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Mi empresa vigila
atentamente tu ‘blog

Nuevo frente en el terreno del ‘marketing’: bucear
en foros y redes para contrarrestar los comentarios
negativos @ Y una clave: mejor no ocultarse jamas

Artienioe de ayiios /

W bt 1 | AT

i 2

Sarvisios Coltunies i G
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Una mala jugada publicitaria lle-
v6 a la marca de cosméticos fran-
cesa Vichy a tener que disculpar-
se ante los internautas. La compa-
fiia cred el blog de Claire, una chi-
ca supuestamente anonima dis-
puesta a probar cosméticos y con-
tar sus experiencias con ellos.
Trataban de hacerse publicidad,
pero el tiro les salié por la culata.
Los internautas franceses no tar-
daron en darse cuenta de que se
trataba de un fake blog (blog fal-
s0), no les senté nada bien y rapi-
damente se cred una corriente de
opinién negativa sobre la empre-
sa, que se vio obligada a retractar-
se y empezar a incluir opiniones
de verdaderos consumidores.

Este tipo de publicidad, llama-
da viral por su vocacion de expan-
sion (como la de un virus), esta
en auge —es barata y potencial-
mente muy poderosa— y cada dia
son mas las empresas e institucio-
nes que quieren sumarse a ella.
El objetivo: generar una corrien-
te de opinion favorable a su pro-
ducto y controlar las que surgen
de forma espontanea. Ademas de
los blogs, los foros y las redes so-
ciales son un terreno ideal para
que las empresas extiendan sus
productos de esta manera, cono-
cida como boca-oreja. Los comen-
tarios en la web crecen exponen-
cialmente y, al igual que las reco-
mendaciones de la vecina, consti-
tuyen uno de los métodos mas
fiables a la hora de consumir.

Ha sido el poder de Internet,
que se extiende a todos los ambi-
tos con una fuerza impredecible,
el que ha provocado (a veces a
base de palos) que las empresas e
instituciones incluyan en su agen-
da de preocupaciones todo lo que
pasa en la Red. Antes, cuando un
cliente tenia algiin problema, sa-
lia una partida de productos de-
fectuosa o un personaje pablico o
directivo adquiria mala imagen
en su entorno, la tinica conse-
cuencia era una hoja de reclama-
ciones o a lo sumo un comunica-
do de prensa. Hoy, cualquiera de
estas situaciones puede generar
un tsunami opinativo capaz de
acabar con la reputacion o poner
en serios apuros econdmicos a la
compaifiia en cuestion.

Las instituciones también han
encontrado en los medios socia-
les de Internet un filon para cap-
tar tendencias que antes era im-
pensable. Mauricio Sanchez, jefe
de prensa de la Embajada Britani-
ca en Espana, confirma que Inter-
net se ha convertido en una he-

rramienta basica de su trabajo.
“Nos ayuda a captar impresiones
v nos ha sorprendido que hay
més pluralidad que en los me-
dios tradicionales”, explica San-
chez. La Embajada hace un segui-
miento permanente de los me-
dios y se ha apuntado a las redes
sociales con su propio perfil en
Facebook. “Llevamos afos si-
guiendo los medios digitales, pe-
ro ha sido Barack Obama quien
mads ha apostado por las nuevas
tecnologias”, afiade.

Los soportes son, principal-
mente, foros, blogs y redes socia-
les, y el objetivo, tanto de empre-
sas como instituciones, exten-
der una imagen positiva y con-
trarrestar los comentarios nega-

Una mala campana
en la Red puede
provocar pérdidas
millonarias

Los comentarios
positivos refuerzan,
y los negativos

son un acicate

tivos. La diferencia estd en el mé-
todo. El caso de Vichy senté algu-
nas bases sobre cémo no actuar.
“Hemos desarrollado un instin-
to digital”, explica Javier Celaya,
experto en asesoria y formacion
en este campo. “En cuanto ve-
mos una pagina nos transmite
mds o menos seguridad o credi-
bilidad; Internet es cada vez
mads transparente”. Vichy reco-
nocié pablicamente su fallo y
cambié su politica; Celaya, que
asesora a empresas en digitaliza-
cién, asegura que siempre reco-
mienda que se identifiquen: "Es
to les otorga mas credibilidad vy
posibilidad para ampliar la infor-
macion de los usuarios, anadir
datos, aclarar malentendidos o
subsanar errores”

Las empresas bucean en to-
dos estos medios 2.0 en busca de
cualquier referencia a su produc-
to. Personal de las propias compa-
nias o agencias contratadas para
ellos mantienen un seguimiento
exhaustivo de todo aquel comen-
tario que se haga sobre ellasen la
Red. “En Espafia aun no hay mu-
chas empresas que se encarguen
especificamente de prestar estos
servicios, pero en EE UU viven
un gran auge”, afirma Celaya.

“Tenemos herramientas que re-
cogen todas las entradas, las clasi-
fican en funcién de si son positi-
Vas o negativas y generan un ma-
pa con todas las menciones. Ante
las opiniones, fundamentalmen-
te las negativas, las empresas tie-
nen distintas opciones: pueden
actuar, de la forma que sea, o de-
jar los comentarios. La mejor op-
cién depende de muchos facto-
res”. Esta puede ser intervenir,
admitir los errores, hacer aclara-
ciones o simplemente ignorar el
comentario. “A veces, las empre-
sas montan en cdlera con los co-
mentarios negativos”, afirma Ce-
laya, “pero primero hay que exa-
minar quién va a leer ese comen-
tario y medir cudl ser4 la influen-
cia; a veces no merece la pena
porque la web es muy grande y
algunos son invisibles”.

Celaya recuerda el caso de
una aerolinea que su empresa
(Dosdoce.com) ha llevado recien-
temente. Un personaje con alta
presencia en Internet tuvo un
problema grave durante un vue-
lo. Lo reflejé en la weby empeza-
ron a extenderse los comenta-
rios, de tal manera que su em-
presa se reunid con la compafiia
de urgencia para gestionarlo.
“Se les recomendé gestionarlo
personalmente con €l, quien re-
acciond positivamente hasta el
punto de que agradecid en la
web el comportamiento, con lo
que se neutralizaron los comen-
tarios negativos”.

Los comentarios positivos su-
ponen un refuerzo para las cam-
pafias, y, los negativos, un acicate
para mejorar. Javier Leiva, direc-
tor de Catorze.com, una empresa
de dinamizacion de proyectos en
Internet y reputacion online, opi-
na que la explotacion de este sec-
tor es aln “muy incipiente y esta
lejos de lo que deberia ser”. Por
ello coincide con Celaya en las
oportunidades que entrafia un
buen manejo de estas herramien-
tas: “Si escucha con atencién a
los clientes, éstos les van a ayu-
dar a mejorar con sus criticas y
les va a permitir responder a
quienes lo necesiten, pudiendo
conseguir que una critica negati-
va pueda convertirse en lo contra-
rio: simplemente porque el clien-
te se siente escuchado y ve que la
empresa se preocupa por tenerle
contento”.

Celaya afirma en su libro La
empresa en la web 2.0 que la ges-
tion de las opiniones de los clien-
tes es ya un drea clave para mu-
chas empresas. “Estas entidades
reconocen que los comentarios

dosc

El sector tecnolégico se ha
sumado con celeridad al
marketing viral. También el
turistico y el de
espedé:ulus. / €. ROSILLO

de sus actuales clientes publica-
dos en la web social se han con-
vertido en una de las principales
fuentes de referencia para los po-
tenciales nuevos clientes”. El ex-
perto estima que esto debe ser
una oportunidad, no una obliga-
cion. La influencia de la globosfe-
ra, seglin estudios citados por €l
experto, supone que “alrededor
de un 3% de las empresas ha teni-
do en cuenta los comentarios ne-
gativos publicados en un blog a la
hora de modificar un determina-
do producto o servicio”, cifra que
estima considerable dado lo re-
ciente del fenémeno,

A la hora de afrontar los co-
mentarios, es fundamental que
haya honestidad con los internau-
tas, Para Enrique Dans, profesor
de Sistemas chnoiégicos del Ins-
tituto Empresa, la ocultacién de
la identidad empresarial va no
funciona: “Se nota que esta practi-
ca se ha desgastado a fuerza de
abusar de ella”, asegura Dans,
“igual que antes se abria [a puer-

ta a quien venia a vender algo a
casa y ahora no, se ha generado
cierta sensacion de ‘me estan to-
mando el pelo’; cada vez es mas
dificil engafiar a la gente". A la
dificultad de enganar y el riesgo
de ser descubierto se une el im-
portante valor que supone la
transparencia: “Si ocultan su
identidad denotan una menor
confianza en la marca”, informa
Urtzi Jauregibeitia, que dirige
una empresa de creacion de so-
portes para redes sociales.

En cuanto al contenido, los
mensajes que se transmiten son
muy diferentes; no valen ideas
cortas, simples y directas propias
de la publicidad. “Este tipo de
mensaje genera cierto rechazo
en Internet, en la web se busca
mas un realce del valor, se incita
a los usuarios a que hablen de
sus experiencias, a dar vueltas al
producto”, afirma Celaya. San-
chez cree que el mensaje ha de
ser “mas cercano, han de ser ver-
dades, porque aqui no puede ha-
ber letra pequefia”.

En Espaia, el sector con mas
potencial es el de las redes socia-
les. El crecimiento que han expe-
rimentado en los tltimos afios es
enorme y han sido las que mas
han propiciado el fenémeno vi-
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Los resultados

son espectaculares
para los niveles

de inversion

La tecnologia

es el sector pionero
en el uso de

la publicidad viral

ral. Albert Mora, fundador de
una empresa publicitaria, desta-
ca el éxito que obtienen algunas
campanas realizadas solamente
en Facebook. “Si se compara con
la inversion efectuada, a afios luz
de lo que se invierte en medios
tradicionales como la television o
la radio, los resultados son espec-
taculares. Nosotros hemos hecho
una camparna para una empresa
de ocio, ofreciendo una serie de
descuentos y promociones a quie-
nes se hicieran fans de la pagina
del cliente en Facebook y en po-
cas semanas se han superado los
7.0007.

El fenémeno crece, pero jse
comerd parte de la tarta de los

medios tradicionales o aumenta-
rd el pastel? Para Sanchez, la im-
plantacion del marketing viral
“supone un cambio de paradig-
ma tan importante que deberia ir
de forma complementaria a la
tradicional”. Ninguno de los ex-
pertos consultados cree que se va-
va a acabar con la otra. Ademads,
no todos los sectores se han apun-
tado a este método de mercado-
tecnia con la misma velocidad. El
tecnolégico, mas directamente
implicado, lidera la tabla, pero
hay varios ambitos que estian ad-
quiriendo peso. El turismo, con
la hosteleria y los especticulos,
estd creciendo debido a la canti-
dad de reservas que se realizan
por Internet. El sector del auto-
movil y el de la banca también
estdn ganando posiciones, segin
algunos expertos, aunque practi-
camente no hay estudios que ha-
yan recogido el fenémeno de for-
ma global y todo se basa en esti-
maciones

Lac con la consiguiente
caida de la publicidad, deberia su-
poner un auge para este tipo de
promocion. La mayoria de los ex-
pertos creen que, mds 0 menos
influenciado por la situacion eco-
nomica, esto supone al menos
una oportunidad. “Las empresas

Los receptores

han cambiado y las
compaiias tienen
que adaptarse

“Vamos a entrar
en una etapa

de corregir todos
los excesos”

se estan preocupando mas por la
necesidad de entrar en esta dind-
mica, pero todavia no es en abso-
luto mayoritario; estamos justo
al principio de algo que se va a
desarrollar con fuerza los proxi-
mos afios”, opina Leiva.

La transformacion de la publi-
cidad responde a receptores que
también son distintos y, en este
sentido, la evolucion no atafie s6-
lo a las campafias sino a algo mas
profundo. Leiva cree necesario
un cambip “mds alld de poner
nuevos anuncios y esperar senta-
dos a que todo se arregle”, y modi-
ficar “la cultura dentro de las em
presas”. Los nuevos consumido-
res son, a juicio de Sanchez, “pro-

sumidores”. Ya no hay clientes es-
taticos sino “consumidores y a la
vez productores de opiniones y
contenidos respecto al produc-
to”, asegura.

El futuro a medio plazo ten-
dra que ir adaptandose a las nece-
sidades que generen los consumi-
dores y un mayor control del me-
dio por parte de las empresas.
Dans cree que se tiende a la co-
rreccion. “La gente tiene una ceja
levantada. Vamos a entrar en
una etapa de corregir todos los
excesos”. Algunas de estas campa-
fias han traspasado la frontera de
la privacidad; el hecho de que las
redes sociales incluyan publici-
dad personalizada en los perfiles
tendrd un impacto, segtin los ex-
pertos. Celaya opina que “la pre-
ocupacion crecerd a medio plazo,
porgue esta intromision en las co-
municaciones para crear publici-
dad contextual acabara estando
mucho mas regulada como en la
proteccion de menores por Inter-
net; en este sentido, en EE UU ya
se percibe cierta sensibilidad”
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» Participe
¢Hasta qué punto cree gue tiene
poder frente a las empresas?

Diferentes estilos
de accién-reaccion

» Dell Hell (infierno Dell).
La compafifa informdtica
ignord en un principio los
comentarios de un blogger
cabreado con su servicio
posventa. En un mes, las
entradas aumentaron e
incluso lo reflejaron medios
de comunicacién
tradicionales. Todo ello
provocé una caida de los
ingresos de la compafifa en
ese affo 200s5. Al final, la
empresa reacciond y, ademas
de restituir el ordenador al
blogger, cambid su politica
de empresa y establecié un
sitio web donde los clientes
pueden hacer consultas,
propuestas y mantener el
contacto con la empresa. Asl,
Dell consiguié salir de su
infierno.

» Belkin. Un anuncio de
clasificados de la compafifa
de productos electrénicos
ofrecfa dinero por hablar
bien de la empresa en
Amazon. Un blogger lo
descubri6 y posted hasta
generar una corriente de
opinién negativa. En este
caso, el presidente de la
compafifa aparecié en un
video donde negd su
responsabilidad (afirmé que
habrfa sido algun trabajador).
Una excusa que, segun los
expertos, pocos creyeron
—“fue peor que no decir

", afirma Javier Celaya—

» Candados Kryptonite.
Alguien descubrié que los
candados que vendia esta
empresa estadounidense se
abrfan facilmente con un boli
de la marca Bic, emitié una
queja a la empresa y lo
publicé en su blog. Al
principio, la empresa traté de
ignorar los comentarios pero
la noticia llegé hasta The
New York Times y el
incidente costd a la empresa
10 millones de ddlares (7
millones de euros).

» Apple. Este gigante de la
informdtica ha conseguido
extraer todo el jugo al
boca-oreja. Su estilo de
generar expectacién entre
los usuarios de sus
productos provoca que éstos
précticamente se
promocionen solos. “Juegan
a que se les escape
informacién por ciertos
conductos, cada vez que hay
un evento consiguen que se
genere mucha viralidad”,
afirma Enrique Dans. Este
método se debe también,
segun Javier Celaya, a la
gestion de percepciones:
“Aceleran o retrasan el ritmo
de sus productos segun lo
que perciben de los
internautas y lo hacen
evolucionar segun quieren
sus clientes”.
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