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El uso de las redes sociales virtuales, como herramientas para una comunicacién interactiva e
innovadora, es una estrategia de marca dirigida a prestar un mejor servicio a los clientes de
puntos de contacto multiples, siempre conectados y concienciados, reaccionando con
iniciativas basadas en los principios de interaccidon directa, transparencia y rapidez. Estos
consumidores buscan comprar experiencias interactivas singulares y un mayor valor anadido
que les ayude a decantarse, engancharse e identificarse con una marca en concreto y a
comprometerse con ella (engage customers). El trabajo sugiere que las empresas deben
modificar su comunicacion de marca a fin de aumentar la persuasion de la marca en ese
entorno y conseguir la vinculacion y el compromiso de los clientes. Hemos pasado de una
comunicacién de impacto a una comunicacion bidireccional y pro-creativa. El gran modelo y
oportunidad que presenta la publicidad 3.0, se da gracias a la geolocalizacion que permiten las
redes sociales y a la cantidad de informacidn de los usuarios relacionada con necesidades e
intereses personalizados.

The use of virtual social networking, as tools for interactive and innovative communication, is a
brand strategy aimed at providing a better service to multiple contact points customers
characterized for being always connected and reacting to initiatives based on the principles of
direct interaction, transparency and quickness. These consumers are looking to purchase
unique interactive experiences and value to help them opt, engage and identify with a
particular brand (engage customers). The paper suggests that companies should change their
brand communication to increase the persuasiveness of the brand in this environment in order
to get the engagement of customers. Advertising in web 3.0 offer a great opportunity, thanks
to social networks which allow increasing the information about needs and interests related to
customers.

Comunicacidn, redes sociales, estrategia de marca, interactividad, engage customers, digital
signage.

Communication, virtual social networking, brand strategy, interactivity, engage customers,
digital signage.

JEL classification: M31; M37.
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Las redes sociales, que han irrumpido bruscamente en nuestras vidas, mas alla de aportar la
mas potente herramienta de comunicacién conocida, estan configurando una nueva forma de
entender y organizar la sociedad. Estas plataformas virtuales ésuponen un mundo lleno de
posibilidades para las marcas? Esta es una pregunta que no admite respuesta en una sola
direccion. Lo que ofrecen las redes sociales va mucho mas alld de su funcion como
herramientas transmisoras de informacién, formacidon y entretenimiento. Suponen una
revolucidn social, acelerada e imparable, con las ventajas y los inconvenientes que siempre
han acompafnado a estos fendmenos caracterizados por la interactividad (Hernandez, 2009).

Efectivamente, la comunicacién del ser humano se ha basado siempre en la interactividad
social. La transparencia, la inmediatez y la posibilidad de interconectar con gente con la que
compartimos intereses hacen de Internet un lugar idoneo para la proliferacion de redes
sociales (Boyd y Ellison, 2008). Mas aun, en tan soélo unos afos, y como respuesta a la
arquitectura digital de la web 2.0, han proliferado a nivel mundial multitud de medios sociales.

Frente a la irrupcion de estos nuevos medios de comunicacion, las marcas se enfrentan a un
doble desafio. Por una parte, encontrar nuevos formatos, tonos y contenidos que capturen la
atenciéon de los usuarios que navegan por las redes sociales y propicien el consumo de los
productos y servicios de la marca. Y por otra parte, conectar con este nuevo consumidor
virtual, saber cudles son los factores de interaccion que propician la comunicacién de los
beneficios de la marca en estos nativos digitales (Lee et al., 2008; Huh et al., 2009).

En definitiva, las marcas necesitan una estrategia “vivificante” de comunicacion, precisan
aprender a crear estrategias de éxito que enganchen a los consumidores en las redes sociales
(engage customers). Segun el ultimo informe de Pricewaterhousecoopers, el 74% de los
consumidores que realizan alguna consulta o pregunta en la red social de la marca, esperan,
en una hora, una respuesta online por parte de dicha marca. La participacion, cada vez mas
indispensable, de las marcas en las redes sociales debe fundamentarse en conversaciones
basadas en la autenticidad, la transparencia y la honestidad (PWC, 2012). El informe de la
consultora CapGemini sobre “Interactive Media in Retail Group” (IMRG, 2011) mostraba el
constante crecimiento de las ventas en estos medios llegando a alcanzar un 17% del total de
las ventas al por menor en el 2011. En Espafia, el comercio online crecié un 15,9 por ciento en
el afo 2011, se registraron transacciones por valor de 7.760 millones de euros y los
compradores “on line” superaron los diez millones de espafioles.

De acuerdo con lo anterior, el presente trabajo persigue analizar este nuevo tipo de
comunicacién o intercambio de informacién, contenidos y experiencias de marca que se
realizan en el entorno virtual, desde una triple perspectiva. En primer lugar, analizar la
interactividad en las redes sociales desde un punto de vista multidimensional. En segundo
lugar, analizar el engage customers factor clave a la hora de propiciar una estrategia positiva
de comunicacién de la marca. En tercer lugar, se pretende proporcionar una estrategia de
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comunicacién digital a través de la publicidad 3.0 para establecer prioridades en las

motivaciones del usuario respecto a la comunicacion de la marca. Con ello se pretende
contribuir al estado actual de la literatura, aportando un analisis de los factores de éxito, desde
el punto de vista del consumidor, que conlleven una buena estrategia de comunicacion
propiciando un engage customers en la web 2.0. y en la web 3.0.
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Nadie puede negar la importancia de las plataformas virtuales, como las redes sociales, para
diseminar la informacidn sobre las marcas basadas en experiencias previas C2C de compras
online gracias al dinamismo e interactividad social que las caracteriza (Hung y Li, 2007). Los
consumidores que, utilizando estas redes sociales, participan en este intercambio de
conocimientos sobre una marca pueden afectar las actitudes de otros potenciales clientes
creando, modificando o desarrollando vinculos afectivos hacia esa marca (Séderlund y
Rosengren, 2007) ya que, de esa forma, la comunicacidon de la marca se percibe como mas
fiable (Gruen et al., 2006). En consecuencia, este tipo de comunicacion y diseminacion de la
informacién de las marcas en las redes sociales se considera que tiene una gran capacidad de
persuasion y “engagement” al mezclar una mayor credibilidad percibida con una mayor
fiabilidad (Needleman, 2007).

La capacidad de persuasion depende en gran manera de los factores de interaccion que
propician la comunicacién de los beneficios de la marca que, por las propias caracteristicas de
universalidad e interactividad de las redes sociales, se ponen a disposicion de una multitud de
personas conectadas a la misma red virtual (Swisher, 2007). La investigacion realizada por
Gruen et al., (2006) han puesto de manifiesto que el intercambio de experiencias a través de
las plataformas virtuales sobre determinadas marcas mejora la comunicacion si se utilizan los
factores clave de éxito apropiados

Este nuevo tipo de comunicacién o intercambio de informacién, contenidos y experiencias se
ha convertido en el centro neuralgico de la reciprocidad de opiniones entre los consumidores
(Wang y Wang, 2010). Opiniones que tienen un fuerte impacto en los juicios o actitud de los
clientes o potenciales clientes hacia la marca. Al mismo tiempo, una percepcion favorable de la
marca, fruto de un consenso o numero equilibrado de manifestaciones a favor de la marca
produce un actitud positiva hacia la marca, que conlleva una reaccion de los usuarios de las
redes sociales dirigida a recomendar (eWOM) la marca a amigos, familiares u otros usuarios
utilizando las mismas plataformas virtuales (Wang y Wang, 2010).

2.1. La interactividad y el engagement positivo del consumidor digital.

Todas las marcas en general, han de implementar estrategias dirigidas a prestar un mejor
servicio a los clientes de puntos de contacto multiples, siempre conectados y concienciados,
reaccionando con iniciativas sociales y mdviles basadas en los principios de interaccién directa,
transparencia y rapidez. Los usuarios del siglo XXI, cada vez mas, buscan comprar experiencias
interactivas singulares y un mayor valor afadido que les ayude a decantarse, engancharse e
identificarse con una marca en concreto y a recomendarla. Asi pues, dos son los elementos
fundamentales de esta estrategia: Interactividad y engagement positivo.

La interactividad puede ser definida desde diferentes puntos de vista. Deighton (1996) estudié
la interactividad como parte de la comunicacion, distinguiendo dos facetas que deberian de
aprovechar los departamentos de marketing de las empresas: la habilidad para dirigirse a un
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individuo y la habilidad para asimilar y recordar la respuesta de ese individuo. Por tanto, desde

la perspectiva de la empresa, la interactividad multiplica y facilita la posibilidad de contacto
con el consumidor y usuario, favoreciendo la comunicacidn sucesiva o retroalimentacion entre
ambos. En este sentido, la interactividad hace que el consumidor pueda controlar qué
informacidn le sera presentada, en qué orden y por cuanto tiempo. Ademas permite acomodar
el disefio e informacién del perfil de su red social de acuerdo a sus gustos y preferencias
(Bellman et al., 2006), lo que modifica las habituales conceptualizaciones abriendo nuevas
perspectivas a la marca y a las diferentes lineas de productos ofertados.

En lineas generales, existe bastante consenso en entender la interactividad como un concepto
multidimensional, ligado en sus inicios a la interaccion “individuo- ordenador”, acepcion que
no necesita Internet para su existencia y que, por ello mismo, queda obsoleta en el mundo
digital de las redes sociales. Mas recientemente, se habla de la interaccion “individuo-
individuo”, vinculada a los medios sociales y a la generacién red o “net generation” que
propicia la denominada sociabilidad digital donde el individuo se integra y expresa libremente
y personaliza su entorno. Por ultimo, se ha introducido también la interacciéon “individuo-
mensaje”, acepcion clave, junto con la anterior, y determinante de los factores de éxito
dinamizantes de las compras en el entorno de la web 2.0. La razén de esta ultima afirmacion
estriba en que a través de la interactividad los usuarios consumidores recrean un escenario de
compra real, perciben que son respondidos como en un espacio fisico y su intencion de
compra aumenta (Alarcén et al., 2012).

Ademas de ser multidimensional, la interactividad es un concepto gradual y debe ser
considerada como un continuum, desde un nivel minimo hasta un nivel maximo de
interactividad (Kuster et al,, 2012). Por consiguiente, se puede catalogar la comunicacién
comercial en funcién de su nivel o grado de interactividad (Harris y Dennis, 2011). Cada vez es
mas habitual encontrar redes sociales de empresas con graficos, videos, audio y elementos
multimedia con los que el consumidor puede interactuar. La posibilidad de controlar
directamente esos mensajes con un alto grado de interactividad puede influir en el resultado
derivado de esa comunicacion, es decir, en la intencidn de compra. En este sentido, el trabajo
de Trusov, Bucklin y Pauwels (2009) pone de manifiesto la utilidad de las redes sociales como
herramienta de comunicacion y retroalimentacion para la empresa tanto para conseguir
clientes potenciales, para realizar comunicaciéon boca-oido, como medios de informacién, o
incluso para la realizacién de eventos.

El segundo elemento propuesto es el engagement positivo de los consumidores.
Efectivamente, crear una buena experiencia de marca, es vital siempre y, sobretodo, en estos
momentos en que la economia mundial adolece de problemas profundos y de dificil solucion.
Las marcas estdn apostando para construir el branding que les permita diferenciarse de sus
competidores (Alarcén et al., 2012). Redes sociales, publicidad interactiva, estrategias virales
van y vienen para captar la atencién de los clientes. Hoy en dia, la opinién de los usuarios
sobre la marca es fundamental, la recomendacién de boca a oido es mucho mas agil gracias a
las nuevas tecnologias y de ella depende que clientes, mercado y usuarios empaticen y se
comprometan con la marca y la consuman (Hernandez y Kister, 2012).

De acuerdo con el estudio de Fay (2012) sobre comunicacion, el 78% de la decisién de compra
en negocios B2C y B2B, se basan en opiniones y en la percepcién del usuario sobre la marca. El
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andlisis arrojé que el 86% de usuarios y consumidores ha dejado de comprar por una mala

experiencia. Por ello, cada vez mas, se apuesta por humanizar la relacion con los
consumidores, invitdndoles a compartir experiencias, escuchar las conversaciones que ocurren
sobre la marca en redes sociales y responder a los requerimientos hechos por los usuarios, de
manera que los clientes tengan una experiencia Unica, lo que animara a muchos a compartir
esa experiencia con sus amigos en las redes sociales (PWC, 2012).

Por tanto, una buena estrategia de e-branding en redes sociales virtuales supone la
concurrencia de diversos factores como: a) que la marca tenga un perfil participativo en la red
social elegida, de manera que el consumidor obtenga una experiencia de marca Unica y
especial; b) que genere vinculos que sean apreciados y que atraigan a los clientes presentes y
futuros; c) que entretenga y enganche facilitando todo lo que un usuario de redes sociales
virtuales estd acostumbrado a encontrar (Hernandez et al., 2011). Para mas del 60% de los
consumidores online, una buena experiencia de marca es prioritaria y consistiria en que la
marca ofrezca un plus de atributos que sean percibidos por los mismos consumidores como un
ensanchamiento de su compra, lo que produciria como consecuencia una mayor vinculacion
con la marca, un engagement customers (Harris Interactive, 2012).

Ademas de lo anteriormente expuesto, las marcas se encuentran con todo un universo de
nuevos consumidores que se han visto influidos, en los ultimos afos, por un amplio conjunto
de factores econdmicos, sociales, demograficos, tecnoldgicos y culturales que han modificado
sus habitos de compra (Von, 2009). Efectivamente, los elementos y fendmenos que se vinculan
con el consumo y con el comportamiento de los individuos son variables; esto es, los
consumidores orientan sus decisiones de gasto en funcién de una serie de factores, internos y
externos, que van modificandose con el tiempo. No olvidemos que, si bien la competencia por
conseguir clientes es cada vez mayor, también lo son las demandas del consumidor. Con las
tecnologias Web 2.0, se puede crear experiencias que saquen el maximo partido a las ultimas
tendencias de ventas online, y que a la vez satisfagan las expectativas de este nuevo universo
de consumidores.

Este camino de comunicacién entre marca y usuario de manera directa, en atencion a los
habitos del usuario y sus demandas, es sin duda un valor afiadido que repercute positivamente
en la actitud favorable del consumidor hacia esa marca y en su intencion de compra (Castelld,
2010), no en vano, el 76% de los usuarios de redes sociales ha afirmado haber efectuado
compras online en el dltimo afio (Interactive Advertising Bureau, 2010).

Ese valor afiadido de la marca al consumidor ha de ser adaptado a un tipo de procesamiento
de la informacion diferente, pues las generaciones digitales son capaces de gestionar mas
eficaz, rdpida e inteligentemente grandes cantidades de todo tipo de informacion. El proceso y
las respuestas cognitivas de los individuos son diferentes y han de ser tratadas desde otra
perspectiva mas dindmica, por ello, hemos utilizado el paradigma estimulo-respuesta
adaptado a la web 2.0 (Hernandez et al., 2011).

|ll

En cuanto al “estimulo”, nos referimos a factores de interaccién que motivan a los usuarios
conectados a una red social a mantenerse y participar en ella (Kotler y Armstrong, 2012). Estos
factores se clasifican en dos grandes grupos: factores relativos a la plataforma de interaccion y
factores relativos al contenido de interaccion (Figura 1). Es decir, las empresas persiguen

alcanzar niveles elevados de estimulo, no solo utilizando la interactividad de sus perfiles en la
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red 2.0, sino también activas plataformas, mensajes influyentes y entretenimiento, ya que
todo esto conduce a unas actitudes y un nivel de recuerdo mas perdurable en el tiempo
asociandose el estimulo con la eficacia de las actividades publicitarias. Efectivamente, en un
entorno 2.0 como el descrito, los consumidores tienen control sobre el proceso de
comunicacion o contenido de interaccién, accediendo sdlo a la informacién que
verdaderamente les interesa (Mollen y Wilson, 2010).

En cuanto a la “respuesta”, supondria la respuesta a la persuasion de la marca o factor de
retorno de la interaccion del mensaje (Figura 1), basado en la aprehension o juicio que se
forma en virtud de un fundamento. El consumidor en la web 2.0 adquiere y organiza la
informacién ofrecida por la marca, a través de la red social, de acuerdo a sus preferencias, a
sus estilos y costumbres en la toma de decisiones (Wang y Wang, 2010), al tiempo que agiliza
la busqueda de mas informacidn en el entorno virtual, ya que, antes de adoptar una postura
respecto de una marca o tomar una decisién respecto de un producto, analiza cada servicio,
cada producto, cada campafia y cada practica comercial (Casalé et al., 2009). De ahi la
relevancia de ese factor de retorno de la interaccién del mensaje.

PLATAFORMA INTERACCION

CONTENIDO INTERACCION RETORNO INTERACCION

Figura 1. Diagrama de interaccion con la marca. Fuente: Elaboracién propia.

2.2. La politica de comunicacidn digital de las marcas: Digital Signage

Segun el informe: "Las marcas de consumo en la web 2.0” llevado a cabo por Estudio de
Comunicacion Inc. (2011), el 91% de los marcas cuenta en la actualidad con una estrategia en
red o mévil aplicada o en desarrollo. Ademas, el 72% de las mismas han aumentado sus gastos
en redes sociales en el 2011 con respecto al afio anterior

Asi, las redes sociales se alzan como un drea de inversion clave entre las marcas y ocupan el
cuarto lugar en la lista de fuentes de adquisicidn de clientes. Sin embargo, el retorno de la
inversidn asociada con las estrategias sociales no es del todo perceptible, al menos para el 62%
de las marcas, para quienes el rendimiento de las estrategias de marketing en medios sociales
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no es palpable a corto plazo. Casi el mismo porcentaje asegura que el principal ROl de este

tipo de marketing es poder escuchar y lograr una mejor comprension, compromiso y
vinculacion (engagement) de los clientes (Forrester Research, 2011).

Ahora bien, al igual que desarrollar una Web y simplemente publicitarla no seria suficiente en
la mayoria de los casos para obtener el éxito empresarial, tampoco es suficiente, para
estimular la compra de los consumidores, crear un perfil atractivo dentro de una red social y
publicar algunas informaciones de la marca o de los productos que ofrece la empresa.
Efectivamente, en la actualidad los consumidores tienen un control sobre los medios y sobre
como quieren consumirlos, de ahi que las marcas ya no puedan enviar sus mensajes de
manera unidireccional, como lo hacian anteriormente, sino que deben facilitar un didlogo, una
busqueda por parte de un usuario que no se conforma con ser un simple receptor de los
estimulos publicitarios (Hernandez y Kuster, 2012). El nuevo usuario, por tanto, elige la forma
en que consume informacién y ocio. La cultura del entretenimiento de la llamada generaciéon
multitasking nos ha facilitado nuevos términos de uso constante como advertainment,
branded entertainment o brand on demand. En todos ellos, el denominador comun es crear
productos de comunicacién para provocar una respuesta activa por parte del consumidor; que
sea él mismo quien demande o solicite contenidos en los que la intencionalidad publicitaria no
sea interpretada como una molestia o una interrupcion, y donde el espacio no se vea saturado
por mensajes de muy parecida naturaleza (Dorrian y Lucas, 2008).

Se trata, en definitiva, de provocar emociones, sensaciones y sentimientos, porque las
emociones no solo sirven para conseguir la empatia del receptor de la comunicacion de marca,
sino para lograr la fijacion del recuerdo de la marca en la memoria, algo que rara vez se
consigue limitandose a transmitir las cualidades de un producto.

El digital signage (Marketing Digital Dinamico) es la evolucién digital de la comunicacidn. La
revolucion digital ha modificado la forma de comunicaciéon del publico, ha obligado a
evolucionar a algunos medios de comunicacién tradicionales y ha forzado a las marcas a
entender un nuevo entorno de relacién con el publico (IAB, 2012). Segun el informe de la
revista del marketing interactivo y de la comunicacion digital del 2011, el digital signage es una
solucion de comunicacién que se puede enmarcar tanto en lugares abiertos (Outdoor) como
cerrados (Instore). Es un medio eficaz para comunicar informacién relevante, entretener,
informar e incentivar el consumo en funcién de su ubicacion.
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En la actualidad, las marcas se encuentran en una encrucijada con diversas direcciones. Las
nuevas tendencias del marketing fuerzan a implementar un modelo de comunicacion cada vez
mas personalizado y segmentado, creado a la medida de las necesidades reales de cada
usuario. Hemos pasado de una comunicacion de impacto a una comunicacién bidireccional y
pro-creativa. El gran modelo y oportunidad que presenta la publicidad 3.0, se da gracias a la
geolocalizacién que permiten las redes sociales y a la cantidad de informacién de los usuarios
relacionada con necesidades e intereses personalizados. Hoy en dia las personas comparten
sus experiencias de consumo en tiempo real, y alli es donde las marcas incorporan el valor
agregado a las campafias. El acceso inmediato y casi podria decirse que antes de identificarse
como necesidad, sobre lo que les interesa a los consumidores, hace que un nuevo producto o
servicio alcance niveles inéditos de eficacia.

La publicidad 3.0 indica los principios para crear una base de conocimiento e informacion
semantica y cualitativa. Se pretende con ello, almacenar las preferencias de los usuarios
(gustos, costumbres, conectividad, interactividad, usabilidad, etc.) y al mismo tiempo,
combinandolas con los contenidos existentes en redes sociales e internet movil, entre otros,
poder atender de forma mas precisa las demandas de informacién y facilitar la accesibilidad a
los contenidos digitales, proporcionando con ello, una herramienta esencial para la
aceptacion, adopcion, flujo y funcionalidad de la comunicacién de marca con el objetivo de
fidelizar al usuario con las marcas que se presentan en la red (Hernandez et al.,, 2011).
Efectivamente, el usuario desea recibir publicidad e informacion cada vez mas relevante, en el
momento y en el lugar adecuado, por esta razdn las marcas, de cara a conseguir su eficiencia,
deben entender y utilizar estas herramientas, logrando la fidelizacién de los clientes y con éste
el mejoramiento de las ventas y negocios.

En definitiva, la publicidad 3.0 para las marcas consiste en una dindmica de comunicacién
horizontal en la cual las marcas no gozan de espacios reservados para su comunicacion, sino
gue estan obligadas a participar en los medios tal como lo hacen los usuarios comunes ya que
la interaccidn a través de redes sociales es un distintivo de esta forma de publicidad. A pesar
de que pueda resultar complejo y sean cuales sean los riesgos de atreverse a participar, las
marcas deben hacerlo. No obstante, este menester tiene sus condiciones (Hernandez, 2013). Y
asi, una vez comprendida la necesidad de hacer de la marca un hecho social, es necesario
afinar lo inherente a su identidad, imagen y posicionamiento. Una marca débil en sus
comunicaciones dificilmente saldria airosa de las dinamicas del Social Media, por cuanto
resultard practicamente imposible darle una voz coherente a su presencia en la Red. Se debe,

|II

entonces, entender el comportamiento de marca como una relacidn “interpersonal” cuyo ideal

es perdurar en el tiempo apostando por unos usuarios multi-conectados y multitasking.
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