tendente a alejarse de los medios que
presuponen puro consumo.

Para Szklarz (2010)164, distintos estudios demuestran que los programas de prime
time reducen su audiencia y pierden publico mas rapidamente que la prensa escrita. El
publico de la television, que alcanzo los 32 millones de espectadores en 2000 se redujo a
23 millones en 2008.

La mayor rapidez en las conexiones hizo posible el intercambio de archivos de gran
tamafo en menos tiempo y, ademas de la musica, la gente empezé a compartir, por
ejemplo, fragmentos de la programacion de la television local. Las series y peliculas que
se estrenan en un pais ya no dependen de la suscripcién de televisidon en abierto para
llegar a otro pais. Internet ha hecho posible romper no solo la frontera del espacio, sino
también del tiempo.

La importancia de la web 2.0 para la «nueva televisién» radica precisamente en
este aspecto: la colaboracién (Shirky, 2010)'. El consumidor de hoy ya no se comporta
como antes, que se mantenia a la espera de nuevos contenidos. Una prueba de ello es la
movilizaciéon de los propios espectadores para el subtitulado de las series. Como se
producen en Estados Unidos, los episodios de Lost llegan a otros paises del mundo con
audio original en inglés.

Desde el momento en que el episodio esta disponible en la red, por lo general unos
minutos después de finalizar la transmision para Estados Unidos, los seguidores
descargan y traducen el episodio de forma gratuita y lo hacen accesible a todo el mundo.

Este esfuerzo de los usuarios de Internet es fundamental para el éxito de series en otros
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paises. Sin el trabajo de estos usuarios, «que hacen el subtitulado de forma casi
simultdnea a su exposicion publica en Estados Unidos, Lost no hubiera supuesto el
fendmeno que fue en internet en Brasil», y en muchas otras partes del mundo (Blanco,
2010)"®.

Como Lost ofrecia grandes dosis de suspense, muchos misterios online, juegos que
precisaban de la informacion contenida en la serie para jugar, los telespectadores no
esperaban al pase de cada episodio por television. Los espectadores prefirieron bajarlo
de internet y en unas horas ya podian ver el episodio completo, incluso con subtitulos
realizados por piratas sin cargo para nadie y por el placer de ayudar a los seguidores.
Este cambio se produjo también en series posteriores a Lost (Abbott, 2009)"".

Lost inauguré asi una etapa en la que cada vez son menos los que ven television

en la television. Para Szklarz (2010)'%®

ambas etapas se diferencian en el alcance de los
intercambios de experiencias. Antes de la web 2.0, al dia siguiente del ultimo episodio de
una serie, la gente se reunia y hablaba de él. Hoy, con el primer corte de publicidad, el
espectador puede empezar a intercambiar experiencias con personas de todo el planeta,
que pueden obtener nuevos conocimientos sobre el mismo hecho, dado que la
perspectiva varia en funcion de la cultura en que se enmarca. Todo ello a través de
Internet, redes sociales, blogs, podcasts, videocasts, sitios web, entre otras posibilidades.

Antes de Lost los productores de television tenian miedo de la pirateria en Internet y
las nuevas tecnologias. Fueron precisamente estos elementos los que aseguraron el
éxito rotundo de esta serie. Cuando termina el episodio se inician las interpretaciones y
especulaciones acerca de todo lo que pasé. Sin esta interaccion con la web seria mas
dificil seguir la serie (Szklarz, 2010)'®°.

Para J. J. Abrams (Abbott, 2009)'°, uno de los creadores de la serie, es importante
prestar atencion a este cambio, por el cual el final del episodio no termina con el final de

visionado. «Internet ha cambiado nuestra forma de ver television. Al instante, miles de

166 Bjanco, G. (2010). A psicopata das legendas. Superinteressante (275), pp. 54-55. Recuperado el 20 de
noviembre de 2012, de http://super.abril.com.br/cultura/psicopata-legendas-561256.shtml.
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personas reaccionan ante el episodio que acab6 de emitirse. Seria tonto no prestar

atencién a esto» (Cordeiro, 2007)""".

6.2.4. La estrategia de marketing y la importancia de internet

Los ejecutivos presentaron una amplia e innovadora campafia de marketing,
integrada mediante acciones a través de internet. Con la innovacion y los misterios
alimentados y viralizados mediante la red, Lost se convirtié en un éxito incluso antes de

su debut ante el publico general.

Durante la primera temporada, los diferentes misterios habian generado muchas
dudas en los seguidores, que entraron en contacto a través de comunidades virtuales y
redes sociales y empezaron a poner en conexion los pequefios detalles ocultos de cada
episodio. Los propios fans presentaron sus propias teorias acerca de lo que sucedia, que
fueron ampliamente discutidas en las redes. Esto contribuyd a asegurar el éxito en cada
temporada de la serie, que se convirtié en un fendmeno de publico (Pearson, 2009)172.

Podemos comprender tal éxito haciendo una busqueda en Google (2013) de la
etiqueta Lost theories (teorias sobre Lost). EI navegador arroja 53.800.000 resultados.
Pues bien, este fue el nimero de articulos que contenian algun tipo de comentario acerca

de las teorias sobre los misterios de la serie.

Un elemento que resulté diferencial en el plan de marketing fue la creacién de una
intensa accién transmedios de propagacion de los personajes en el mundo virtual, dando
a entender que existian realmente. Esto provocd que, ademas de contarse una historia,
se creara una experiencia (Brokeer, 2009)'"°.

Usaron varios canales de distribucion para llegar al publico: sitios web, blogs
personales, numeros de teléfono, comunidades online, perfiles de los personajes de la
serie en las redes sociales (MySpace, Orkut, etc.), mensajes de seguidores, SMS,

revistas, boletines de noticias y videos

171 Cordeiro, T. (2007). Lost e o fim da TV. Superinteressante. Recuperado el 12 de outubro de 2012, de
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Las acciones transmedios, como muestra Jenkins (2008)""

, son herramientas muy
potentes de cara a una accioén global integrada. Por ejemplo, se hizo que los detalles
ocultos en las versiones en DVD aparecieran en la red en forma de pequefios videos en
los que se ofrecian posibles respuestas a las dudas de los telespectadores.

Este fue un gran activo de los ejecutivos de Lost. Oyeron la conversaciéon y
participaron en ella. Muchas de las respuestas a los misterios de la isla aparecian
directamente en foros y podcasts, o través de juegos de realidad alternativa que permitian
a los internautas hacer busquedas para unir las piezas del rompecabezas. Esto ayudo a
mantener la compleja trama y fomentar la participacién y la curiosidad de sus seguidores
(Szklarz, 2010)'".

Cordeiro (2007)"° afiade que la serie funciona como un juego «aderezado de una
gran cantidad de detalles que no encuentran cabida en muy distintos espacios, ademas
de la televisién». El espectador adquiere nueva informacion que hace la historia avance
después de que la serie haya terminado. Asi, se van desvelando poco a poco algunos
misterios, se descubren algunas piezas clave, en la misma medida en que aumenta la
lealtad del espectador hacia la serie.

Otra estrategia fue el lanzamiento oficial de la serie en la convencién Comic-Con,
que es el evento mundial mas grande enfocado en peliculas, series, libros, cémics y
videojuegos. El estreno atrajo a una multitud, momento que se aprovechd para poner en
marcha el primer juego ARG, The lost experience. El éxito fue tal que tras el estreno,
hubo muchos sitios, blogs y comunidades virtuales en que se discutia acerca de la serie y
las diferentes teorias sobre los misterios que aparecian ya en el episodio piloto (Abbott,
2009)""".

Comenzaron a lanzar juegos ARG y animaron a los espectadores a no pasar por
alto los anuncios promocionales, que daban pistas sobre los misterios. Estimulaban la

curiosidad y apartaban informacién a quienes la pedian. Ademas la informacion fue

174 Jenkins, H. (2008). Convergence culture. Where old and new media collide. Nueva York: New York
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diferente en cada canal. Esto contribuy6é a viralizar la serie, lo que fue fundamental para
que la serie llegara a varios paises del mundo (Pearson, 2009)'"8.

The lost experience fue disefiado como historia paralela y no como parte de la
trama de la serie. Teniendo en cuenta la profunda mitologia de Lost, el juego ayudo a
apoyar a algunos elementos de la serie, como la iniciativa Dharma y la Hanso Foundation
(empresas ficticias de la serie). También dio pistas sobre la isla y el significado de los
nimeros, uno de los enigmas de la serie (Lostpedia, 2013)""°.

Para Martins (2006), con el lanzamiento de The lost experience los realizadores del
programa dieron una gran leccion a tedricos y practicos de la comunicacién y definieron
un nivel de interaccion inédito. Asistimos a una intrincada avalancha de sitios, podcasts,
comerciales de television, organizaciones, entrevistas y libros que subvirtieron totalmente
las fronteras entre realidad y ficcion. No es casualidad que The lost experience fuera
definido como «juego de realidad alternativa» (Martins, 2006)'®.

Renunciar al control absoluto e ir sembrando detalles para que los seguidores de la
serie pudieran desarrollar analisis, teorias supuso un triunfo de los metamedios en una
combinacién de buen marketing tradicional, expansion de la narrativa y la preservacion
del interés de cara a futuras temporadas. Como dice Martins (2006)'™', «The Lost
Experience es una nueva frontera y una invencion adictiva».

La experiencia no se detiene en el ambito de la television o de internet. Los
realizadores de Lost llegaron a lanzar al mercado una novela que escrita por uno de los
pasajeros del Oceanic 815 (empresa ficticia de la serie) poco antes de su desaparicion en
ese fatidico vuelo. Bad Twin, titulo del libro, es una novela negra sin gran conexién con la
trama. No obstante, un analisis detallado mostraba un conjunto de informaciones que
podrian ser relevantes, al proporcionar datos sobre la Hanso Foundation, entre otros
(Martins, 2006)"%.
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Produjeron asimismo comerciales de television falsos que hacian pasar a Hanso
Foundation por una empresa real. En uno de ellos aparecia incluso el niumero de teléfono
del centro de atencion teléfonica de la empresa. Si el espectador llamaba, se le atendia
realmente y, entre las opciones previas a comunicar con un representante de la compaiia,
se le ofrecia una contrasefia para acceder al sitio de la fundacién. A partir de esta
contrasefia se abrian muchas nuevas opciones para ampliar informacion (Martins,
2006)"%.

Los misterios y preguntas en torno a la serie supusieron un primer paso para una
campafa viral sobre esta. Los espectadores hacian referencia a la serie en sus redes
sociales y comunidades virtuales, lo que hacia que el numero de personas que veian el
episodio buscando las mismas respuestas y el intercambio de experiencias crecia
exponencialmente. De hecho, este intercambio tuvo una repercusion mundial y hubo
muchisimas personas que ya habia visto la serie mucho antes de su debut en televisién
(Abbott, 2009)'®.

6.2.5. Las marcas creadas por Lost

La estrategia de marketing de Lost estuvo tan bien articulada que siempre
trabajaron para fidelizar a su publico, de forma que la marca adquiriese un gran valor
(Pearson, 2009). Gran parte de la trama se centra en una empresa que lleva a cabo una

investigacion en la isla llamada Dharma (Lostpedia, 2013'%).

La marca fue creada exclusivamente para la serie, y explotada mas ampliamente
dentro de los juegos de ARG, pero los ejecutivos de la ABC lanzaron finalmente todos los
productos para que los espectadores los pudiesen comprar en el sitio (Pearson, 2009186).

La Hanso Foundation no deja de ser una marca mas. Crearon un sitio, para
corroborar que la marca realmente existid, pero acabd superandola en todo. El lider fue

invitado al programa de entrevistas Jimmy Kimmel live, que se emite después de la serie
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de prime time, como un ejecutivo de la Hanso Foundation. En esta entrevista, el ejecutivo
les dio pistas a los fans (Martins, 2006)"®".

Otras marcas fueron creadas para apoyar el argumento de la serie, haciendo como
si realmente existieran. Asi, las aerolineas Oceanic Airlines y Ajira Airways, responsables
del avion que se estrell6 junto a la isla, disponian de sitios en internet orientados a
fundamentar su existencia (Oceanic Airlines, 2013"®; y Ajira Airways, 2013'%).

Con esto han creado una experiencia de marca transmitida a sus espectadores. Se
trata de una nueva forma de contar una serie. La historia iba mucho mas alla de lo que
sucedia en las pantallas de television.

Al poporcionar diferentes marcas que también aportan distintos valores para cada
producto dentro de un segmento, el mas fuerte, el rendimiento en términos de ganancia y
beneficio sera mejor (Kotler y Keller, 2013)"%.

Estas diferencias pueden tener un origen emocional o racional (Kotler, Keller,
2013)191. En el caso de Lost, los fans se identificaron tanto con los personajes y sus
elecciones, con la isla, con todos los productos lanzados, con juegos, que crearon sitios,
blogs y miles de grupos de discusion para el intercambio de informacion e ideas con otros
seguidores sobre el futuro de la serie. Estos espectadores, conectados entre si, veian los
productos de la serie como elementos de identificacion del grupo, generando de este
modo un producto de valor afiadido.

Los consumidores se han convertido en parte de la serie y han contribuido de
manera significativa, a través de internet a su éxito (Pearson, 2009)'?. Como dice
Qualman (2011)'%, «no todas las grandes ideas de marketing viral han de surgir en el
Departamento de Marketing; las empresas necesitan sentirse mas cerca de los

consumidores, para lo cual se responsabilizan de sus marcas».
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Fueron varios los factores que contribuyeron al éxito de estas series, pero los que
mas lo hicieron fueron, sin duda, las estrategias de marketing, con acciones orientadas a
internet desde el primer momento. También fue fundamental para el éxito escuchar a la
audiencia de la serie y trabajar para que el espectador se sintiese parte de la trama. Con
esta combinacién de factores, asi como el uso de los medios de comunicacién a su favor,
la promocion de sitios web y de las marcas, Lost movilizd, en su debut, a los aficionados

de todo el planeta para que descubrieran sus misterios (Pearson, 2009)"%.

6.3. Caso 3. El Caso Fiat Mio: El primer automoévil creado de manera colaborativa

6.3.1. El Proyecto Fiat Mio

. un gran grupo de personas pueden crear un trabajo colectivo cuyo valor sea muy

superior al proporcionado por cualquiera de los participantes (O’Reilly y Battelle, 2009).

Las empresas han buscado cada vez mas el compromiso con sus clientes y su
fidelizacion a través de la web 2.0, y no solo para lanzamiento de productos, branding o
para impulsar la relacion con estos (Gilles, 2007)'®. Las empresas orientadas a la
innovacion han recurrido cada vez mas a los medios sociales, y la industria automotriz
sigue la misma tendencia, no solo como un medio para la comercializacion de sus
productos, sino también para involucrar a sus clientes en el proceso de investigacion y

desarrollo.

El receptor ya no puede ser interpretado como un ente pasivo y susceptible a
influencias de todo tipo, y los medios de comunicaciéon han de dejar de ser concebidos
como elementos de control para pasar a entenderse como una herramienta en la vida
cotidiana de las personas y parte integral de los conflictos cotidianos que afectan a estas,

ya sean de orden alimentario, cultural, politico o, por qué no, ideoldgico (Barroso, 2013)'%.
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Como se ha indicado anteriormente, en este escenario 2.0 las posibilidades
técnicas y las necesidades de las personas toman protagonismo en la relacion de los
consumidores con las marcas. Todas las empresas han tenido que adaptarse y entender
que la comunicacion ya no sucede de un solo lado. La empresa comercial ha cambiado y
los vinculos afectivos entre consumidores y empresas, reforzados mediante conexiones

de red, también.

En este escenario surge la propuesta de disefio Fiat Mio. La empresa italiana
propone la creacion de un concept car colaborativo, «Fiat Mio: Un coche al que puede

llamar “suyo”».

6.3.2. El papel fundamental de internet

Se trataba de materializar las propuestas presentadas por los usuarios a través de
internet (Fiat Mio, 2010)'¥’, como parte del objetivo de dialogo con los consumidores. Fiat
queria escuchar a sus clientes y recoger su idea de lo que consideran un coche perfecto.
Una vez estudiadas y analizadas las mejores propuestas, se llegé a un concept car. La

idea es producir en el futuro el modelo en serie.

La participacién activa de los ciudadanos para la creacion de un prototipo de
automovil era requisito esencial. Un movimiento audaz por parte de Fiat, que hasta ese
momento manejaba un concepto distinto de comunicacién y relacién con el cliente. El

automovil fue creado y presentado en el Salén del Automovil de Sad Paulo 2010, Brasil.

En una primera fase, se animé a los participantes a responder a una pregunta
acerca de lo que, a su juicio, era el coche del futuro, y como debia ser idealmente. A partir
de ahi, se inicid un proceso de colaboracién de los ciudadanos, que podian aportar
cualquier idea, expresar libremente sus expectativas para este nuevo coche.

A continuacion, Fiat cre6 categorias de contenido, con el fin de organizar el debate
sobre temas como la seguridad, la ergonomia, los materiales, el disefio, la propulsién, la
conservacion, la estrategia de informacion, etc. La compafia anima a los participantes a

responder a preguntas planteadas por ella misma, asi como por los propios participantes.
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Estas versaran sobre la cantidad de pasajeros que caben en el coche, qué tipo de

integracion debe tener (si moviles, gadgets u otros), etc. (Barros y Nobre, 2010)'%,

Los consumidores podian aportar ideas relacionadas con cualquiera de las etapas
del automévil. Una vez interpretadas las sugerencias, se convoco una reunién informativa
y, a continuacién, se inicid un proceso de creacion de prototipos. Una vez listos, los
prototipos se exponian en el sitio web para que los usuarios de internet pudieran elegir
aquel que estuviera mas cerca de lo que pretendia conseguirse, para posteriormente

proponerlo en el sitio web y en las redes sociales.

Durante todo el proceso, Fiat ofrecia a los clientes noticias, videos, testimonios para
estimular el debate, a partir del cual se mejoraria la experiencia de marca y se

configuraria el contenido que finalmente llegaria al consumidor (Fiat, 2010)'%°.

Se produjeron varios videos, que se harian publicos en la web, y se enviaron
correos electrénicos a los participantes, incluyendo el making off del proyecto, que
permite que los consumidores tengan acceso a las decisiones tomadas por el equipo de
Fiat atendiendo a sus sugerencias. Los videos abordan diversos temas, como los

conceptos vinculados al modelo, el volante, la forma de conducir, el color, etc.

El sitio web dispone de una seccidn que permite al usuario introducir sus ideas y
sugerencias y compatirlas con sus amigos en redes sociales. Funciona como una
plataforma que integra a los participantes, el blog y las redes sociales. Incluso después de

haber lanzado el coche, Fiat continua recibiendo sugerencias.

6.3.3. Alcance y resultados de la campaina

La propuesta inicial de Fiat para este proyecto se limitaba a Brasil. Después, se
decidié ampliar a 120 paises y el sitio pas6 a presentarse en tres idiomas. En seis meses,

se alcanz¢ la cifra de 1.975.910 visitantes Gnicos acumulados (Barros y Nobre, 2010)%%.
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De acuerdo con los datos (Fiat Mio, 2010)**, el nimero de usuarios de internet que
visitaron el sitio al menos una vez fue de 2.313.914, Se recogieron 19.668 comentarios,

fueron 65.544 las ideas presentadas y 29.573 los participantes inscritos.

Ademas de la participacion de los consumidores a través del sitio, la campafa
aparecié en blogs de todo el mundo, asi como en prensa. Segun Pahins y Carvalho
(2011)°%2, para el director de publicidad y marketing de relacién con el cliente de Fiat,
nunca se habia hecho un estudio tan profundo para entender los deseos del consumidor.
«Cambi6é radicalmente la forma en que nuestros profesionales se relacionaban y
comunicaban dentro de la empresa». Ser abierto y estar receptivo a la colaboracion de

otros habia pasado a ser lo mas importante.

Para Jenkins (2008)®, el consumidor crea comunidad para profundizar en el
conocimiento de su objeto de deseo, como fue el caso de Fiat Mio. Esto muestra el modo
en que el conocimiento se convierte en poder en la era actual. Las empresas intentan

convertir sus marcas en lovemarks impulsando la relacion con sus clientes.

Lovemarks hace referencia a las marcas que gozan de una alta fidelidad de sus
clientes. Para llegar a ello han hecho una fuerte inversién emocional hasta alcanzar «una

lealtad mas alla de toda razén» (Jenkins, 2006)*%.

Partiendo del principio de que el consumidor se guia mas por la emocion que por la
razén, resulta muy rentable en la publicidad de hoy, en lugar de tratar de vender el

producto sin mas, incidir en las sensaciones y la fascinacion que las marcas despiertan en
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las personas (Souza y Piedras, 2009)*®. En este caso, el proyecto fue un éxito, ya que se
orientd exclusivamente a los consumidores de la marca Fiat Mio, que se involucraron
emocionalmente en la creacién del coche. Todo el proceso de seguimiento de la

produccién a través de internet alimenta aun mas esta conexién con la marca.

Segun Barros y Nobre (2010)%%

, los consumidores que participaron en el proceso
proporcionaron informacion acerca de sus deseos, necesidades y habitos. La compafiia, a
su vez, transmite la idea de construccion colectiva y refuerza su interés por recibir
sugerencias a través de internet, es decir, la captura de datos valiosos provenientes de
los clientes de forma gratuita. Al colaborar, el cliente ofrece mano de obra, para después

comprar el producto que ayudo a construir. Todo ello por sentirse parte de un proyecto.

Ademas de esas estrategias, Fiat obtuvo, organizé y almacend diversas ideas
viables para el desarrollo de un automaovil, que, aun no pudiendo aplicarse a este proyecto
especifico, pueden servir como base para proyectos futuros. Y todo ello con un coste
bajisimo si se compara con lo que habria que haber desembolsado para contratar a un

equipo de profesionales para ese mismo fin (Barros y Nobre, 2010)%"’.

Fiat Mio destacd la colaboracién de los consumidores como el aspecto mas
importante del proyecto. Para la empresa, el desafio radicaba en materializar el resultado

de esta participacion.

El fabricante italiano innova al dotar de transparencia al proceso de desarrollo de
uno de sus coches y sugiere una forma de apertura no tanto por el didlogo que se
establece con los internautas como por el hecho de inaugurar una nueva manera de dar

carta de naturaleza al producto (Barros y Nobre, 2010)%%.

205 Souza, C. C., y Piedras, E. R. (s. d.). Publicidade e lovemarks. O amor além da raz&o no caso Havaianas.
Anais do Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do. Curitiba, PR, Brasil, 32. Recuperado el 1 de

junio de 2013, de http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/R4-1631-2.pdf.

206 Barros, A. C., y Nobre, C. (2010). Fiat Mio. Um carro para chamar de seu? Reflexdes sobre comunicagéo
e habitos de consumo na sociedade em rede. V Enec - Encontro Nacional de estudos de consumo.
Recuperado el 12 de mayo de 2013, de http://estudosdoconsumo.com.br/wp-content/uploads/2010/09/2.7-
_Ana_Cirne_e_Candida_Nobre1.pdf.

207 Barros, A. C., y Nobre, C. (2010). Fiat Mio. Um carro para chamar de seu? Reflexdes sobre comunicagéo
e habitos de consumo na sociedade em rede, p.18. V Enec - Encontro Nacional de estudos de consumo.
Recuperado el 12 de mayo de 2013, de http://estudosdoconsumo.com.br/wp-content/uploads/2010/09/2.7-
_Ana_Cirne_e_Candida_Nobre1.pdf.

208 Barros, A. C., y Nobre, C. (2010). Fiat Mio. Um carro para chamar de seu? Reflexdes sobre comunicagéo
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El objetivo no era solo lograr un dialogo abierto, sino también construir una conexion
directa entre la marca y sus consumidores. El proyecto hizo posible que cada cliente
expresase sus necesidades y deseos individuales, al tiempo que la empresa se

comprometia a satisfacer todas esas expectativas (Pahins y Carvalho, 2011)%®.

El proyecto Fiat Mio integra varios conceptos relacionados con la cultura de la
participacidn y que nunca sera posible sin el uso de internet y las redes sociales. La
integracion de la web con las redes sociales también demuestra la coherencia con los
principios de convergencia y colaboracidén, como en la época actual en la que vivimos. La
posibilidad de que consumidores participen en la creacion de un coche, demuestra la

importancia de la web 2.0 y la consecuente autonomia comunicativa de los internautas.

Recuperado el 12 de mayo de 2013, de http://estudosdoconsumo.com.br/wp-content/uploads/2010/09/2.7-
_Ana_Cirne_e_Candida_Nobre1.pdf.
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7. Conclusiones finales

Concluimos, por tanto, que internet tiene, hoy por hoy, papel fundamental como
agente potenciador y facilitador del éxito de las campanas publicitarias y del lanzamiento
de productos. La web 2.0, con su poder de colaboracion, permite a las empresas

descubrir productos y servicios, difundir mensajes y compartir ideas (Anderson, 2006)210.

Este fendmeno contribuyo a difundir los videos de BMW, que supusieron una accién
de marca en toda regla para la firma, hizo crecer la audiencia de Lost, con miles de
aficionados participando en todo el mundo en un corto espacio de tiempo, y permitié que

viera la luz el primer automévil creado de forma colaborativa, el Fiat Mio.

De no ser por esta plataforma, ninguno de los casos anteriores podria haber dado

como realmente sucedi6.

BMW Films. De no ser por la web 2.0, los resultados de la campafia no hubiesen
tenido el alcance que tuvieron. Su proyeccion hubiese sido mucho mas pequefia y
efimera. BMW Films demostré que el valor del mensaje publicitario no esta solamente en
el producto y sus diferenciales. A través de la viralizacién del contenido que internet hizo
posible, el mensaje (la pelicula) tomo la forma de producto, a partir del cual se obtuvieron
unos resultados de ventas. La participacion de la gente en todo lo que tenia que ver con
la serie y la repercusidén internacional de esta desbordaron con mucho las expectativas de
la propia empresa.

La serie Lost. Como se observa en este estudio, internet, con su poder viral, hace
que el mensaje llegue a miles de personas en poco tiempo. Lo ocurrido en el caso de la
serie de television Lost se debid al uso estratégico de esta herramienta desde el primer
momento. Al preparar un territorio rico en historias y posibilidades a través de contenidos
estratégicos publicados en los mas variados canales mediante acciones transmedios, y
permitir a los consumidores participar activamente, la serie alcanzé una enorme
relevancia y la base de seguidores creci® mucho en poco tiempo. Por haber sido
conformada para llegar al mercado internacional (con actores de las mas diversas etnias y
procedencias con el fin de abarcar todo el mercado), la serie conté también con la rapida
viralizacién de los episodios en la web a lo que se vinieron a unirse la generacion de
contenidos paralelos y la subtitulacion, desarrollados sin costo para el productor, ya que

fueron creados por los fans. Asi, los productos o episodios generaban expectativas

210 Anderson, C. (2006). A cauda longa. Séo Paulo: Elsevier.



LA INTERNET COMO AGENTE POTENCIADOR Y FACILITADOR 60

inmediatamente después de su pase (el caracter enigmatico de los guiones empujé
también en esa direccion), lo que hacia que se expandieran rapidamente hasta alcanzar
nuevos mercados (evitando el coste correspondiente a la subtitulacion). Todo ello no seria
posible sin Internet y sus posibilidades. La participacion de cada vez mas seguidores llevo

a lanzar una serie de subproductos de la marca.

Fiat Mio. En sentido opuesto al de la industria automotriz, que desarrolla sus
coches como secretos industriales, Fiat optd por crear un nuevo producto usando todas
las capacidades de la web 2.0. El proceso, que anteriormente se llevaba a cabo a puerta
cerrada para preservar el «secreto profesional», devino en una mayor apertura al publico,
mayor democracia y en evitar cualquier tipo de imposicion previa a los participantes.
Todos pusieron su grano de arena en la creacion del coche a través de las redes sociales
y de las posibilidades de interaccion tecnolégica que ellas permiten. El producto dejo de
ser el objetivo de la comunicacion, y en su lugar aparecié como prioritaria la necesidad de
encantar y envolver al consumidor de forma que fijara la idea de que «Fiat es la marca
que deja participar al consumidor, que lo escucha, que hace lo que él y sus amigos
desean». Un coche creado por todos y para todos. La principal virtud de este
planteamiento radica en que el consumidor se siente parte de la marca. Una marca que
aprovecha las ventajas de esta nueva forma de comunicacion para vender no un coche o
un producto, sino una idea innovadora que apuesta por la participacion, la relacion entre
las personas, un nuevo sentimiento de culto hacia la marca. En definitiva, una nueva

manera de entender la accion de marca.

Debe tenerse en cuenta que la comunicacion en el mundo ha experimentado un
gran cambio. «El comercial de treinta segundos esta siendo sustituido por el tweet, la
publicacion comercial, la actualizacion de estatus o la critica de treinta segundos...»
(Qualman, 2011) 2" . Las empresas de marketing tienen que escuchar mas y
comprometerse con sus consumidores., ademas de responder a las necesidades de los

clientes potenciales.

El consumidor moderno ya no puede ser entendido como un obstaculo, pues tiene

la capacidad de influir sobre las marcas y es un elemento activo en la construccion de
212

estas (Pahins y Carvalho, 2011)

211 Qualman, E. (2011). Socialnomics. Como as midias digitais est&o transformando como vivemos e
fazemos negdcios, p.302. Sao Paulo: Saraiva.
212 pghins, S. L., y Carvalho, F. E. (2011). Comunicac&o e Gestao de relacionamento. O caso Fiat Mio. V

Congresso Virtual Brasileiro de Administragdo. Recuperado el 1 de julio de 2013, de
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Por lo tanto, las empresas que quieren tener éxito deben prestar mas atencion a lo
que dicen sus clientes. Y deben ver como objetivo principal la gestién, planificada y
estratégica de la interrelacion entre las marcas y los consumidores. Es facil comprobar la

importancia de Internet y de la convergencia de contenido.

Los medios sociales han establecido un nuevo proceso de comunicacién, asi como
un modelo de negocio diferenciado que permite una mayor interactividad y participacion,
favoreciendo el mercado de relacion y las nuevas formas de consumo vinculadas a la
cibercultura (Qualman, 2011). Se presentan asimismo como un excelente canal para
gestionar la relacion entre marcas y consumidores y una herramienta de acercamiento
entre estos, de modo que las las marcas se tornen cada vez mas lovemarks o marcas de

culto.

A partir de nuevos procesos, los consumidores pasan a ser mucho mas criticos con
respecto a la eleccidon de los productos y quieren participar mas con sus ideas y opiniones,

e incluso llegan a organizarse en comunidades virtuales.

Para atraer a clientes, las empresas que se muestran en Internet abren un canal de
comunicacion que permite acceder a toda aquella informacion de los usuarios que tiene
que ver con su marca, empresa, producto o servicio. Pero también se benefician del

proceso de inteligencia colectiva, que contribuye a la creacién y mejora de los productos.

El impulso a la relacién con el cliente, cuando este se lleva a cabo de manera
estratégica por la compafia, redunda en un compromiso del consumidor que se traduce
no solo en un beneficio inmediato, sino en el mantenimiento de una relaciéon de largo
plazo o permanente.

Como sugieren Barros y Nobre, (2010)?", todo ello resulta de la evolucion de la
autonomia y el criterio con que las personas se acercan a los medios digitales interactivos,
que favorecen el impulso de la relacién entre marcas y consumidores y alimentan nuevas

formas de consumo.

213 Barros, A. C., y Nobre, C. (2010). Fiat Mio. Um carro para chamar de seu? Reflexdes sobre comunicagéo
e habitos de consumo na sociedade em rede, pp.18 y 19. V Enec - Encontro Nacional de estudos de
consumo. Recuperado el 12 de mayo de 2013, de http://estudosdoconsumo.com.br/wp-
content/uploads/2010/09/2.7-_Ana_Cirne_e_Candida_Nobre1.pdf.
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