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            Nuestro contrato 
         

         Este libro le interesará si quiere: 

         
            	
               Conocer algunas implicaciones de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación (TIC) en el ámbito publicitario. 

            

            	
               Distinguir marketing viral y publicidad viral. 

            

            	
               Acercarse a algunos estudios teóricos sobre el tema. 

            

            	
               Valorar el nuevo rol de los receptores como emisores y transmisores de contenidos. 

            

            	
               Descubrir algunas de las campañas virales de mayor éxito.

            

         

      

   
      
         
            Introducción 
         

         Las tecnologías de la información y de la comunicación (TIC) están propiciando dinámicas de relación entre las empresas y los consumidores impensables hace poco más de una década.

         La rápida aceptación de estas nuevas tecnologías permite que los usuarios adquieran conciencia de su poder como voces amplificadas en un entorno cada vez más común, el ciberespacio. Se dejan oír como seres sociales, como ciudadanos, como creadores de contenidos y, por supuesto, también como consumidores. En este sentido, no sólo responden a las comunicaciones iniciadas desde las empresas, sino que se están convirtiendo en parte activa del proceso de comunicación comercial. A veces, sin pretenderlo. 

         Cuando un abogado y un malabarista decidieron en 2006 grabar en vídeo su particular espectáculo de g,isers provocados al introducir caramelos Mentos en botellas de Diet Coke, no sabían que éste se difundiría por la Red con tal velocidad y alcance que tendría consecuencias comerciales notables: la marca de caramelos incrementó un 15% sus ventas y el gigante de los refrescos acabó creando un site para que los usuarios compartieran sus vídeos, adoptando así la iniciativa e integrándola en su estrategia de marca.

         El éxito de vídeos virales como éste supuso el reconocimiento de la revista norteamericana Advertising Age, que en 2006 concedió su habitual galardón a la mejor agencia de publicidad a El Consumidor. En la portada de su resumen anual aparecían los protagonistas del vídeo (<http://www.youtube.com/ watch?v=hIoB0MHVBvM»), simbolizando el poder de los consumidores en su rol de creadores y difusores de contenidos publicitarios. 

         La saturación de mensajes comerciales en los medios tradicionales y el ruido publicitario que nos rodea de forma ubicua son también el detonante para la búsqueda de nuevas formas de comunicación persuasiva. Algunos estudios apuntan que estamos expuestos a unos 2.000 mensajes publicitarios al día, prestamos atención a unos 52, leemos, vemos o escuchamos 24, nos gustan 10 y recordamos positivamente, como mucho, 4. Y la televisión es uno de los medios que más sufre la saturación. Resistir un bloque publicitario en prime time resulta difícil incluso para los profesionales que hacen zapping para ver spots. En este sentido, el término "infoxicación" (información + intoxicación) definido por Alfons Cornella podría también aplicarse en el terreno de la comunicación comercial. 

         Este escenario resulta cada vez más complicado para los planificadores de medios y para los bolsillos de los anunciantes: si en los pasados años setenta bastaban 7 anuncios televisivos para llegar al 70% de la audiencia, se estima que en 2008 serán necesarios hasta 150 spots. 

         Las audiencias se fragmentan como nunca porque hay más medios, canales y plataformas de comunicación que nunca. Con el apagón analógico en 2010 y la implantación definitiva de la televisión digital terrestre (TDT) habrá en España entre 36 y 42 canales para elegir, pero ya hoy la audiencia televisiva de anuncios está en mínimos históricos y la de los otros medios convencionales sufre continuos altibajos. Sólo el medio más nuevo, Internet, muestra un proceso imparable de crecimiento. 

         Según estudios relativos al mercado estadounidense (Kirby y Marsden, 2006), el 69% de la población muestra interés por los nuevos aparatos tecnológicos que permiten evitar la publicidad y sólo el 14% de los consumidores dice confiar en la información publicitaria. 

         Ante este panorama, podría decirse que lord Leverhulme, fundador del gigante multinacional Unilever y autor de un reproche casi centenario en el sector ("Half the money I spend on advertising is wasted; I just don't know which half"), vivió una ,poca dorada en la que al menos se podía asegurar la rentabilidad de la mitad de una inversión publicitaria. En esta línea, el gurú del marketing Philip Iotler afirmó en el Marketing Forum de 2003 que la publicidad tal como está concebida es un despilfarro.

         Según el director general creativo de Tiempo BBDO, Siscu Molina, las agencias de publicidad ya están reaccionando y empiezan a pensar creativamente bajo la idea de que todo es un medio. Una papelera urbana, las plazas de aparcamiento de un centro comercial, un videojuego, un teléfono móvil, un avatar en Second Life... son considerados soportes de cualquier acción etiquetable como street marketing o publicidad de guerrilla, advergaming (juego publicitario), advertainment (contenido de entretenimiento de una firma comercial)... y los medios tradicionales están obligados a reinventarse y evolucionar hacia otro tipo de contenidos y formatos que lleguen de verdad a su público. La publicidad compite con todo. Y lo hace en una competición en la que sólo hay un ganador: las grandes ideas. La creatividad, uno de los principales valores de la comunicación publicitaria desde siempre, adquiere ahora una mayor relevancia, justo cuando se reconoce también que es uno de los valores de referencia de la sociedad del conocimiento. 

         El sector publicitario es consciente de ello y, en este contexto caracterizado por la saturación de mensajes y el cansancio de la audiencia por la publicidad intrusiva e interruptiva, está intentando sacar partido de las múltiples posibilidades que ofrece Internet y las TIC en general. En una primera fase se intentaron reproducir en la Red los esquemas tradicionales de los medios masivos y del marketing directo (con banners que eran adaptaciones de otras piezas gráficas, spam o correo basura, etc.) que provocaron aún más rechazo por parte de los primeros internautas y, en consecuencia, la desconfianza de los profesionales en el nuevo medio. 

         Más tarde, la llamada "crisis de las puntocom" frenó el despegue de Internet como medio estratégico en la comunicación de las marcas y las empresas se limitaron a crear su sitio web, en su mayor parte de carácter corporativo y con finalidades informativas. Hoy, tras una primera década de experimentación, Internet se está consolidando, a la luz de las inversiones, como medio publicitario. Para 2009 se espera que el 9% de la inversión publicitaria se destine a Internet, aunque la experiencia en los mercados más desarrollados hace suponer que pueda superar el 10%. 

         Ante un mercado hiperconectado y a su vez hiperfragmentado, parece que crece la inmunidad a la influencia de la publicidad y ésta ha de adaptarse, buscando nuevas fórmulas y códigos para comunicarse con su público. Integrar plenamente al consumidor en las estrategias de comunicación se vislumbra como una opción ineludible. Ya no se trata sólo de tenerlo en cuenta; hay que contar con él. 

         Ahora que millones de consumidores son también editores de contenidos se generan lo que Paul Beelen, autor del influyente documento "Publicidad 2.0", llama "charlas de pasillo digitales" (a través de correos electrónicos, podcasts, wikis, foros y, sobre todo, blogs) que las marcas pueden y empiezan a aprovechar. 

         En este libro se tratan las acciones orquestadas precisamente desde las marcas, fruto por tanto de estrategias de marketing que permiten hablar propiamente de acciones de marketing viral. 

         En España empiezan a trascender en 2006 a raíz de campañas como "Amo a Laura" para MTV o "Levántate, ZP" para la Campaña del Milenio de las Naciones Unidas (obras respectivamente de las oficinas madrileña y barcelonesa de la agencia Tiempo BBDO, consultables en <http:// www.tiempobbdo.com/04 thework.php»). En ambos casos el éxito estuvo en manos de los internautas, que los convirtieron en un fenómeno viral y mediático sin precedentes en nuestra historia publicitaria. Pero sobre todo pusieron en evidencia el extraordinario potencial que ofrecen las TIC, y las redes sociales que operan gracias a ellas, para la comunicación de las marcas. 

         En contra de lo que piensan algunos de los analistas más pesimistas, el marketing viral tiene un gran futuro. Un futuro que se basa sólidamente en un principio elocuente que aportan los profesores Isabel Solanas, Josep Rom y Joan Sabat,, de la Universitat Ramon Llull (2007): "La viralidad es la energía de la Red y en ella se apoya buena parte de su éxito". 

         

      

   
      
         
            VAYAMOS POR PARTES 
         

         Antes de adentrarnos en el terreno del marketing viral parece conveniente recordar las definiciones de cada uno de los términos que componen el concepto: marketing y virus. De este modo podremos establecer las bases para diferenciar marketing viral y publicidad viral e intentar aclarar otros conceptos afines. 

         
            
               La parte del marketing 
            

            El profesor Philip Iotler, uno de los autores de referencia en el ámbito del marketing, aporta una de las definiciones más consensuadas sobre el término en su libro Dirección de marketing (1996): 

            
               Marketing es un proceso social y de gestión a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros. 

            

            Cabe subrayar dos aspectos fundamentales de esta definición:

            
               	
                  Es un proceso social y de gestión. Es decir, no es una acción espontánea de un individuo aislado. 

               

               	
                  Se crean, ofrecen e intercambian productos con valor para otros. Este proceso implica asimismo unos procesos de creación, de ofrecimiento e intercambio, puesto que lo que se ofrece puede -y debe- interesar a otros.

               

            

            Un buen plan de marketing debe contemplar: la determinación de los objetivos, la definición de estrategias, los planes de acción (que se concretan en las 4 variables fundamentales del marketing propuestas por McCarthy, las 4 P: Product/producto, Price/precio, Place/distribución y Promotion/comunicación), el presupuesto, la puesta en marcha y el seguimiento y control. 

            Sobre las 4P del marketing mix tradicional -entendido éste como el conjunto de factores que influyen en los consumidores al decidir la compra, recompra o rechazo de un bien o servicio- algunos autores apuntan su evolución hacia las siguientes 4C y 4E. 

            
               
                  


                     
                  Fuente: <http://www.slideshare.net/bepperiva/engagementflowpresence/» 
            

            Se establece así la voluntad de huida del llamado marketing de la interrupción hacia el marketing del compromiso (engagement) y a la constatación de que hay elementos emocionales con los que difícilmente se puede mercadear, pero que pueden "cultivarse". 

            Vender un producto o servicio con las herramientas del marketing de la interrupción tiene la ventaja de un aparente control por parte del anunciante, pero el inconveniente de un coste cada vez mayor, económico y de saturación. 

            Parece evidente que la práctica de negocio orientada al consumidor es el camino a seguir, pero con una anotación importante: ahora es necesario involucrarle emocionalmente. 

            Se tiende a un enfoque holístico, a la manera de un open source marketing, para implicar cuanto antes en los planes de marketing a aquellos que pueden influir en las decisiones de compra. El marketing ya no intenta simplemente identificar al 20% de los consumidores que proveerán el 80% de los beneficios. Con la ayuda de las tecnologías de la información y de la comunicación, que permiten explorar las redes sociales con una velocidad y alcance inusitados, el objetivo ahora es detectar y reclutar a los consumidores que representan al 10% que influencian al resto en la mayoría de las decisiones de compra. Entramos en la era del marketing conectado.

            Este nuevo concepto sucede al de marketing integrado. Según el Barron's Dictionary oo Marketing Terms, por marketing integrado se entiende la coordinación de una variedad de vehículos para promocionar (por ejemplo, publicidad impresa o audiovisual, relaciones públicas, marketing directo o promociones de venta) y múltiples plataformas de comunicación, para asegurar que el mensaje de marketing es recibido consecuentemente por el mayor número posible de personas del target (público objetivo). 

            Aunque la idea del marketing integrado ha sido recurrente en estrategias empresariales de los últimos años, en la práctica real la mayoría de las compañías aún organizan la publicidad, las acciones de relaciones públicas, los eventos, las promociones, etc. como piezas separadas. Las primeras campañas para Internet también se sumaron a esta dinámica hasta que, según el publicitario Marçal Molin,, este medio demostró que una manera efectiva de ubicar la publicidad consiste en ligarla a contenidos conceptualmente relacionados con lo que se está anunciando. 

            Más allá del marketing integrado, está el marketing conectado, un concepto propuesto por Justin Kirby, uno de los fundadores de la Viral+Buzz Marketing Association, y que tiene por objetivos crear conversaciones entre el público objetivo y añadir valor medible a la marca. Bajo su paraguas se encuentran el buzz marketing, el marketing boca a oreja o el marketing viral, lo que ha dado pie a numerosas confusiones terminológicas, que se abordarán más adelante. 

            Kirby propone conectar la marca con sus clientes y viceversa, integrando los diferentes caminos en que los anunciantes alcanzan a la gente (publicidad tradicional, boca a oreja, marketing directo, promociones de venta, relaciones públicas, publicidad viral) a través de todo el marketing mix. Pero además, no sólo tiene en cuenta al consumidor aislado, sino al consumidorred. 

            El marketing conectado no gira alrededor del control, sino de la gestión. Y no se puede gestionar lo que no se puede medir. Se trataría en este caso de medir las cuotas de recomendación y después las ventas de los productos, pero el marketing conectado adolece aún de un conjunto de m,trica estándar y de una investigación fiable que pueda legitimar sus diversas técnicas. 

         

         
            
               La parte viral 
            

            Los virus (del latín virus, veneno) son entidades biológicas en la frontera entre la materia inanimada y la materia viva. Son parásitos intracelulares obligados, es decir: sólo se replican en células con metabolismo activo, y fuera de ellas se reducen a macromoléculas inertes. Carecen por tanto de vida independiente y están compuestas tan sólo de material gen,tico rodeado por una envuelta protectora (cápsida proteica), pero se pueden replicar en el interior de las células vivas. Una vez dentro, el virus se reproduce muchas veces y forma miles de individuos que abandonan la célula para buscar otras a las que parasitar. A los mensajes virales les ocurre algo similar: no puede decirse que están vivos hasta que no llegan a "infectar" a alguien. 

            La replicación viral conlleva a menudo perjuicios para el hospedador: entre los casi 1.500 virus biológicos conocidos, hay unos 250 que causan enfermedades en los seres humanos (de los cuales una centena provocan el resfriado común) y otros 100 infectan a distintos animales. La mayoría de los virus causan enfermedades que sólo producen un intenso malestar, como la gripe, pero en otros casos conllevan graves consecuencias (encefalitis, rabia, fiebre amarilla, poliomielitis, etc). Como veremos a lo largo de este libro, también hay campañas virales letales para una marca. 

            Los virus se propagan pasando de una persona a otra, causando así nuevos casos de la enfermedad, o también por la picadura de insectos. Los tratamientos que existen contra las infecciones virales no suelen ser del todo satisfactorios, ya que la mayoría de los principios activos que destruyen los virus también afectan a las células en las que se reproducen. El único medio efectivo para prevenir las infecciones virales es la utilización de vacunas que contienen siempre virus alterados que no pueden causar la enfermedad. Pero ¿hay vacunas contra el marketing viral? La respuesta, en el último capítulo. 

            Gran parte de la investigación científica sobre los virus pretende conocer su mecanismo replicativo, para encontrar así el modo de controlar su crecimiento y eliminar las enfermedades virales. Pero como nanomáquinas de apariencia sencilla que son, los virus gozan de la admiración de los especialistas en nanotecnología, la rama del saber que estudia, con una precisión atómica y molecular, materiales y dispositivos de gran versatilidad. El estudio de la estructura y funcionamiento de los virus ha sido y es fundamental por sus implicaciones m,dicas. Sin embargo, su posible utilidad para otros fines ajenos a la medicina es una perspectiva que hasta hace poco no ha sido explorada. En los últimos años se ha planteado la posibilidad de que estas nanomáquinas puedan ser "domesticadas" para su aprovechamiento en usos diversos. Asimismo, puede ser interesante seguir los avances relativos al descubrimiento de las propiedades elásticas de los virus, para establecer posibles analogías en el campo del marketing. 
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