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Abstract

Happing, the community of the
people who dares to be happy, is the

new proposal from the Coca Cola

Camlen Llorente B arroso Company for its web promotion in
Spain; its success among the digital
Doctoranda native reveals us the wisdom of this
great international brand has could
CAVP II, Facultad de Ciencias de la Informacién, UCM, Madrid, Espana. take advantage of the creativity of the
carmenllore@gmail.com digital natives that take part in the

community, to give shine to a
Corporate Intentional Image plenty of

solvent. Digital natives who contri-

Resumen bute to the creation of the magic

world Coca Cola, participate gladly of
Happing, la comunidad de la gente que se atreve a ser feliz, es la nueva the expressive opportunity that the
company gives them, fascinated by the

propuesta de la compafifa Coca-Cola para su promocion web en Espa- philosophy of lie that has always been

fia; su ¢xito entre los nativos digitales pone de manifiesto el acierto de a flag of the brand Image of Coca-
esta gran marca internacional, que ha sabido aprovechar la creatividad Cola, now fed and, in part, created by

de los nativos digitales que participan en la comunidad, para dar brillo these digital natives.

a una Imagen Corporativa Intencional de sobra solvente. Los nativos j

digitales que contribuyen a la creacion del magico mundo Coca-Cola,
participan gustosos de la oportunidad expresiva que les brida la compatia, fascinados por la
filosofia de vida que siempre ha sido bandera de la Imagen de marca de Coca-Cola, ahora ali-
mentada y, en parte, creada por esos nativos digitales.
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Introduccion

Las sociedades actuales, las de la informa-
cion audiovisual, estain marcadas por las
nuevas Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion y, muy especialmente por
Internet, medio y herramienta imprescindi-
ble para las personas inquietas y curiosas
que, gracias a la Red de redes, se han con-
vertido en creadores de discursos que na-
cen, crecen y parecen no tener fin, aunque
eventualmente mueren y su falta de estabi-
lidad, puede llevar a considerarles efime-

ros.

Mencionados discursos se rescriben y rein-
ventan, configurando hipertextos en bene-
ficio de una comunicacion dinamica que
ademas de generar nuevos vinculos sociales,
de tipo interactivo y, en cierto modo, “es-
pectrales” (dado que no son fisicamente
reales), pueden también contribuir a crear
una Imagen favorable a una marca o a pulir

una Imagen Corporativa de sobra estable.

Tales creadores, generalmente jovenes y
estudiantes, son conocidos como nativos
digitales, pues han nacido en la era de las
comunicaciones digitales, aprovechando las
ventajas que les ofrecen. Sin embargo, su
labor creativa no ha pasado desapercibida
para las grandes y prestigiosas marcas,
quienes, en la lucha por sobresalir en un

mercado saturado de ideas llamativas, han

apostado por un marketing centrado en la
creatividad de los consumidores no ya de
los productos o servicios de estas marcas,
sino mas bien, del maravilloso lenguaje de
la Red que les proporciona una nueva for-

ma de expresion.

Happing es un gran ejemplo, para analizar
esta caracteristica Comunicacion Corpora-
tiva, creada por los propios consumidores
de la Red para sus marcas predilectas que,
muy observadoras, aprovechan estas redes
sociales y la creatividad de los nativos digi-
tales para asociar determinados valores
positivos, no tanto a lo que son, como a lo

que pretenden transmitir que son.

Con esta propuesta, Coca-Cola no solo
consigue que los nativos digitales alimenten
su filosofia y contribuyan a configurar el
paraiso de felicidad con el que se identifica
la marca; la compaiia les convierte en auto-
res y protagonistas indispensables de la
propia historia de la marca. De este modo,
la empresa de refrescos y fabrica de suehos,
simplemente da el pistoletazo de salida para
la creacion de un espacio que la propia
marca aprovechara para pulir su Imagen,
pero que constituye “una conversaciéon que
la compaiiia mantiene con los consumidores

de su marca y amantes de su ideologia”.
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Objetivos

El objetivo que se persigue en este articulo
es dilucidar una estrategia de marca em-
pleada por prestigiosas compaiias, que
utilizan a los nativos digitales para pulir una
Imagen Corporativa relativamente estable,

recurriendo a redes sociales preexistentes

segin lo que puede considerarse una estra-
tegia de marketing viral, para la difusion de
una idea que favorece positivamente la
Imagen de esa marca, aunque no exista

aparentemente intencion de ello.

Metodologia

Se realiza un analisis observacional de Hap-
ping, la apuesta de Coca-Cola para su pro-
mocion web en Espafia y que la propia
empresa ha definido como “la comunidad

de la gente que se atreve a ser feliz”.

Esos atrevidos son nativos digitales que
aprovechando la oportunidad que Coca-

Cola les ofrece, expresan sus emociones,

sentimientos, aficiones... al tiempo que se
consideran dignos de pertenecer a una
comunidad que no es otra cosa que una
estrategia de marketing encubierto, a traves
de la cual, la empresa de refrescos pretende
ser asociada a una Imagen dinamica, atrevi-
da, juvenil, alegre... como los nativos
hacen

digitales que la posible.

1. Happing, la creacién de un mundo nuevo: el de
la gente que se atreve a ser feliz

“-¢El Aleph?-repeti.

-Si, el lugar donde estdn, sin confundirse,
todos los Iugares del orbe, vistos desde todos
los angulos (...)

-Pero, jno es muy oscuro el sotano?

-La verdad no penetra en un entendimiento
rebelde. Si todos los lugares de la tierra estan
en el Aleph, ahi estardan todas las lumina-
rias, todas las lamparas, todos los veneros de
luz.

-Iré a verlo inmediatamente”.

Jorge Luis Borges (2002, 188). EI Aleph.

De este modo, Borges definfa un lugar
utopico y fascinante, una fotografia viva
desde la que expiar un mundo maravilloso
(stal vez una comunidad on line?), dificil de
imaginar real, pero cada vez mas posible
gracias a los nuevos lenguajes (por supues-
to, artificiales) que utilizan esos j6venes

llamados nativos digitales.

Belén Gache (2006, 41 - 46), mantiene que
cada lenguaje artificial que surge lo hace
con la intencién de cumplir un proposito y

tiene la capacidad de generar mundos alter-
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nativos a la vez que determina la cosmovi-

sion de los hombres que lo utilizan.

En esta misma linea Carlos Colina (2002)
considera que con las formas emergentes de
multimedia, el empleo del tiempo libre ha
adquirido nuevas dimensiones, apuntando
asi que estas nuevas formas vienen a con-
formar una descripcion de una realidad

nueva y emergente: la de los nuevos mun-

construir.

sus “visiones sobre la felicidad” contribuyen
a crear la “comunidad de la gente que se
atreve a ser feliz’, apoyan su causa y, de
este modo, colaboran en pulir una Imagen

Intencional de sobra perfilada.

Sentimientos, sensaciones, experiencias. ..
que giran en torno a la idea de felicidad,
determinan las bases de esta fotografia viva

de enorme potencial seductor para los

Grdfico 1: Comunidad Happing
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rio: ycomo puede hacer feliz a alguien con-
sumir un producto poco saludable? Sin
embargo, mas alla de las apariencias, aun-
que precisamente basada en un formato
visualmente (y por ello aparentemente)
atractivo, la intencion de la comunidad, es
enganchar; la gente que entra y habla de sus
atrevidas y divertidas experiencias, lo hace
porque quiere ser feliz y en la comunidad se
le reta a ello. El moédico precio que ha de
pagar quien pretenda pertenecer a tal co-
munidad es: su creatividad al servicio de

una [magen positiva para Coca-Cola.

Las reglas que rigen la comunidad, se cifien

al mitico y magico universo Coca-Cola;

riesgo, atrevimiento y, en conclusion diver-
sion, configuran un paraiso en el que no
tienen cabida ni las desgracias ni, tan siquie-

ra, la realidad.

Los nativos digitales crean entonces un
universo alternativo, utopico e ideal, que
favorece a fomentar el universo que Coca-
Cola lleva potenciando durante muchos
afios de cuidado marketing; la diferencia
fundamental, es que ahora lo crean sus
consumidores y, concretamente, aquellos
que se sienten mas fascinados por pertene-
cer a un mundo y contribuir a su creacion,

que por un producto en si.

2. Happing, un mundo construido como
hipertexto-hipermedio

2.1. Aproximaciones al concepto
de hipertextualidad

Antes de aventurarnos a determinar si Hap-
ping puede considerarse un hipertexto o no,
conviene presentar una definicion mas o
menos precisa del hipertexto o la hipertex-

tualidad.

El concepto de hipertexto ha sido protago-
nista de multiples ensayos e investigaciones
en la década de los 80 del siglo pasado y atin
continia siéndolo. La interpretacion mas
interesante que puede extraerse de este
hecho, es que mencionado concepto ha
suscitado el interés de ambitos cientificos y

académicos muy distintos, convirtiéndose

en un vinculo de adhesion entre disciplinas
tan dispares como la Literatura y la In-

formatica.

El problema es que tantas investigaciones
de ambitos tan diversos han difuminado un
concepto de hipertexto, produciéndose un
caos conceptual que trataremos de aclarar

para poder continuar el tema que nos ocu-
pa.

2.1.1. La dimension electronica del
concepto de hipertexto

La idea original de la definicion mas exten-
dida y conocida de hipertexto es la de hi-
pertexto electrénico y se produce en 1945,
cuando Vannevar Bush describia el disposi-

tivo MEMEX en un articulo publicado bajo
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el titulo As we may think (Bush, 1945).
Basandose en las posibilidades limitadas de
la mente humana, en su capacidad asociati-
va y en el caracter relativamente permanen-
te de los documentos que ésta puede crear,
Bush idea un dispositivo capaz de lograr la
velocidad y flexibilidad asociativa de la
mente humana y superarla en su labor de

almacenamiento.

“Consider a_future device for individual use,
which is a sort of mechanized private file and
library. It needs a name, and, to coin one at
random, "memex" will do. A memex is a de-
vice in which an individual stores all his
books, records, and communications, and
which is mechanized so that it may be con-
sulted with exceeding speed and flexibility. It
is an enlarged intimate supplement to his

memor)/.

It consists of a desk, and while it can pre-
sumably be operated from a distance, it is
primarily the piece of furniture at which he
works. On the top are slanting translucent
screens, on which material can be projected
for convenient reading. There is a keyboard,
and sets of buttons and levers. Otherwise it
looks like an ordinary desk.” (Bush, Vanne-
var, 1945).

De esta forma, V. Bush sienta los pilares de
lo que después se conoceria como el hiper-
texto electronico, materia prima de una de
las herramientas fundamentales en las so-
ciedades actuales que permite la existencia
de los nativos digitales y de sus obras; nos

referimos a Internet.

Pese a que Vannevar Bush es el primero en
idear este tipo de dispositivos, es Theodore
Nelson el primero en hablar de hipertexto
en un congreso organizado en 1965 para
describir el XANADU
(http:/ /xanadu.com/xuTheModel) que él

sistema

mimo proyecto, refiriendose a que durante
toda nuestra vida, los seres humanos pen-
samos, hablamos y vivimos en forma de
hipertextos y, solo al escribir, construimos

secuencias lineales de ideas (Scolari, 2003).

Treinta afos después de la presentacion
oficial de Xanadt, llegarfa World Wide
Web, la biblioteca ilimitada sofiada por
Bush y Nelson y el medio de comunicacion
que permitira la maxima expresion de los
nativos digitales y las formas mas inauditas
de lograr una Comunicacion Corporativa

de alta creatividad y bajo coste.

2.1.2. La dimension comunicativa
del concepto de hipertexto

El hipertexto se presenta como una nueva
forma de comunicacion, no exclusiva de
Internet, aunque su uso se haya extendido

gracias a esta red.

George Landow (1997), concibe el hiper-
texto, en este sentido comunicativo, como
un medio que conecta informaciones verba-
les y no verbales. La hipotesis de Landow es
que el hipertexto cambiaria radicalmente
las experiencias de la lectura y la escritura

e, incluso, el concepto mismo de texto.

Segin Landow, el hipertexto se caracteriza
g ) p
por dos aspectos comunicativos fundamen-

tales:
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1. Elimina la linealidad del texto escrito,
destruyendo el orden secuencial que lo
caracterizaba en su forma tradicional. La
no linealidad se convierte en un distinti-
vo del hipertexto que se emparenta con
una estrategia retoérica inspirada en la
dispositio (Garcia Garcia, F., 2006).

2. Reformula los roles de autor y lector,
reclamando un lector mas activo que,
ademas de elegir lo que lee, tiene la
oportunidad de leer como si fuera au-

tor.

Los autores pasan parte de su tarea a los
lectores, que se convierten ademas en crea-
dores de una obra colectiva, en la que par-
ticipan desde contextos geograficos, socia-
les y culturales muy diversos y en diferentes
tiempos. Y todo ello facilitado por la Red
de redes, aunque ésta no sea el tnico sopor-

te en el que se den hipertextos.

No obstante, algunos autores prefieren
matizar esta afirmacion y no se muestran
completamente de acuerdo con que el
lector del hipertexto pueda ser, al leerlo,
autor del mismo. Asi por ejemplo, Espen
Aarseth (2006, 92-119), en un intento por
analizar no tanto lo que ¢l considera la
poctica del hipertexto como su estética,
manifiesta sus dudas sobre una posible co-
autoria del lector mientras lee el texto
(Aarseth, Espen, 2006, 95-96): “... dudo
que el efecto del hipertexto, en sus muchas
y diversas implementaciones, pueda ser
identificado singularmente como un medio
para unificar lectura y escritura en un mis-

mo proceso. (...) es justo constatar que los

hipertextos que podemos leer hoy, (...),
siguen funcionando dentro del esquema
estandar de autor, lector y texto”. Sin em-
bargo, el autor no deja de reconocer que el
hipertexto es una nueva forma de escribir
mediante enlaces activos, pero no supone
una reconfiguracion de la narrativa sino una
alternativa, algo que explica introduciendo
un concepto muy interesante, el de ergodi-
co (Aarseth, Espen, 2006, 118):

“hace referencia a una situacion en la cual
una cadena de acontecimientos (un camino,
una secuencia de acciones, etc.) ha sido pro-
ducida por los esfuerzos no triviales de uno o

B e i . v
mds individuos o mecanismos”.

Jaime Alazraki (1984) en su ensayo El texto
como palimpsesto. Lectura intertextual de
Borges, considera que los relatos borgianos
estan escritos a partir de cuatro basicos,
determinando que los textos de sus cuentos
funcionan como un espejo que invierte o
revierte historias ya contadas, imagenes ya
advertidas (Alazraki, Jaime, 1984, 282); el
propio Jorge Luis Borges (1972, 130),
como introduccién a su relato Los cuatro

ciclos, habla de estas cuatro historias:

“Cuatro son las historias. Durante el tiempo
que nos queda, sequiremos narrandolas,
transformadas.” Jorge Luis Borges (1972,
130). Los cuatro ciclos (El oro de los tigres).

Lo verdaderamente interesante de nuestro
analisis, no es determinar el nimero de
historias que Borges relee para engendrar
sus relatos, lo importante es que, la mayor

parte de los acontecimientos culturales que
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nos rodean no son otra cosa que una relec-

tura de una historia, una idea, ...

El hipertexto se convierte en un nuevo
lenguaje de extensas posibilidades —un
atractivo laberinto- (Colina, Carlos, 2002,
51-59), capaz de permitir el discurso pro-
pio de los nativos digitales que hacen posi-
ble Happing; y mencionado discurso puede

ser interpretado seglin tres posibilidades:

1. Como una forma especifica del Lenguaje,
en el que pueden diferenciarse diferentes

niveles de emision.

2. Como un conjunto de representaciones
mentales que implican un contexto socio-
cultural (creencias, ideologias) compartido

por una comunidad determinada.

3. Como una accion social contextualizada;
esta es la caracteristica mas importante del
hipertexto en cuanto a discurso, prevalece
de forma notoria la dimension pragmatica o
funcional, porque el hipertexto es accion o

no es.

El hipertexto es un discurso en el que no
s6lo se enlazan contenidos, sino también
modalidades y practicas comunicativas
alternativas, ademas de recursos muy diver-
sos (Colina, Carlos, 2002, 58), por lo que
el lector no solo torna, al mismo tiempo,

autor, sino también actor.

En esta lineca podemos interpretar que no
solo los escritores se convierten en autores

de cultura, también contribuyen con sus

abierta que se enriquece cada dia con las
diferentes participaciones de tales nativos,
al tiempo que es plataforma de Imagen para
un marca. En este caso, no estamos hablan-
do solo de un lector-actor que toma deci-
siones a lo largo de su visita-lectura en
Happing, se trata de autores que contribu-

yen a la creacion del texto.

En sus interesantes aportaciones, Alejandro
Piscitelli (2002), apoyado en el concepto de
cibertexto propuesto por Aarseth (1997),
asegura que el cibertexto (entendido como
un hipertexto dinamico) es una maquina
para la produccién de una variedad de ex-
presiones (Piscitelli, Alejandro, 2002, 34).
El cibertexto es, segn Piscitelli, una pers-
pectiva sobre tipos de textualidad que remi-
te a modalidades textuales dinamicas, lo
que le convierte en un hipertexto peculiar,
porque en este caso, el lector dispone de
instrumentos de auto-manipulacion que
permiten la produccién y consumo mecani-
cos de los signos verbales (Piscitelli, Ale-
jandro, 2002, 38). No se trata de un hiper-
texto en el que el lector interprete, ademas
interviene. Generalmente, este término
remite a juegos de aventuras de rol on line,
pero de cualquier forma puede interpretar-
se como consideracion esencial ligada al
hipertexto (en cuanto a forma de escritura
no lineal que exige un lector activo), per-
fectamente aplicable a Happing: la dimen-

sion paraverbal, inalcanzable en una lectura

.. . tradicional.
esfuerzos no triviales, con sus acciones,
esos nativos digitales que se adentran en la
aventura de participar en una comunidad
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2.1.3. La dimension literaria y
filosdfica del concepto de hipertexto

Sin desprestigiar lo que se convertiria en un
concepto esencial para los avances teoricos
y practicos que han hecho posible la reali-
dad cibernética, existen otras concepciones
de hipertexto mas vinculadas al magico
mundo de la literatura, la creatividad, la
comunicacion y, consecuentemente, la

Imagen Corporativa.

Entre tales ideas de hipertexto, no pode-
mos olvidar la que nos regalo Gérard Ge-
nette que algunos, entre los que modesta-
mente me incluyo, han relacionado con lo
que finalmente somos, lo que dejamos a los
que quedan y lo que se encontraran los que
vendran, nuestro pequefio aporte personal
a esa gran huella de toda la comunidad
mundial a lo largo de la existencia de la

humanidad: la Cultura.

Gérard Genette, en su obra Palimsesptos.
La literatura en segundo grado (Genette,
Gérard,
distinta de hipcrtcxtualidad, incluycndo

1989), ofrece una perspectiva

este concepto como una forma determinada

de transtextualidad.

El autor defini6 la transtextualidad o trans-
cendencia textual del texto (Genette, Ge-
rard, 1989: 9 y ss.) como todo lo que pone
al texto en relacion, manifiesta o secreta,
con otros textos, diferenciando cinco tipos

de relaciones transtextuales:

1. Intertextualidad: Relacion de copresen-

cia entre dos o mas textos.

2. Paratexto: Relacion, generalmente me-
nos explicita y mas distante que, en el todo
formado por una obra literaria, el texto
propiamente dicho mantiene con su para-

texto- titulo, subtitulo, intertitulos. ...

3. Metatextualidad: Es la relacion —
generalmente denominada “comentario”-
que une un texto a otro texto que habla de
¢l sin citarlo (convocarlo), e incluso, en el

limite, sin nombrarlo.

4. Architextualidad: Relacién completa-
mente muda que, como maximo, articula

una mencion paratextual.

5. Hipertextualidad: Toda relacion que une
un texto B (hipertexto) a un texto anterior
A (hipotexto) en el que se injerta de una

manera que no es la del comentario.

Mas adelante, el autor define el hipertexto
como todo texto derivado de un texto
anterior por transformacion simple (dire-
mos en adelante transformacion sin mas) o
por transformacion  indirecta, (diremos
imitacion) y dedica a este tipo de relaciones

transtextuales el resto de su obra.

Aunque centrandose en el ambito literario,
Genette perfila un concepto aplicable a
muchos otros ambitos; una interpretacion
valida e interesante de su propuesta es la
consideracion del hipertexto como huella
de la humanidad a lo largo de su existencia,
como si se tratase de un texto que se escri-
be mediante la relectura de los aconteci-

mientos.

Es en este ambito donde entran conceptos

directamente ligados al hipertexto de Ge-
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nette pero que tratan de contextualizarlo en

un ambito superior al de la literatura.

Mariel Ortolano (2006), basandose en
determinadas consideraciones de Theodore
Nelson, considera que, en cierto modo, el
hipertexto digital serfa un sistema construi-
do a imagen y semejanza del hipertexto
literario, dando superioridad a éste sobre
aquel. Considera que el hipertexto, se
inventa a base de reescribir lo que ya se
escribio y de una forma similar, nosotros
podemos considerar que la Cultura tiene
unos pilares fundamentales que siempre

acaban reapareciendo.

La enorme relacion que existe entre el
concepto de Cultura (con toda la compleji-
dad que entrafa) y una vision del hipertex-
to que hemos apuntado desde el comienzo
de esta parte del articulo, ha sido vislum-

brada por muchos otros autores.

La Cultura da sentido o significado a nues-
tras vidas y, probablemente, en este cami-
no, Pierre Lévy determina que el hipertex-
to es quizas la tnica metafora que vale para
todas las esferas de la realidad donde estan
en juego las significaciones (Lévy, Pierre,
op. cit en Scolari, Carlos, 2003). Considera
que el hipertexto es un conjunto de nudos
(imagenes, graficos, secuencias sonoras,
documentos textuales,...) interconectados
que, funcionalmente, puede interpretarse
como un contexto propicio para la organi-

zacion de conocimientos, datos o informa-

Mariel Ortolano (2006) hace referencia a la
obra de Pierre Lévy (2000), Tecnologias de
la Inteligencia, sefalando la consideracion
del autor francés sobre que la hipertextua-
lidad se sustentaba en dos aspectos, un
tecnologico y otro metaférico. La retorica
le ofrecio a Lévy la clave del concepto; el
autor francés determino que el hipertexto
es la metafora de un trabajo colectivo,
desarrollado por redes de maquinas y co-

munidades de humanos.

Calos Scolari (2003) en Qué es un hipertexto?,
hace una menci6n interesante sobre la con-
ferencia de Norman Meyrowitz (1989) en
la Hipertext Conference de Pittburgh titulada
Hypertext - Does It Reduce Cholesterol, Too?, en
la que el autor venia a hacer referencia a la
terrible confusion terminologica que existia
sobre este tema y en la que introdujo un
tema intimamente ligado a la concepcion

cultural del hipertexto:

Cuando hablamos del hipertexto y del hiper-
media en términos de nuestros sueflos y pa-
siones, estamos hablando de tener la infor-
macién en modo natural en la punta de
nuestros dedos. (Meyrowitz, Norman, 1989,
op. cit. en Scolari, Carlos, 2003).

Esta era otra forma de determinar que el
hipertexto es un concepto a traves del cual
puede entenderse la significacion de la

humanidad.

Reinterpretando estas consideraciones

sobre el concepto de hipertexto, podemos

crones. determinar que la Cultura es un gran hiper-
texto y constituye la gran metafora de la
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huella que deja el ser humano durante su
existencia. Una idea ya defendida por el
filosofo argentino Alejandro  Piscitelli,
quien considera que, la condicion metafori-
ca del hipertexto a la que se refiere Lévy
convierte al hipertexto en un concepto util
para describir la estética y la cultura de
nuestro tiempo: los acontecimientos no se
desenvuelven linealmente, las posibilidades
narrativas son multiples, las narrativas se
desarrollan como procesos interactivos
entre autor y lector (Piscitelli, Alejandro,

2003 op cit. en Ortolano, Mariel, 2006).

El compendio de los dos grandes conceptos

de hipertexto (el electronico de Theodore

Nelson y el literario de Gérard Genette),
permiten a Mariel Ortolano arrojar una
interesante definicion de hipertexto, muy
general y aplicable, como ya se ha mencio-
nado, incluso a la propia Cultura: hipertex-
to es todo texto que remite a otros textos
(literarios, artisticos, filos6ficos), por inclu-
si6n explicita o implicita, por basarse en un
modelo anterior o en varios, cuya construc-
cion es fragmentaria-no secuencial, y que
propicia, por lo tanto, una modalidad de
acceso diferente a la del texto lineal, una
modalidad de lectura arborea o en profun-

didad (Ortolano, Mariel, 2006).

2.2. Happing: El gran hipertexto de la felicidad

Las nuevas exigencias a las que estamos
cenidos, en cuanto a que somos nativos
digitales, nos obligan a utilizar nuevas for-
mas de expresion y comunicacion que, en
esencia, logran lo mismo que logré la escri-
tura, pero que, en expresion, consiguen
otros retos al ser mucho mas atractivas. Son
estas nuevas tecnologias que nos proporcio-
nan diferentes formatos comunicativos y
muy variadas formas de interaccion, las que
llevan a algunos autores a hablar de hiper-

medios.

El hipermedio es un concepto extensivo del
de hipertexto (Caridad, Mercedes y Mosco-
so, Purificacion, 1991, 48); hablando desde
un punto de vista semidtico, podriamos
determinar que en su esencia son lo mismo,

lo que cambia es su forma de expresion y

sus caracteristicas fisicas. Mientras que el
hipertexto deberia ser un concepto cehido a
la informaci6n textual, el hipermedio seria
un archivo capaz de integrar informacion
textual, visual, auditiva, animada y audiovi-

sual.

En sentido estricto, Happing seria un hi-
permedio porque en el espacio web de
Coca-Cola Espafa, encontramos informa-
cion de muy diversos tipos: visual, auditiva,
audiovisual y textual, sin embargo, tenien-
do presente esta matizacion fisica, preferi-
remos referirnos a esta comunidad web
como un gran hipertexto, en los tres as-

pectos que hemos comentado con anterio-

ridad:

1. Desde una consideracion electronica: Sus

e ;. .
caracteristicas técnicas le convierten en el
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hipertexto sonado por Bush y Nelson. Hap-
ping es una enorme biblioteca de experien-
cias, sensaciones, suefios y pasiones, a la
que puede acceder libremente cualquier
persona que tenga acceso a Internet, al
tiempo que tales personas pueden contri-

buir a su enriquecimiento.

Grdfico 2: Seccion Fotomatdén en Happing

happing es reirse de uno mismo, de los que te rodean y atreverse a hacer reir a ks demas, con una

s carcajada, una sonrisa de Oreja 3 O3, UNa 1153 PegIHOSa

Haz happing con el FOTOMATON

Secciones

P M Om— 000 /0000 et PR R R RS

Fuente: Web de Coca-Cola

2. Desde una consideracion comunicativa:
Happing, es una plataforma cibernética que
elimina la linealidad del texto escrito, fo-
mentando la existencia de un lector-autor-
actor, que ademas de seleccionar lo que
lee, puede aportar algo a la construccion de
ese texto comunitario (obra colectiva)
como un participante activo en “la comuni-

dad de la gente que se atreve a ser feliz”.

Del mismo modo que Borges crea sus rela-
tos mediante la reescritura de lo que él
considera obras base de la literatura, Coca-

Cola crea su marca conforme a la relectura

de la felicidad y sus consecuencias; la dife-
rencia obvia es que, en el caso de Coca-
Cola no estamos hablando solo de literatu-
ra, de proverbios y frases transformadas de
forma simple respecto a siglos anteriores en
los que también se dieron para regresar con
nuevo brillo y en forma de hipertexto de
aquello que fueron,
ademas hablamos de
imagenes  simbolicas.
Colores y formas se
reutilizan en la web de
Coca-Cola

para expresar sensa-

Espania,

ciones que simboliza-
ron eso mismo que
connotan en Happing,
pero en tiempos leja-
nos o en culturas antes

mas desconocidas.

El nativo digital que

participa activamente
en Happing no es un
mero lector que escoge, con un esfuerzo
adicional y no trivial, un camino para su
lectura durante su visita, ademas es autor
de parte de ese texto colectivo si decide
contribuir en ¢l, aportando sus experien-

cias, sentimientos y visiones.

En este sentido, Happing se convierte en un
cibertexto (Piscitelli, Alejandro, 2002), ya
que permite una dimension paraverbal
estrechamente vinculada a los instrumentos
que en el sitio web se ponen a servicio de
los participantes para la produccion del

texto. Happing como el cibertexto, es un
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juego-mundo, donde uno puede perderse,
descubrir caminos secretos y ofrece todo un
abanico de posibilidades expresivas para los

participantes en la comunidad.

3. Desde una consideracion filosofica y

cultural, Happing es:

- Segln una reinterpretacion de las consi-
deraciones de Genette: Un hipertexto
conceptual que se va reinventando y re-
escribiendo conforme a una idea que

vuelve una y otra vez, que constituye el

sol en torno al cual existe, no solo Hap-
ping, sino la marca Coca-Cola: la expre-

sion de la felicidad.

Seglin una reinterpretacion de las consi-
deraciones de Lévy: La metafora de un
trabajo colectivo entre la maquina (el
ordenador), la tecnologia cibernética, la
compania Coca-Cola y los nativos digi-

tales.

3. Los creadores de ese gran hipertexto:
nativos digitales

Los nativos digitales son los seres humanos
nacidos en la era de las dltimas tecnologias
de la informacion y la comunicacion que se
aventuran a crear esos hipertextos de los
que ya hemos hablado, caracterizados por
aunar las caracteristicas técnicas con las que
los definian Bush y Nelson y las peculiari-
dades comunicativas y literarias que apunta-

ron Landow y Genette.

3.1. La idea de nativo digital

La primera idea concreta sobre los nativos
digitales la proporciono  Marc Prensky
(2001) en su articulo Digital Natives, Digital
Immigrants, en el que hacia referencia a la
necesidad de cambiar las formas educativas
en una sociedad que se encontraba ante

nuevos estudiantes: los nativos digitales.

“Today’s students — K through college —
represent the first generations to grow up
with this new technology. They have spent
their entire lives surrounded by and using
computers, videogames, digital music play-
ers, video cams, cell phones, and all the oth-
er toys and tools of the digital age. (...).
Computer games, email, the Internet, cell
phones and instant messaging are integral

parts of their lives.

What should we call these “new” students of
today? Some refer to them as the N-[for
Net]-gen or D-[for digital]-gen. But the
most useful designation I have found for
them is Digital Natives. Our students today
are all “native speakers” of the digital lan-
guage of computers, video games and the In-

ternet.” (Prensky, Marc, 2001).
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Marc Prensky (2001), se empeio6 en dife-
renciar a estos nativos digitales de los que
denomin6 inmigrantes digitales, incluyén-
dose en este segundo grupo de perso-
nas que, aunque forman parte de la era
digital, nacieron en una etapa previa,
viendose obligadas a adaptarse al nue-
vo lenguaje impuesto no solo por las
tecnicas digitales, sino por sus usuarios
predilectos: los nativos digitales. Con-
sidero que los nativos digitales tenian
unas caracteristicas muy determinadas

entre las que cabe destacar:

1. Reciben informacion de forma casi

inmediata.

2. Sienten predileccion por los proce-

sos paralelos (multitareas).

3. Prefieren el lenguaje visual (graficos
¢ imagenes) al textual.

4. Defienden los accesos al azar desde

hipertextos.

5. Funcionan mejor cuando trabajan en red.

3.2. El participante activo en
Happing, un nativo digital

Si nos detenemos a examinar el perfil de
usuario de Happing, nos sera facil determi-

nar que se trata de un nativo digital:

1. Persona joven (menor de 30 afos vy,
consecuentemente, nacida en las tUltimas

décadas de siglo XX, en la era digital).

2. Necesariamente usuario frecuente y
asiduo de Internet: Si se ha pronunciado en

un espacio cibernético es porque se consi-

dera parte de ¢l y, mencionada considera-
cion exige una participacion en ese mundo,

que solo es posible a través de este medio.

moderada

L

3. Amante de un ocio caracterizado por

estar plagado de hipertextos a los que pue-

den acceder de forma paralela y simultanea.

4. Creadores de estos hipertextos que se
construyen de forma comunitaria, a través
de la red, utilizando un lenguaje donde la
imagen tiene un peso indiscutible y los
contenidos parecen distribuirse al azar, sin
responder a un orden logico de prioridades.
La “gente que se atreve a ser feliz” respon-
de, por tanto, al perfil de nativo digital que
dibujo Marc Prensky en sus trabajos, de-
terminandose como un creador-autor-
consumidor de un conjunto de hipertextos

que configuran el gran hipertexto (realmen-
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te hipermedio, por la confluencia de dife-
rentes formas de leguaje) que es la comuni-

dad Happing, en la que tales nativos partici-

pan y a la que, en definitiva, pertenecen

haciendo posible su existencia.

4. Las estrategias para crear ese mundo magico:
entre el la web 2.0 y el marketing viral

Happing, la comunidad de la gente que se
atreve a ser feliz, se convierte en un paraiso
utopico y magico que, friamente analizado,
no es mas que una estrategia de e-
marketing que contribuye a pulir la Imagen
Corporativa de Coca-Cola; estrategia para
la que los nativos digitales constituyen una
herramienta esencial, pues ellos la hacen
viable, la dan forma, contenido, existencia

y razon de ser.

4.1. Happing, ;un sistema web
2.0?

La forma de construir, afianzar o pulir la
Imagen de marca por la que ha apostado el
gigante de los refrescos con Happing, cum-
ple también las caracteristicas propias del
los sistemas Web 2.0. Se trata de un con-
cepto cuyo término acufi6 Tim O’Reilly en
2004, para referirse a la segunda generacion
Web, basada en comunidades de usuarios y
una gama especial de servicios (redes socia-
les, blogs, wikis...) que fomentan la cola-
boracion, interaccion y el intercambio

entre usuarios.

Happing, como sistema web 2.0, es “la
comunidad de la gente que se atreve a ser
feliz”, un punto de encuentro e interaccion

entre tOdOS ]OS usuarios que con sus expre-

siones contribuyen a configurar parte de la

Imagen (intencional) de Coca-Cola.
4.1.1. El concepto web 2.0

Las caracteristicas fundamentales que,
segin O’Reilly (2005), debia cumplir una

web para poder considerarse 2.0 estaban:

- Servicios, no software empaquetado,

con escalabilidad rentable.

- Control sobre fuentes de datos tnicos y
dificiles de replicar que se enriquezcan a

medida que mas gente las utilice.

- Confiar en IOS usuarios como Co-

desarrolladores.
- Aprovechar la inteligencia colectiva.

- Sacar partido del autoservicio del clien-

te.

- Software no limitado a un solo disposi-

tivo.

- Interfaces de usuario, modelos de desa-

rrollo y modelos de negocio ligeros.

Un compendio de cualidades que perfilaban
una definicion muy técnica; sin embargo,
lan Davis (2005), sentencio Web 2.0 is an
attitude not a technology, haciendo refe-
rencia a la necesidad de comprender el

concepto como actitud que precisaba de la
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inteligencia colectiva, entendida como la
capacidad del grupo para resolver proble-
mas que cada individuo del colectivo, de
forma personal, no seria capaz de resolver
ni, incluso, de entender (Ribes, Xabier,

2007).

En un intento por fusionar ambas perspec-
tivas, Xabier Ribes (2007), entiende como
sistema 2.0, todas aquellas utilidades y
servicios de Internet que se sustentan en
una base de datos, la cual puede ser modifi-
cada por los usuarios del servicio, ya sea en
su contenido (afadiendo, cambiando o
borrando informacion o asociando datos a
la informacion existente), bien en la forma
de presentarlos, o en contenido y forma

simultaneamente.
4.1.2. La parte web 2.0 de Happing

Happing, se adapta a todas estas cualidades
en alguno de sus aspectos; en principio, lo
tentador de la web 2.0, reside precisamen-
te en la llamada produccion bazar y la inte-
ligencia colectiva que determinan un siste-
ma de trabajo colectivo que no se muestra
supervisado por la figura de una autoridad
central que lo coordine. Sin embargo, en
Happing, la compafia controla toda la in-
formacion que se publica en la comunidad,
filtrando -con alta probabilidad-, toda la
informacion que no sea favorable a la cons-
truccion de una Imagen positiva para la

marca.

En este sentido, existe un control del grupo
(Ribes, Xabier, 2007) que a diferencia del

control admitido en una web 2.0 (es la

comunidad la que regula la propia produc-
cion del grupo), la compafiia que hace posi-
ble la existencia de la comunidad (porque
financia la plataforma) es la maxima autori-
dad, aunque trate de mantenerse latente y
nunca haga manifiesto su dictamen, éste es

omnipresente.

El motivo de este control, reside en el
fondo de la razén de ser de Happing: es una
estrategia de Comunicacion Corporativa,
emprendida por Coca-Cola con un objetivo
Unico: beneficiar a su Imagen de marca.
Esto convierte Happing en una forma de

marketing cibernético o e-marketing.

4.2. E]l marketing viral, otra de
las posibilidades de Happing

Dentro del e-marketing, el que, inicialmen-
te mas importancia a dado al usuario es el
conocido como marketing viral. Ahora

bien, ;qué se entiende por marketing viral?

En principio, es el término que se ha utili-
zado para la comunicacion empresarial que
trata de explotar redes sociales preexisten-
tes con el fin de producir incrementos
exponenciales en el conocimiento de una
determinada marca, de tal forma que la
difusién de la marca se produzca de manera
similar a la propagacion de un virus in-

formatico.

El marketing viral tiende a basarse en el
boca a boca, aunque también es un término
utilizado para referirse a campanas encu-
biertas a través de blogs o comunidades

cibernéticas que difunden una historia im-
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pactante asociada a una idea directamente
vinculada a una marca por un presupuesto
muy inferior al de una campafa publicitaria
ordinaria. Este segundo concepto de mar-
keting viral, que no todos los autores iden-
tifican como tal, es al que responderia Hap-
ping.

4.2.1. Un acercamiento al confuso
concepto del marketing viral

El concepto de marketing viral correspon-
de, segtn la mayoria de los autores, a Steve
Hurveston, quien utilizo el término por
primera vez en 1997, durante una confe-
rencia, para referirse a la practica de pro-
mocion que determinados servicios libres
de correo electrénico utilizaban, afnadiendo
su propia publicidad al correo saliente de

sus usuarios.

Sin embargo, el primero que escribi6 sobre
el marketing viral fue Douglas Rushkoff, en
1994 y en su libro Media Virus. Rushkoff
consideraba que el marketing viral consistia
en el contagio de una serie de usuarios
sensibles a una determinada idea publicita-
ria, de tal modo que tales usuarios infecta-
dos pudiesen, a su vez, contagiar en cadena

a otros muchos usuarios sensibles.

Una de las definiciones mas estables e inte-
resantes del marketing viral es la de Ralph

F. Wilson (2000, 2005, 2007):

“Viral marketing describes any strategy that
encourages individuals to pass on a market-
ing message to others, creating the potential

for exponential growth in the message's expo-

sure and influence.” (Wilson, Ralph F.,
2007, original 2000).

Definicion que resuelve muy bien Lourdes
Castillo (2000), al determinar las claras
semejanzas que existen entre el marketing
viral y la expansion de un virus: el marketer
“suelta un virus y lo deja que se propague
por si solo, igual que como sucede con los
virus que tientan contra nuestra salud, solo
que en este caso los virus son buenos, pues
al propagarse ayudan a dar a conocer nues-
tra marca. Por eso Internet es un medio
muy propicio para la transmisién de este
marketing, dado que facilita las comunica-
ciones a distancia y paralelas, de un emisor

a multiples receptores.

Roberto Neuberger (2000), aclara una
definicion parecida a las aqui recogidas,
estableciendo que [el marketing viral] es
publicidad que se propaga asi misma y cons-
tituye la mejor forma para iniciar la rodada
en los medios, por lo que resuelve que
podria llamarse estrategia de apalancamien-

to en los medios.

En esta misma linea, Enrique de la Rica
(2006, 268) explica que el término viral
procede del proceso de difusiéon que utiliza
este tipo de e-marketing, ya que se propaga
segln una espiral viral que se compone de
un e-mail que por alguna razén (su conte-
nido es gracioso, emotivo, sorprendente,
impactante...) es reenviado de un buzon a

otro.

Como podemos observar, existen muchas

definiciones de marketing viral, veremos
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que también hay muchos tipos, pero existen
unas bases o principios que vienen a definir
una estrategia eficaz de marketing viral;
segin Ralph F. Wilson (2007), son seis
principios:

1. Ofrecer un producto o servicio de valor
para los usuarios: Las ganancias deben de-
jarse para mas adelante, al principio hay que
captar al cliente con un servicio o producto

atractivo y gratuito.

2. Facilitar un medio de difusiéon sencillo:
Un virus solo puede expandirse cuando es
facil de transmitir; por eso Internet es un

buen medio para este tipo de marketing.

3. El servicio ofrecido debe ser facilmente
escalable: Debe ser un servicio estable,
capaz de soportar un crecimiento exponen-
cial muy rapido.

4. Aprovechar y explotar la motivacion y
los comportamientos humanos: Seria reco-
mendable que el servicio pudiese explotar

sentimientos de pertenencia, status, popu-

laridad,...

5. Utilizar las redes existentes de comuni-
cacion: El ser humano, en cuanto a ser
social, se mueve en circulos comunitarios
de personas (amigos, familiares, compafe-
, . .
10s,...) y, seglin su posicion en la sociedad,
puede tener influencia en otras muchas
personas; si la campafia de marketing apro-
vecha estas redes sociales, el contagio se
lograra de forma rapida y eficaz y el objeti-

,
vo sera alcanzado.

Estas redes sociales son el objeto realmente

valioso del marketing viral; para el marke-

ting de tercera generacion, los productos
no importan, importan las relaciones, de

ellas puede sacarse mas provecho.
6. Tomar ventaja de los recursos ajenos.

Enrique de la Rica (2006) apunta dos carac-
teristicas muy interesantes que siempre
acompafan a las campafias de marketing
viral: la multidifusion por e-mail y la polé-
mica (De la Rica, Enrique, 2006, 262-266),
haciendo referencia a dos conocidos ejem-
plos (Nike y Volkswagen Polo) que resulta-
ron un éxito para las marcas protagonistas,
pero no las dejaron fuera de una importante
polémica que siempre puede resultar con-

traproducente.

En funcién de cada autor y considerando
que en su forma originaria el marketing
viral podria llevarnos a reducirlo a una
version cibernética del boca a oido (o boca
a boca), Wikipedia nos proporciona todo
un abanico de posibilidades de difusion que
determinarian diferentes formas de marke-
ting viral:

1. Pasalo: Consiste en alentar al usuario a
pasar un mensaje a otros usuarios sensibles.
Un ejemplo claro de este tipo de comunica-
cion viral lo constituyen los correos en
cadena o los anuncios televisivos que un
usuario reenvia a varios amigos porque le
han impactado de algin modo (bien le han
parecido graciosos, bien le han sensibiliza-

do, bien le han parecido violentos...).

2. Incentivado: Es el mensaje viral que
incluye una recompensa al usuario por

contribuir a la infeccién, es decir, por faci-
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litar direcciones de e-mail a las que difundir

el mensaje.

3. Marketing encubierto: En este caso el
mensaje se presenta en formato de pagina
web, blog o comunidad on line, y da a
conocer una noticia atractiva e impactante
que, a veces requiere la participacion del
usuario. Aparentemente no es marketing
viral, porque no existe, explicitamente una
difusion del mensaje de un usuario a varios,
es mas, se pone especial cuidado en que el
usuario sienta que ha descubierto esponta-
neamente el sitio web a través de una serie
de pistas que se le van dejando en otros
portales y van generando un misterio que el

usuario pretende desvelar.

4. Marketing del rumor: Son mensajes
basados en noticias de dudosa veracidad,
morbosas y controvertidas, basadas en la
conocida técnica de difusion del boca a boca
y que con tanta frecuencia se utilizan en la

prensa sensacionalista.

Existen otras formas y cada vez surgen otras
mas, pero éstas son las mas destacadas en el
marketing viral y la que aqui nos interesa es
la tercera, pues Happing es una campana de

marketing viral encubierto.

Ademas de los tipos de marketing o comu-
nicacion viral, éstos pueden mostrarse de
diferentes formas; entre los diferentes
métodos  posibles (Claudio Ariel Clarenc
(2007), propone hasta 12 ideas para difun-
dir viralmente una campana de marketing),

nosotros destacaremos solo 5:

1. Web a Boca: Transmision de un mensaje
concreto que aparece en una web determi-
nada a uno o varios usuarios (amigos o
conocidos) desde la propia web. Existen
paginas de diarios on line o revistas o agen-
cias que permiten enviar una noticia o una

oferta a un amigo.

2. Email a Boca: Se trata de reenvio de
mensajes de correo, ya sean chistes, fotos,

pasatiempos, cadenas. ..

3. MI a Boca: Consiste en el envio de hi-
perenlaces mediante el uso de programas
de mensajerfa instantanea (MI—Instant
Messaging). Tal vez el mas conocido y
utilizado sea el MSN, utilizado por mucha
gente joven que cumple el perfil de nativo
digital.

4. Boca a Boca: La correcta traduccion a
nuestro idioma seria el boca a oreja, pues se
trata de una técnica consistente en pasar
informacion por medios verbales (esen-
cialmente recomendaciones, aunque
también informacion de caracter general) y
de modo informal y personal. No obstante
y, aunque sea una forma de comunicacion
fundamentalmente hablada, los dialogos en
Internet (blogs, foros, e-mail, Messenger),
tienden a incluirse en el seno de este
concepto que forma parte del marketing de
tercera generacion, en el que lo esencial ya

no son los productos, sino las relaciones.

5. Bluetooth: Este dispositivo instalado en
los teléfonos moviles permite la transmision
gratuita de mensajes de todo tipo entre los

terminales de los diferentes usuarios.
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Sin embargo, el marketing viral, tambien
choca con barreras que si no impiden su
transmision, si la vienen a dificultar. Entre
los grandes antivirus, para este tipo de

marketing, se puede destacar:

1. El tamano del mensaje: Si la difusion
utilizada para la transmision del mensaje
viral es Internet, el tamano del mismo
debera ser limitado, especialmente cuando
se utilice el correo electrénico para la dis-

tribucion de la informacién viral.

2. El formato en el que se presente: El
mensaje viral debera presentarse en un
formato extendido para que la mayoria de

la gente pueda acceder a ¢l.

3. Los sistemas de seguridad instalados en
el PC del usuario: A veces, un usuario no
puede abrir un mensaje viral o acceder a un
sitio web en el que se exponga porque

software de su ordena-

dor (antivirus y fire-
wall), se lo impiden.

Asi es, ma

4. La complejidad del

formato: Si una campa—

fia de marketing viral se
presenta en un formato
complicado de utilizar y
poco atractivo, estara
condenada al fracaso,
porque el usuario no
entrara, jamas, a parti-
cipar en algo que no le
guste y el marketing
viral exige la participa-

cion del usuario para

que la campana sea posible.

5. La apariencia de la campana: La campafia
ademas de sencilla y atractiva debera no
parecer tener una clara intencion comer-
cial, pues si el usuario descubre que se trata
de comunicacion corporativa puede, no
s6lo rechazarla sino incitar a otros usuarios
a que tambieén la rechacen; se produciria
entonces un boicot o sabotaje de la campa-

fa que la harian desembocar en el fracaso.

Ademas de este tipo de boicot, existe otro
mas directo, ejecutado por alguno o varios
de los receptores del mensaje sobre el con-
tenido del mismo, modificando asi el signi-
ficado de la campafa en perjuicio de la
marca. Se trata de aquello a lo que Lourdes
Castillo (2000) se referia al decir que, en la
transmision del virus, éste puede mutar vy,
en lugar de beneficiar a la marca, perjudi-

carla.

Grdfico 4: Servicios en Happing

happing se ha llevado a mas de 100 usuarios a festivales gratis

e han ido gratis con happing a 351 7 festivales de la
atfortunad

L 8. 8.8 8 ¢ VOTOS 1

Para votar reg aq

Fuente: Web de Coca-Cola
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Como apunta Jonathan Levenzon (2001) en
su articulo Marketing viral, esta estrategia
comunicativa tiene limitaciones y quien la
aplica debe ser muy consciente de ellas. No
puede viralizarse cualquier campafa, s6lo
las que satisfagan los principios establecidos

por Wilson son propicias para ser virales.
4.2.2. La parte viral de Happing

Como ya hemos mencionado, Happing
corresponderia al marketing encubierto,
aunque Enrique de la Rica ofrece una ter-
minologia, en mi opinion mas precisa, la de
Weblog Corporativo (De la Rica, Enrique,
2006, 269) y, atn seria preferible hablar,
seglin mi criterio, de una Comunidad Cor-

porativa.

El potencial de estas comunidades, cons-
truidas como espacios interactivos y multi-
media en una version visualmente cuidada
de los foros y los blogs, han impulsado una
forma de marketing viral (porque su atrac-
tivo contagia a los usuarios) encubierto
(porque no se muestra en cuanto a tal) que
consiste en que la marca (en nuestro anali-
sis, Coca-Cola), escuche lo que se esta

diciendo en la Red sobre ella.

Happing permite a Coca-Cola, reforzar su
marca y acceder a una informacion muy
interesante: la que le ofrecen todas las
conversaciones que se producen en su web;
al mismo tiempo, “la comunidad de la gente
que se atreve a ser feliz”, permite desarro-
llar nuevas relaciones no solo entre los
consumidores, sino también entre la com-

pania de refrescos y sus clientes; en estas

caracteristicas reside el atractivo de Hap-
ping y su viralidad, es decir, el que unos
usuarios se contagien de la emocion de

participar en la creacién de un discurso.

Entre los principios basicos que considero
Ralph F. Wilson (2007) y que satisface
Happing como comunicacion contagiosa,

podemos detectar los siguientes:

1. El servicio gratuito que se ofrece es de
un valor, casi incalculable, para sus usua-
rios: Se les permite la posibilidad de expre-
sar libremente su felicidad, vinculando todo
ideal de libertad al de felicidad y pertenen-
cia a la marca Coca-Cola. Pero ademas
incentiva a los participantes en el blog rega-
lando entradas para festivales como el Me-
troRock y no deja de comunicar esos rega-
los desde la misma web. 2. El medio de
difusion, Internet, es muy sencillo para
usuarios que han nacido en su expansion

globalizada.

3. Coca-Cola explota, en Happing, la moti-
vacion de alcanzar el sentimiento mas sona-
do de todos los posibles, la felicidad; para
ello, motiva al usuario permitiéndole expo-
ner posibles fragmentos del largo camino
que es necesario recorrer para alcanzar,
aunque sea con la punta de los dedos, un
sentimiento para muchos inalcanzable vy
utopico.

Las estrategias de motivacion son varias:

a) Confirmacion de pertenencia a la “comu-

nidad de la gente que se atreve a ser feliz”.

b) La posibilidad de contribuir a crear “feli-
cidad”.
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c) El estatus de protagonista-creador del
discurso de Coca-Cola y la cierta populari-
dad que ello conlleva, aunque se reduzca al
pequeno universo de Happing, la compania
de refrescos fomenta la motivacion y da
rienda suelta a la creatividad de los nativos

digitales que se atreven a soltarla.

4. Happing aprovecha redes sociales, al
tiempo que favorece una nueva relacion
comunicativa entre nativos digitales. La
relacion preexistente entre los jovenes
comunitarios puede ser muy diversa: pue-
den ser amigos, familia, companeros de
clase, vecinos en el barrio, compaferos de

aficiones, etc.

Este tipo de relaciones puede llevar a uno
de estos jovenes a contagiar a esos otros con
los que comparte aficiones u otro tipo de
motivaciones, de la emocién de participar
en la comunidad, por lo que no resulta
aventurado pensar que Coca-Cola aprove-
che estas redes preexistentes para extender
y popularizar los ideales que sientan las

bases de su marca: atrevimiento y felicidad.

Sin embargo, muchos de estos jovenes
afines, pueden conocerse a través de Hap-
ping, por lo que “la comunidad de la gente
que se atreve a ser feliz”, se convierte en
catalizador de relaciones sociales entre
personas de un perfil determinado: Jovenes
nativos digitales, atrevidos, creativos, ale-
gres, idealistas y sofiadores —aunque su
capacidad para sofiar e imaginar puede estar

motivada por su corta edad-.

La diferencia fundamental que podemos
percibir entre este tipo de marketing viral y
el frecuentemente conocido como tal (el
boca a boca o boca a oido), es que en el
caso de Happing no se utiliza el mail para la
difusion del mensaje y el boca a boca se
produciria fuera de la propia web; en este
caso no es el mensaje el que llega al usua-
rio, sino que debe ser el usuario el que
acuda a la plataforma, bien por la recomen-
dacion expresa de otro usuario (que puede
Ser su amigo, compafiero, primo, hermano,
etc.), bien por su propia iniciativa, movido
por la curiosidad y la fascinaciéon que susci-

tan los Weblogs.

El potencial virico de Happing reside en los

siguientes aspectos:

1. Coca-Cola, convierte al usuario en crea-
dor-protagonista de la comunidad que la
marca avala: A través de Happing, el con-
sumidor no solo se siente escuchado, sino
también, creador y protagonista de un
discurso que, aunque propiedad de Coca-
Cola, no seria posible sin ¢l; se siente asi
importante, porque Coca-Cola le ha con-

vertido en parte significativa de la marca.

2. Coca-Cola no solo se aprovecha de redes
sociales preexistentes, ademas motiva la
creacion de otras nuevas: A traves de Hap-
ping, los usuarios comparten contenidos
creando un mundo nuevo en torno a la idea
de la felicidad; idea patrocinada por una
marca que, aunque sutilmente, siempre
esta presente, buscando, no tanto dar a
conocer un producto como lograr asociar la

felicidad a sus productos y su concepto de
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marca (Imagen Corporativa de Coca-Cola),
fomentando relaciones alegres y positivas

que contribuyan a su proposito tltimo.

3. Coca-Cola utiliza Happing como una
estrategia de marketing para beneficiar a su
propia Imagen, pero lo hace muy sutilmen-
te: Videos, musica, flash, imagenes y textos
se combinan en lo que, aparentemente es
un espacio patrocinado por Coca-Cola para
el disfrute de sus usuarios; lo que estos
consumidores parecen no vislumbrar cla-
ramente es que estan trabajando gratis en el
pulido de la Imagen de la Compafifa de

refrescos.

Usuarios y marca se manifiestan conformes
y contentos con los resultados de una cam-
paia de este tipo; los usuarios porque tie-
nen una plataforma de expresion que les
permite contribuir a crear una comunidad a
la que, al mismo tiempo pertenecen —‘la
comunidad de la gente que se atreve a ser
feliz’-; la marca, porque logra hacer una
campana a muy bajo coste, solo necesita un
dominio, una idea y una comunidad de

nativos digitales que la explote.

El bajo coste del marketing viral es lo que
alienta a las marcas para apostar por ¢l; sus
limitaciones mas importantes residen en el
perfil de su publico. Aunque el marketing
viral no se ha centrado exclusivamente en
Internet, también se han dado campanas en
otros medios, lo cierto es que tiende a
cautivar mas a un publico joven con predi-
leccion por las Nuevas Tecnologias de la

Informacién y la Comunicacion (NTIC) —

nativos digitales- que a cualquier otro tipo
de publico.

Si mencionada revolucionaria formula de
hacer marketing consiste en el aprovecha-
miento de redes sociales preexistentes para
difundir una idea atractiva que el gran
publico pueda asimilar a la Imagen de una
marca, hemos de determinar que, efecti-
vamente, los nativos digitales son funda-
mentales para la existencia de tal forma de

Comunicacion Corporativa.

Ahora bien, jcomo un nativo digital, na-
rrando sus experiencias, recurriendo a las
diferentes formas de expresion que la web
les permite -colgando videos sobre momen-
tos especiales de su vida, subiendo fotos,
resumiendo en una frase una determinada
sensacion, escribiendo en un blog comuni-
tario, etc.- pueden contribuir a la Imagen
de Coca-Cola? la respuesta reside en el
concepto mismo de Imagen Corporativa y
en todas las consideraciones que hemos
hecho sobre el hipertexto-hipermedio que

es Happing.

4.3. Happing, el refuerzo perfec-
to para una Imagen positiva

La Imagen Corporativa de una empresa o
corporacion es el concepto que nosotros,
como publico, creamos de ella en nuestras
mentes, a partir de todas las informaciones
que recibimos de ella o sobre ella, tengan o
no voluntad comunicativa. Esta es la defini-
cibn mas completa y clara que podemos

extraer de las definiciones que ofrecen dos

#12 REVISTA ICONO 14 - N° 12 — pp. 174/200 | 06/2009 | REVISTA DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS | ISSN: 1697-8293 196

C/ Salud, 15 5° dcha. 28013 — Madrid | CIF: G - 84075977 | www.iconol4.net



Carmen Llorente: Happing: Nativos digitales al servicio de la imagen corporativa de Coca-Cola

grandes expertos en el ambito de la Comu-

. Ny .
nicacion Corp orativa:

“La Imagen Corporativa es la integracion en
la mente de sus publicos de todos los inputs
emitidos por una empresa en su relacion or-

ellos”.  (Villafane, Justo,

dinaria  con

1999:30).

“La Imagen Corporativa es la representacion
mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funcionan
como un estereotipo y determinan la conduc-

ta y opiniones de esa colectividad”. (Costa,

Joan, 2001:58).

Por la definicion, parece imposible un abso-
luto control en la creacion de este concepto
y, en efecto, lo es. El plblico construye la
Imagen de Coca-Cola a partir de toda la
informacién que recibe de y acerca de la
compafiia, especialmente si no tiene volun-
tad comunicativa o si aparentemente no
existe tal voluntad. Por eso, es vital que las
empresas controlen, en la medida de lo
posible, lo que dicen y lo que hacen, espe-
cialmente si no tiene voluntad comunicati-
va, porque lo que mas dice es lo que se hace

y no se quiere decir que se ha hecho.

Sin embargo, existe una parte de la Imagen

Corporativa, que si es intencional (Villafa-

fie, Justo, 1999) y que la empresa puede
controlar, cuidando su Comunicacion Cor-
porativa y su Identidad Visual Corporativa.
Ahora bien, jentra Happing en este control?
Pues si, totalmente, para decepcion de

algunos “atrevidos a ser felices”.

Happing es una estrategia controlada de
Comunicacion Corporativa; aunque puede
parecer una plataforma de expresion libre
para los nativos digitales que la constituyan,
no es posible pensar que Coca-Cola permita
una expresion fuera de las lineas que deben

perfilar una Imagen Corporativa positiva.

El nativo digital al participar activamente en
la comunidad de la gente que se atreve a ser
feliz, esta contribuyendo a construir y/o
pulir el estereotipo que tenemos de Coca-
Cola; se convierte, por tanto y en parte, en
creador activo de la Imagen Corporativa

Intencional de la empresa.

Ademas, los nativos digitales que se expre-
san en Happing, manifiestan una conducta
positiva (la compafifa no permitiria una
conducta negativa en su contra) hacia la
marca que patrocina la plataforma en la que
se expresan y se relacionan con personas
que comparten e intercambian opiniones y

experiencias.

5. Conclusiones

* Happing es una especie de Aleph, en el que
no tienen cabida ni las desgracias ni, tan
siquiera, la realidad; se trata de un mundo
magico financiado por Coca-Cola para la

gente que se atreve a ser feliz; este mundo

mégico encierra un nuevo lenguaje y una
nueva forma de ocio, pero exige la existen-
cia de nativos digitales sin los cuales no
serfa posible. Sentimientos, sensaciones,

experiencias. .. de estos nativos, configuran
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un universo cargado de valores positivos
que relacionar con la marca de la compania

que financia la plataforma.
* Happing es un hipertexto:

- En su interpretacion técnica y electroni-
ca, porque puede considerarse una rica
biblioteca de experiencias, sensaciones,
pasiones, atrevimientos y diversiones a
las que puede acceder todo el que posea

conexion a Internet.

- En

porque constituye como un gran texto

su interpretaci(')n comunicativa,

en el que se elimina la linealidad del
texto escrito tradicional y se permite al
usuario-lector, ser también coautor del
mismo, facilitandole todo un conjunto
de posibilidades expresivas que dotan a
este texto de la dimension paraverbal

propia de los cibertextos.

- En su interpretacion filosofica y cultural
porque, por un lado es una constante
reinterpretacion de la idea de la felici-
dad y, por otro lado porque puede con-
siderarse la metafora de un trabajo co-
lectivo en el que participa Coca-Cola,
los usuarios de Happing, los ordenadores

y la tecnologia cibernética.

* Los creadores de Happing son nativos
digitales que satisfacen las caracteristicas

determinadas por Marc Prensky:
- Son jovenes nacidos en la era digital.

- Usuarios frecuentes y asiduos de Inter-

- Amantes de un ocio plagado de hiper-
textos a los que pueden acceder de for-

ma paralela y simultanea.

- Creadores de estos hipertextos en los
que la imagen tiene un peso indiscutible
y los contenidos parecen distribuirse al
azar, sin responder a un orden logico de

prioridades.

* Happing es una comunidad que responde,
en parte al sistema web 2.0, ya que, aunque
se muestre como una plataforma de “expre-
sion libre para la gente que se atreve a ser
feliz”, lo cierto es que todo lo que se publi-
ca esta controlado por la compaiia que
financia la comunidad. El control de Coca-
Cola, aunque latente es omnipresente, pues
Happing es una estrategia de Comunicacion

Corporativa.

*Happing contiene un potencial virico que
puede llevarnos a considerarlo marketing
viral encubierto. Ese potencial virico reside

en tres puntos clave:

- Coca-Cola, convierte al usuario en
creador-protagonista de la comunidad,
haciéndole parte significativa de la mar-

Ca.

- Coca-Cola no solo se aprovecha de
redes sociales preexistentes, ademas

motiva la creacion de otras nuevas.

- Coca-Cola utiliza Happing como una
estrategia de marketing para beneficiar a
su propia Imagen, pero lo hace tan su-

tilmente, que el usuario no se da cuenta

net.
, . .
de que esta trabajando gratis en la crea-
cion de una Imagen positiva para la
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marca de refrescos; es mas, llegan a sen-
tir gratitud hacia la compafia porque les
facilita una forma de expresion que les

agrada.

Usuarios y marca se manifiestan satisfe-
chos con los resultados de una campana
de este tipo; los usuarios porque tienen
una plataforma de expresion gratuita y
la marca, porque logra hacer una cam-

paﬁa creativa a muy bajo coste.

*Happing es, por encima de todo, una estra-
tegia controlada de Comunicacion Corpo-

rativa.

Coca-Cola controla todo lo que se publica
en Happing, aunque nunca manifieste su
autoridad, debe llevar a cabo este control,
pues de ¢l depende la adhesion de su Ima-

gen a valores positivos o negativos.
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