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Los anuncios
intrusivos o
repetitives
pueden tener
efectos mas
negativos en
este canal
que en otros,
segin los
expertos.

B CARMEN MANANA

a publicidad, hasta hace poco,
perseguin inicamente vender, re-
forzar la imagen de una marca.
Pero ahora tiene un nuevo obje-
tivo: que el consumidor se convierta en
anunciante, en embajador de los produc-
tos de una firma. Busca que usted al en-
trar en la Red o redes sociales de las que
forma parte se haga fan, miembro o siga
el perfil de su firma y participe en sus ac-
ciones online. Y que sus amigos, movidos
por el valor que dan a su opinion, se ha-
gan fans, miembros o sigan el perfil de su
firma. Porque los anuncios que nos reco-
mienda alguien en quien confiamos se re-
cuerdan el doble y multiplican nuestra
intencién de compra por cuatro. Asi lo
asegura la consultoria Nielsen v asilo re-
cuerda orgullosa Irene Cano, directora
comercial de Facebook, una red social
creada hace cinco aios que ya cuenta con
500 millones de miembros en todo el
mundo. Solo en Espaiia cuenta con 10
millones de usuarios, 10 millones de po-
tenciales anunciantes que hacen que jun-
to a otras redes sociales, como Tuenti,
Twitter, Yputube o Eskup (la red social
de EL PAIS), se imponga como soporte
publicitario. Una herramienta que anin
se esta inventando a si misma, pero que
promete seritil y, segiin los expertos, im-
prescindible. Los datos hablan altoy cla-
ro: la penetracion de estas webs en nues-
tro pais pasé del 28,7% en 2009 al 50%
en 2010, segin revela el informe La so-
ciedad de la informacion en Espaia 2010,
realizado por la Fundacion Telefénica. Se
trata de una andiencia de casi 14 millones
de personas, a la que las marcas no pue-
den dejar de dirigirse. Hacerlo eficazmen-
te es el quid nada ficil de la cuestion,
“Al principio, muchas empresas utili-
zaban cn la redes sociales la misma pu-
blicidad que empleaban en otros soportes
y no funcionaba. La clave estd en crear
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QUE NOS RECOMIENDA
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RECUERDAN EL DOBLE

campaiias que saquen el méximo partido
a este nuevo canal”, explica Julio Alonso,
director de Weblogs, SL, la mayor empre-
sa de medios especializados enline en es-
panol. Y la caracteristica fundamente de
este canal, la que determina cualquier ac-
cion que se lleve a cabo en él, es la inte-
raccion. ITasta ahora, la publicidad era
un mondlogo, El anunciante hablaba y la
respuesta de la audiencia se reducia a
comprar o no comprar. “Por primera vez
se establece un didlogo, el ptiblico tam-
bién habla, opina sobre esa campanay lo
hace inmediata y libremente, cosa que
asusta a muchos anunciantes”, argumen-
ta Luis Montero, creativo de TBWA In-
leractive. Si un consumidor ve un anuncio
en la tele que le parece falaz o antipatico,
simplemente cambia de canal. Ahora,
ademas, puede dejar por escrito su critica
o incluso crear un grupo en contra de la
campana. Puede reaccionar ante la mar-
ca y reacciona. Segtin un informe de la
agencia de estrategia en redes sociales
Cientouno, el 61% de los usuarios de
Twitter Espana, por ejemplo, comparte
en esta web de microblogging sus quejas
sobre productos y servicios; el 63% reco-
mienda a sus amigos aquellos que le han
salisfecho. La directora comercial de Fa-
cebook tiene claro que para que una mar-
ca triunfe debe empezar por escuchar a
sus usuarios. No vale crear un sitey volcar
informacién sin interactuar. Seria como
poner en televisién la imagen estdtica de
un anuncio del periddico, desaprovechar
las posibilidades del medio. Julio Alonso
estd de acuerdo: “Entre tu audiencia on-
line lienes gente que no conoce Lu marea,
otros que la conocen pero no les gusta v
otros que son fans de ella. Tu campana
debe darla a conocer al primer grupo, dar
informacién extra al tercero para que en
una discusion tengan armas para defen-

derlay convencer al segundo™. Porque no
hay que ver a los detractores como un pe-
ligro, sino como una oportunidad, man-
tiene ¢l profesor de sistemas de informa-
¢ion en IE Business School Enrique Dans.
Una campaha en las redes sociales bien
gestionada puede desactivarlos. “Movis-
tar e Iberia tratan de solucionar a través
de Twitter las quejas de sus clientes y asi
convierten a usuarios descontentos en sus
mejores embajadores. Si los ignorasen, se
lo contarian a sus amigos y cada consu-
midor rebotado rebotarfa a 100 mas™

Si, la interaccion exige de marcas y
publicistas mas trabajo, mas implicacion,
pero también ofrece un estudio de mer-
cado en directo. Muestra, como apunta
Irene Cano, “lo que todo responsable de
marketing quiere saber: qué opina y
quiere su consumidor”. Segin Luis Mon-
tero, muchos anunciantes utilizan las re-
des sociales y la informacion que en ellas
recaban para corregir campanas en otros
medios.

En opinién de la directora comercial
de Facebook, para que una campana de
publicidad funcione en las redes sociales,
ademas de interaccionar con sus usuarios,
debe aportarles valor, un extra aparte de
la mera informacion sobre el producto.
“Los servicios son el nuevo marketing”,
caincide Montero. El creativo de TBWA
Interactive pone como el ejemplo el per-
fil que la Consejeria de Turismo de Cas-
tillay Le6n ha creado en Facebook: “Ade-
mas de informacion sobre el Musac y una
agenda cultural, tiene un buscador de ca-
sas rurales. El objetivo es que la brecha
entre la intencién de compra y la compra
sea lo mas estrecha posible™. Cano desta-
ca el éxito de un anuncio de Max Factor
que aparecio (llll'ﬂl'lt(? d()S semanas en hl
pagina de inicio de Facebook. El plus que
ofrecia era un coneurso para recibir gra-
tis clases de maquillaje del maquillador
oficial de la marca. éLos resultados? El
numero de fans de la marca paso de 500
215.000 en la primera semana de cam-
pania, y mas de 40.000 usuarios “interac-
tuaron con el perfil de la firma”. Las in-
formacidon sobre el concurso se imprimid
mas de dos millones de veces.

Gracias a una aplicacion ereada por la
agencia Rushmore para el refresco Limon
& Nada que permitia “limonizar el retra-
to de cualquiera”, la red se lleno de limo-
nes, Se trata del tan traido y llevado efec-
Lo viral, que, depende de co6mo se gestio-
ne, puede convertirse en un arma de doble
filo. Asi lo cree Juan Soto, community ma-
nager (la persona encargada de gestionar
y erear comunidades en tormo a una mar-
ca en Internet), y asi argumenta su posi-
¢ion: “Recuerdo que Movistar preparaba
el lanzamiento de su propia red social. Re-
partié millones de narices de payaso ver-
de por universidades e institutos, Los chi-
cos empezaron a subir sus fotos a Internet
con ellas pueslas, Desde la marca espera-
ban a que la red estuviese llena de narices
para hacer piiblica su campaia, donde se
utilizaba este icono. Pero hubo una ma-
nifestacion por Bolonia y todos los chicos
se las pusicron, salieron fotos en los pe-
riddicos y se convirlié en un simbolo de
su lucha. Todo se vino abajo. Si ti dejas
que la gente lleve tu campaiia, lo hara,
pero lo hard como le dé la gana™

Las publicistas investigan constante-
mente nuevos soportes y posibilidades en
Internet. La agencia de publicidad Sr.
Rushmore creo para Cacique una cam-
pafia en Youtube consistente en una serie
de juegos online. "El impacto es menor
que si haces un anuncio en la tele, pero
la inversion necesaria para llegar a
300.000 personas a través de Internet es
mucho menor que para llegar a las mis-
mas personas a través de la tele”, senten-
cia su director creativo, Eduardo de la
Herranz. Ademds de por una cuestion
econdmica, la agencia eligi6 este soporte
online porque la campana estaba dirigida
“a un pablico de entre 18 y 25 afios, un
segmento de poblacion que ve menos la
tele y estd mas en Youtube™,

Ese es olro gran reclamo de las redes
sociales. ITay nichos de mercado a los que
no se puede llegar a través de los canales
tradicionales. Los jovenes, por ejemplo,
estan en las redes sociales, y las marcas
que buscan dirigirse a ellos deben estar-

lo tambien. Que se lo digan al director
comercial de Tuenti, Alejandro Vazquez
Guillén. Esta red social cuenta con 9,4
millones de miembros registrados en Es-
paiia, dos tercios de los cuales tienen en-
tre 14y 23 afios. Son los usuarios que mas
tiempo pasan en estos sites: 82 minutos
de media al dia, frente alos 47 que pasan
los de Facebook, segtin la agencia Cien-
touno. “No es solo que las marcas se han
dado cuenta de que la opinién de los ado-
lescentes pesa mucho en las decisiones
de compra de la familia, sino que quieren
llegar a ellos cuando estan forjando sus
hébitos de consumo”, ¢La prueba? En
2010, Tuenti multiplicé por tres su fac-
turacion en publicidad con respecto al
ano anterior.

Las redes sociales ofrecen otra herra-
mienta de gran utilidad para las firmas:
la capacidad de segmentar. Los usuarios
dan libremente a Facebook, Tuenti o
Twitter datos como su edad, sexo, lugar
de residencia, profesion... “Los anuncian-
Les no tenen acceso directo a los perfiles.
Nosotros convertimos esos datos en pa-
rametros. Si una marca, por ejemplo,
quiere poner banners o anuncios en los
perfiles de mujeres de entre 18 y 23 afios
que vivan en Madrid, nuestros programas
combinan estos parametros, y si 5.000 de
nuestro usuarios los cumplen todos, pues
serd a ellos a quienes les aparezea”, expli-
ca ¢l director comercial de Tuenti. Para
Alejandro Véazquez Guillén, segmentar
significa "dejar de matar moscas a cafio-
nazos”. Ser mas eficaz. “Una empresa de
camaras fotogréficas puede poner un ban-
neren la portada de un gran portal. Al fi-
nal del dia, un millon de personas habrin
visto esa publicidad, pero écuantos habran
clicado para saber muis sobre esa cimara?
<Un 192 Pero si tii haces llegar esa publi
a foros de amigos de la fotografia o a gen-
te que sabes que estd pensando ¢n com-
prar una camara, éno es mas eficiente?”,

El community manager Juan Soto no

ES MAS FACIL LLEGAR
A LOS JOVENES A
TRAVES LAS REDES
QUE DE LA TV

piensa que la segmentacion en las redes
sociales sea una herramienta tan exacta.
“La gente miente sin parar. Pone chorra-
das como profesion ¢ inventa donde vive.
A partir de los 40, mucha gente no pone
su edad directamente”,

Pero incluso asi, bombardear a los
usuarios con anuncios de productos que
le puedan interesar es menos molesto.
Porque, aunque el estudio de Cientouno
asegure que al $4% de los internautas no
le importa recibir publicidad de firmas,
muchos, como De la Herranz, creen que
la sobreexposicién puede ser mas contra-
producente en este canal que en otros. La
gente entra en €l con una actitud social,
no de consumidor. “ITay que andarse con
pies de plomo. Un publicidad demasiado
repetitiva o intrusiva —como los pantalla-
zos que nos salen si o si cuando abrimos
un diario onfine- hacen que la marca ter-
mine cayéndote antipitica”, senala el di-
rector creativo de Sr. Rushmore.

Luis Montero esta de acuerdo: “Esta-
mos tan saturados de informacién que
cuanto més iitil sea la informacién que
recibimos, mas relevante serd para no-
solros, nos molestard menos y le presta-
remos mas atencion”.

Recopilando: la publicidad en redes
sociales debe ser interactiva, escuchar a
los usuarios, aportar servicios y valor,
aparte de informacion, y dirigirse a aque-
Tlos consumidores para los que sea rele-
vante a fin de no resultar demasiado in-
trusiva. Y después de todos estos esfuerzos,
éresulta eficaz? Aunque las camparias sean
un ¢xito de visitas y viralizacion, no hay
forma de medir en cudntas ventas se tra-
ducen, segin De la Herranz. Las primeras
herramientas que lo cuantifican empiezan
a desarrollarse ahora. Consecuencias de
un medio, el digital, que evoluciona casi
mis ripido que la vida analogica.




