Revista interdisciplinar de
Ciencias de la Comunicacion
y Humanidades

omunicacion

qﬁme

ESTUDIO

Del Word-of-mouth al
Marksetine viral: aspectos
claves de la comunicacion a
través de redes sociales

Guadalupe Aouado Guadalupe

HlberTo arcia Garcia

Separata del nimero 5
de la Revista "Comunicacion y Hombre”




AUTOR ESTUDIO
ReciBiD0

Guadalupe Apuado Guadalupe 2 de junio de 2009

. . . AcerTADD
Universidad Carlos ll de Madrid 7 de julio de 2000

PAginAs

Alberto Garcia Garcia __ Dela4lalasl

. , . 1SSN: 1885-365H
Universidad Complutense de Madrid _—
algarci@ccinf.ucm.es

maguado@hum.uc3m.es

Del Word-of-mouth al Marketino viral:
aspectos claves de la comunicacion a
través de redes sociales

El presente articulo tiene por objeto dejar constancia de la importancia que las redes sociales y el
marketing viral han adquirido en los enfoques de la comunicacion, quedando configurados como
nuevos sistemas de entretenimiento y de informacion. Se abordan los aspectos esenciales a consi-
derar en las campaiias virales para lograr la deseada eficacia y el efecto multiplicador en la difusion
del mensaje. En el articulo se analiza con detenimiento como la convergencia entre medios requiere
de nuevas técnicas de produccion, siendo la realizacién y el disefio factores claves del éxito en esta
nueva forma de entender la comunicacion.

PALABRAS CLAVE: Marketing viral, redes sociales, sistema multiplataforma, interaccion

1. Del Word-of-mouth al Markseting viral

La principal caracteristica que define a los medios en el entorno digital es la necesidad
de convertirse en un sistema multiplataforma capaz de emitir un mismo contenido a tra-
vés de diferentes vias. Internet esta siempre en el centro de esta relacién interfiriendo,
de manera directa, en el modo en el que se conciben y producen dichos contenidos.
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“One of the one main characteristics of the Internet is that it's a dynamic medium — not
only can be updated at anytime, but the output can also be different according to specific
characteristics of the user” (Paterson y Domingo, 2008). La capacidad que existe en
Internet para lanzar mensajes masivos que se dirijan a usuarios especificos convierte
a la Red en la plataforma necesaria para difundir campafias de marketing que busquen
estimular la participacion activa de los usuarios. En dicho entorno las redes sociales se
configuran como un nuevo sistema de entretenimiento y también de informacion, toman-
do elementos, recursos y caracteristicas de los medios tradicionales, pero incorporando
tanto un nuevo nivel de interaccion como un nuevo modelo de negocio. Las redes “se han
convertido en el principal punto de mira estratégico de todos los grandes grupos de co-
municacion durante los ultimos afios: News Corporation de Murdoch compraba MySpace
en 2005 por 850 millones de ddlares; Microsoft pagaba 240 millones por una participacion
de Facebook, valorada en 15.000 millones, en octubre de 2007; y AOL, filial de Internet
de Time Warner, adquiria Bebo por 850 millones de euros en marzo de 2008” (Campos
Freire, 2008: 287-293).

Como sefiala Octavio Islas “debemos reconer a Internet como el metamedio que efec-
tivamente ha sido capaz de prolongar a los medios de comunicaciéon convencionales”
(Octavio Islas, 2007). Situacion que ha traido consigo nuevas formas de afrontar la
comunicacion y las relaciones no soélo de los medios con los publicos, sino también de
éstos entre si, dando lugar a las denominadas redes sociales. De tal forma que la infor-
macion e influencia ya no estan en manos de unos pocos.

Segun Cortazar Rodriguez “hay una identidad entre los rumores e Internet, en tanto
que uno y otro obedecen a una necesidad de estar en circulacién. El estilo oral, la rapi-
dez, el anonimato, las posibilidades de realizar trucajes o documentos falso y la difusion
multiple hacen de Internet y del correo electronico medios idéneos para transmitir rumo-
res” (Cortazar Rodriguez, 2004). Ademas, el rumor se difunde mas rapido a través de
Internet en parte porque combina la comunicacion local y global. En dicho proceso no
ha de olvidarse el papel de lo que se ha dado en denominar “los centros de red” (Rosen,
2002: 58) , es decir, individuos que se comunican mas que una persona normal para
comentar un producto. Lo que tradicionalmente se ha conocido como lideres de opinidn.
Estos centros de red crean vinculos entre su sistema local y el mundo exterior. Ademas,
a ello hay que afiadir las denominadas “herramientas para el rumor agregado”, que son
bases de datos que almacenan informacién sobre la experiencia de las personas con
diversos productos y servicios.

Pero mas alla de las nuevas posibilidades que brinda la tecnologia digital no han de
olvidarse otros factores que condicionan el éxito de la comunicacion a través de redes
sociales. Asi pues, el hecho de comprender la motivacion existente detras de la publi-
cidad boca a boca (Word-of-mouth) es el primer paso para estimular a las personas a
que hablen de un producto.

Un virus se expande cuando es facil de transmitir, al mismo tiempo que el medio que
lleve su mensaje debe ser facil de transferir y replicar. EI Word-of-mouth (publicidad de
boca en boca), ha sido utilizado como modo de publicidad efectiva sin recurrir a grandes
inversiones ni contrataciones de medios masivos. Funciona al modo de una recomen-
dacion y gracias a ésta es posible adherir a nuestra cartera de clientes un cliente mas.
De esta manera, una recomendacion hecha de amigo a amigo acerca de un producto
implica confianza y credibilidad ya que mas alla de creer en el producto y sus caracte-
risticas, el posible consumidor esta basando su compra en la confianza depositada en
la persona que referencia el mensaje.

Internet ha modificado esta practica del Word-of-mouth llevando la recomendacion por
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la supercarretera de la informacion. Al convertirse en un hecho masivo y al multiplicarse
con gran velocidad se le ha dado el nombre de “marketing viral”. Este concepto es co-
munmente utilizado para describir cualquier tipo de marketing donde existe un receptor
del “virus” (recomendacion), el cual se convertira en emisor del mismo. Es uno de los
mayores avances de la mercadotecnia, debido a su facilidad de uso, de comunicacién y
a los bajos costos a los que se enfrenta el empresario.

El marketing viral permite que crezca exponencialmente la cartera de clientes, provo-
cando en cada cliente satisfecho un niumero determinado de recomendaciones, depen-
diendo del circulo de amistades o contactos que tenga nuestro receptor-emisor.

El buen marketing viral es el que genera verdadero interés entre su publico objetivo.
Suele hacerlo encontrando las motivaciones esenciales de ese publico, y dedicando
tiempo y esfuerzo a crear un contenido, servicio o experiencia que llegue a este publico
sin provocar escepticismo.

El marketing viral involucra a sus destinatarios, seduce, evoluciona en manos de los
consumidores, que lo hacen creible para otros consumidores. Una campafa de marke-
ting no puede llamarse viral antes de haberse lanzado. “Viral“ es un adjetivo que una
campafa se gana cuando los consumidores la hacen suya, participan, la comentan y la
amplifican. Su valor crece con el uso. El marketing viral se refuerza cuando se multiplica,
y esto constituye una excelente barrera de entrada contra los competidores. Como buen
virus, se alimenta de redes, sistemas, e infraestructuras ya construidas.

2. Redes sociales y marcas

Las redes son un nuevo y atractivo canal que las marcas desean utilizar para reactivar
su “branding”: escuchar, segmentar, hablar, conversar, movilizar, ayudar e involucrar a los
posibles clientes para convertirlos en sus usuarios fieles.

Las redes sociales, como plataformas de distribucion de contenidos que son, generan
su actividad y buena parte de su flujo de contenidos en base a la economia de la cola-
boracion y contraprestacion gratuita de los usuarios, sin apenas filtrado ni seleccién. Los
medios tradicionales, por su parte, seleccionan, evaltan y construyen la pauta informati-
va en base a los criterios jerarquizados de la organizacion informativa profesional.

Los consumidores han creado anticuerpos ante el marketing tradicional por lo que hay
que conseguir crear un ambiente en el que se encarguen ellos mismos de propagar las
ideas. Si una empresa logra que la gente acepte y estime sus ideas ganara mercado
y dinero. Ahora bien, una idea estatica carece de valor, por lo que se necesita que se
transforme en una idea-virus, de manera que su importancia residira en que se expanda
rapidamente, siendo la velocidad una parte importante del éxito.

Ahora bien, el agente viral debe enfocarse a la medida del publico objetivo. Sin este
enfoque, se podria acabar por tener una gran cantidad de trafico sin ningun valor y con
costes.

Pero a la hora de recurrir a las redes sociales para la comunicacién comercial no hay
que olvidar las recomendaciones de Rosen, cuando dice que “el rumor se origina con la
experiencia superior del usuario...El rumor no tiene que ver con elegantes anuncios pu-
blicitarios ni deslumbrantes exposiciones, sino con lo que sucede en las redes invisibles,
las redes de informacion interpersonales que conectan a los clientes entre si...El rumor
se origina con la experiencia superior del usuario” (Rosen, 2002:28).
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Estamos ante un modelo comunicativo en el que para poder competir, las companias
deben comprender que no venden los productos a clientes individuales sino mas bien a
redes de clientes. Como indica Rosen, “existen tres razones para explicar el aumento de
la importancia del rumor: el ruido, el escepticismo y la capacidad de conexion” (Rosen,
2002:29).

El elemento clave del marketing viral es la credibilidad. No es la marca sino un cono-
cido el que te recomienda algo. Pero cuando afiades el aspecto comercial, las personas
lo notan y automaticamente pierde su interés y su credibilidad.

Por eso es relativamente facil crear un video o contenido suficientemente gracioso,
controvertido o absurdo para que la gente se lo reenvie, pero es muy dificil ligar ese
contenido con una marca comercial y que siga siendo gracioso, controvertido o absurdo.
La prueba es que muy pocos esfuerzos conscientes de grandes marcas de hacer una
campafa viral han funcionado: ejemplos como Dove o Nike son escasos, y otros como
el Amo a Laura/MTV son para marcas menores, para nichos muy concretos.

Un anuncio en televisiéon es visto porque no queda mas remedio. En cambio, un
contenido viral transmite mas confianza: eres tu el que ha decidido ir a buscarlo y lo ves
cuando quieres .

El esquema centralista, omnipotente, absolutista, controlador, no funciona. Internet es
colaborativo, interactivo, democratico, y requiere de una habilidad impresionante para
establecer alianzas.

La obsesion por el control que habitualmente tiene una marca es incompatible con el
viral o “buzz marketing”. Por definicion, el concepto de “viral/lbuzz” implica dejar la con-
versaciéon en manos de los consumidores. La marca lo mas que puede hacer es incenti-
var esta conversacion, ofreciendo algo a sus clientes que merezca la pena (contenidos,
noticias, servicios exclusivos, una gran experiencia de uso, etc.).

Por otro lado, cualquier campafia de marketing puede tener efectos negativos, ya
que saca a la luz caracteristicas de una marca. El viral lleva este aspecto al extremo, al
perder control sobre el mensaje. Los videos en YouTube pueden ser contraproducentes,
como la reaccién de CocaCola frente a los “experimentos” con Mentos, o el famoso vi-
deo de Kryptonite, donde una persona ensefiaba a romper facilmente los candados que
fabrica esta marca, y que se vio obligada a retirar del mercado.

El efecto viral no se consigue si desde el primer momento el consumidor es capaz de
asociar ese video o foto a una determinada marca comercial. Para ello, es vital saber
utilizar la motivacion humana para cualquier plan de marketing viral. Si la transmision
del servicio puede explotar sentimientos de pertenencia, status o popularidad se habra
logrado el objetivo.

Douglas Rushkoff fue uno de los pioneros de esta corriente, cuando en los afios no-
venta formuld en su libro “Media Virus” las bases de lo que hoy llamamos marketing
viral. Su hipétesis era la siguiente: si un mensaje con determinadas caracteristicas llega
a un usuario interesado, éste se infectara de ese mensaje y estara preparado para se-
guir infectando a otros usuarios sensibles, que a su vez transmitiran el virus de forma
exponencial. Cuanto mas llamativa e increible sea la accién realizada, mayor atencion
obtendra.

El futuro ahora esta en ofrecer a la audiencia la facilidad de acceder a contenidos
determinados en momentos concretos, es decir, en el final de la interrupcioén a la au-
diencia, dando paso a una nueva era donde las personas tienen el control. En este
sentido, la web ofrece a sus consumidores contenidos que atraen, por lo que no hay
que ir a buscarlos, ya que son los propios publicos quienes acuden a ellos. El control lo
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tiene el cliente que navega libremente buscando informacién, sinténdose libre y viendo
la publicidad contextual (aquella que aparece s6lo cuando se la esta buscando) como
una fuente de ayuda.

Por ello, el éxito de una comunicacién viral requiere de una primera fase de definicion
y analisis del target, es decir, la identificacion de la audiencia ideal a la que debera diri-
girse el mensaje. Debemos conocer en profundidad a este grupo de personas: ¢Quié-
nes son? ;Como piensan? ¢Ddénde encontrarlos? ;Cudles son sus habitos? ;Cémo
hacerlos participes? ;Como hacer que se interesen? ;Qué van a recibir a cambio? .
En una segunda fase habra que identificar la direccién en la que se propagara el virus:
¢ A través de qué audiencias queremos que se propague? ;En qué orden? ;Qué he-
rramientas son necesarias para lograr la propagacion? ;Qué limitaciones se le puede
poner al virus para que solo se propague entre dichas audiencias?

3. Nuevas ’ré,cn(ifos de.produccion: necesidad de
convergencia de medios

El de las redes es un negocio del que se lucra principalmente el operador de la plata-
forma. El usuario paga el acceso con sus datos personales (perfil de usuario), produce
gratis (colabora enviando fotos y videos) y genera audiencia para la venta de publicidad.
El modelo econdmico de la red social de comunicacién se fundamenta en tres interesan-
tes principios de aportacién de valor: la afiliacién voluntaria que cada usuario realiza al
agregarse a una red, la aportacion colaborativa de contenido de cada uno (fotos, videos,
informacién, comentarios, votaciones, participacion) y la atencidén que todos prestan a la
publicidad que la mayoria de ellas emiten (Campos Freire, 2008: 287-293).

Es decir, son los propios usuarios los que se van a convertir en emisores de los men-
sajes, lo que conlleva dos aspectos fundamentales a tener en cuenta en la construccion
o produccion de los mismos: por un lado, la facilidad para que dichos contenidos sean
difundidos sin problemas técnicos, o lo que es igual, no es necesario contar con conoci-
mientos exhaustivos de tecnologia por parte del usuario y, por otro lado, la posibilidad de
que un mismo contenido pueda tener salida en diferentes plataformas como podcasting,
streaming, video, teléfonos maoviles, PDA, etc.

En este sentido, Sivera Bello indica que hay que optar por las tecnologias y los for-
matos mas comunes, ya que “los internautas y usuarios en general de las TIC muestran
diferentes grados de experiencia de navegacion; por ello es preferible tener en cuenta
los niveles mas bajos para evitar que las dificultades técnicas irrumpan el proceso de
replicacion viral” (Sivera Bello, 2008: 84). El contenido en la Red suele tener, en muchos
casos, una gran complejidad técnica en lo que se refiere a su elaboracién. En el supues-
to que nos ocupa, campanias de éxito de marketing viral como “who is jhonny-x"2 de la
empresa Sony-Ericsson o la campafia Snake de Nokia?, son claros ejemplo de produc-
ciones de una gran complicacion desde el punto de vista de la realizacion y la postpro-
duccidn pero que, sin embargo, resultan muy faciles de visualizar e, incluso, descargar
en el teléfono movil. Desde el punto de vista técnico, una buena campafia de marketing
viral es aquella que es capaz de transmitirse por si misma mediante cualquier sistema
de comunicacion digital. Lo importante no es dar a conocer la pagina web donde puedes
ver la campafa —que debe ser invisible al consumidor- sino que se debe conseguir es-
timular la propagacion del virus en si, es decir, el contenido. No sirve de nada lanzar un
link a una pagina, puesto que deben ser los propios usuarios los que realicen esta accion
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estimulados por la campafia, debiendo buscarse la propagacion directa del contenido.

El virus con mayor porcentaje de éxito es el que se adapta a varios medios; en el caso
del marketing viral, el mejor virus es el que tiene posibilidades de reproducirse en varios
medios. De ahi, la necesidad de trabajar con formatos que sean faciles de reproducirse
en tecnologias convergentes como Internet y el moévil. Esta particularidad técnica del virus
marcara las posibilidades de propagacion e influira directamente en el éxito de la campafia,
puesto que una buena parte del mismo se basa en la necesidad de que el menaje sea re-
enviado por todos aquellos que son infectados. Para ello, no podemos contar con absurdas
complejidades técnicas que irian en detrimento de este factor cualitativo que influye directa-
mente en el hecho cuantitativo de la propagacién en si del virus.

La compatibilidad existente entre formatos de reproduccion de video redunda en una ma-
yor convergencia de los medios digitales. Actualmente, la pantalla del movil es limitada en
cuanto a prestaciones de calidad y de tamafio, lo que repercute directamente en el aspecto
técnico de la produccion audiovisual. En principio, no seria necesario invertir mucho en la
calidad técnica del producto; sin embargo, la multidifusion del producto hace inevitable un
equilibrio entre calidad técnica y posibilidades de difusion.

Lodish, Morgan y Archambeau (2007) resaltan que los cuatro elementos necesarios para
crear campafas virales de manera eficaz son:

- Produccién de bajo coste.

- Coste de distribucion bajo.

- Fécil distribucion.

- Alto porcentaje de tiempo de valor en relacién al costo.

El coste de un producto para Internet no debe entenderse unicamente desde variables
economicas, sino que también es relevante la cantidad de tiempo que un usuario emplea
en visualizar un producto. Cuanto mas tiempo necesita para abrir una pagina, descargar un
producto, etc., mayor es el costo asociado al mismo y, por lo tanto, menor éxito alcanzare-
mos en nuestra campafia. Es importante reducir las variables que incrementen el costo (en
tiempo) de nuestro producto. Para ello, las variables técnicas (formatos elegidos, facilidades
en streaming,...) tienen que evitar esquemas complicados de acceso al mensaje y al reen-
vio del mismo. Si el virus no encuentra facilidades para su propagacion, el virus muere.

En este sentido, Gladwell apunta que existen tres factores sobre los que actuar para crear
campanas virales de manera eficaz: deben ser propensas al boca - oreja, en lo que es la
ley de la escasez, es decir, hacer que ese pequefio porcentaje de publico que es proclive a
la propagacion de contenidos esté interesado en hacerlo con nuestro producto. Otro factor
es actuar directamente sobre el “factor pegadizo” que influye directamente en el “contexto”
sobre el que se quiere actuar y que debe ser reconocido a priori. Es importante dirigirse a
un publico objetivo, atendiendo a factores como gustos, actitudes o preferencias que son
los indicadores que conforman los grupos sociales en Internet, donde no tiene especial
relevancia los aspectos demograficos e, incluso, culturales (Gladwell, 2008: 32).

é La reollzocmn y el disefio: factores claves
e exito

Las campafias de marketing viral se circunscriben al universo convergente de los medios.
No se deben pensar para una Unica plataforma, sino que la multidifusion debe estar pre-
sente en la idea general. La posibilidad técnica de la convergencia entre medios (Internet,
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telefonia, television,...) no implica la unificacion en el lenguaje audiovisual, sino que cada
plataforma cuenta con caracteristicas especificas diferenciadoras entre ellas. No es igual
el lenguaje y las posibilidades creativas de Internet, donde la interaccién con el usuario
es un factor clave, al lenguaje audiovisual para el contenido en la telefonia mévil, donde
la propia tecnologia (tamafo de pantalla, capacidad de almacenamiento,....) indica pro-
piedades especificas del medio. Todos estos factores deben estar presentes desde la
concepcioén de la idea original en una campafa viral, ya que lo importante es crear en el
consumidor la intencion de difusién, independientemente de la plataforma.

La creatividad, por tanto, que siempre ha sido una de las claves de éxito en la publici-
dad, cuenta, dentro de las campafias virales, con una mayor relevancia. Lo importante
Nno es crear un mensaje unico asociado a un producto, sino crear argumentos que pro-
voquen en el consumidor intenciones de interaccion, ya sea propagando el contenido,
ya sea interactuando entre diferentes medios.

La camparia Snake es un claro ejemplo de esta circunstancia. El final del video da
la posibilidad de continuar jugando en otra pagina de Internet que desemboca en la
visualizacion a alta calidad del mismo video. Es decir, si atendemos la campafia entera
podemos partir de una visualizacion de poca calidad del contenido, pasar a un juego
y terminar en la pagina de la campafia donde podemos ver el video a alta calidad,
ademas de contar con unos extras como posibilidad de descarga para mdévil, el making-
off, comentarios del director, etc. Es decir, la propia camparia en si genera contenidos
adicionales que deben ser producidos y que incrementan las posibilidades de consumo
de tiempo dentro de la pagina, lo que incide directamente en la rentabilidad asociada al
coste: mayor tiempo de permanencia en la pagina web, mayores indices de éxito y, por
tanto, mayor rentabilidad asociada al contenido.

La complejidad de produccion en este tipo de campafias es significativa. La animacion
realizada para las mismas conlleva la participacién de unos medios técnicos y humanos
bastante importantes. Y aunque al observar algunas campafias como Amo a Laura de
MTV, podriamos pensar que en el marketing viral el ahorro en produccion se incrementa,
esto no es cierto a la vista de otras campanas de éxito. Lo esencial, por tanto, es que
por primera vez y gracias a Internet, se puede conseguir que sea el propio consumidor
quien actue como distribuidor. El ahorro, en consecuencia, se produce en la distribucion
del mensaje.

Por ello, es importante partir de una idea con la que se consiga una respuesta de ac-
cion en el consumidor. Este mensaje debe enlazar con el interés del mismo, por lo que
resulta especialmente relevante dirigirse a un publico con un cédigo claramente identifi-
cado a partir de signos que, segun Wilbur Schramm, “se refieran a la experiencia comun
de la fuente y el destino” (Campos, 2008). La premisa de la que se debe partir en la pro-
duccién de cualquier campania viral es que el mensaje debe incitar a la propagacion del
mismo y, por tanto, se debe actuar atacando directamente al impulso del consumidor.
Internet es la mejor plataforma para llegar a este estadio, pero actualmente el teléfono
movil esta alcanzando cuotas interesantes en este mismo sentido.

Desde el punto de vista de la construccién del contenido en si, es evidente que las ca-
racteristicas de los diferentes dispositivos (visualizacion en ventana de los ordenadores
personales, tamafio de pantalla de los teléfonos moéviles, etc.,) condicionan el lenguaje
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audiovisual empleado que subyace en una estética aplicada a este tipo de circunstancia
técnica.

Y es que el tipo medio de consumidor de Internet, jévenes entre 18-34 afios que, a
medida que vayan creciendo, haran que aumente la edad media de los usuarios. De he-
cho y segun sefiala Larrafiaga “légicamente el mayor nimero de horas de consumo de
Internet, disminuye el consumo de otras actividades, pues el individuo tiende a sustituir
unas actividades por otras. De hecho, un mayor uso de la Red afecta al consumo de los
medios tradicionales. Segun el informe de la EIAA* “Mediascope Europe 2007”, el 63%
de los individuos europeos entrevistados en Francia, Alemania, Espafa, Bélgica, Italia,
Holanda, Suecia, Noruega, Dinamarca y Reino Unido, manifiestan un menor acceso a
la informacién a través de los medios tradicionales” (LARRANAGA, 2008). El contenido
audiovisual en Internet y, por extension, en campanfas virales, busca la satisfaccion del
individuo en cualquier circunstancia, olvidando al grupo que, hasta ahora, ha sido el
nucleo sobre el que se ha construido la publicidad convencional.

La publicidad viral supera al spot tradicional y debe buscar como unidad estructura-
dora la campana, entendida como un conjunto de acciones a realizar sobre un mismo
contenido y que propicien la difusidon del mensaje inicial. En este sentido, la interaccién
con el contenido debe estar en la misma base de creacion. Por este motivo, los men-
sajes internos deben acudir a la participacién del consumidor. Ejemplos como la pagina
web asociada a la campafia de “Amo a Laura”, o el juego interactivo de la campanfa
“Snake” deben estar presentes en la misma base de la creacién de la misma. Y, ademas,
no deben defraudar al consumidor sino mas bien al contrario, tienen que convertirse
en el valor afadido o, incluso, en el verdadero motor de la campafia para conseguir la
propagacion de la misma. Por ello, la produccién en una campanfa viral debe estar se-
cuenciada de manera que produzca la intervencién del individuo. Un primer paso es la
llamada a la interaccién mediante un spot visual, con mayor o menor complejidad técni-
ca, para pasar, obligatoriamente, a una segunda fase de consolidacion en la que actdan
factores propios del medio como juegos, paginas web, foros, mensajes de texto, correos
electronicos, etc., que se convertiran en el medio de propagacion.

Un virus biolégico no tiene vida independiente, sino que necesita de metabolismo acti-
vo para replicarse. Una vez que ataca a una célula viva, el virus se reproduce de manera
exponencial obteniendo todos los recursos para ello de la célula afectada. Después, el
virus abandona la célula y busca otras diferentes a las que parasitar.

Una campafa viral empieza por un mensaje que por si sélo no es nada. S6lo cuando
se logra que el individuo participe del mismo y lo difunda en su red social es cuando co-
bra vida. Internet actia como medio de propagacion, pero no es hasta que el individuo
entra en escena cuando se inicia el proceso de difusion y, en consecuencia, se puede
llegar a conseguir el éxito. La intencion del mensaje debe estar latente en el inicio de la
campafa y, por tanto, el objeto de la campafia no tiene que ser la idea central en esta
primera fase. Ademas, hay que propiciar la posibilidad de difusién masiva, por lo que
los aspectos tecnolégicos deben facilitar el proceso. En este sentido, el marketing viral
estimula la transmisién del mensaje de las marcas empleando, para ello, todas las he-
rramientas que han hecho de la web 2.0 el instrumento de ramificacion y conexion social
mas relevante e importante de los ultimos tiempos. Aplicaciones personalizadas, videos,
advergames, widgets, ..., sirven para estimular la participacion del ciudadano que, por
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otra parte, encuentra en la red un nuevo espacio de trasnacionalidad comunicativa. El
marketing viral nace ligado, inexorablemente, a las redes sociales que propician el uni-
verso de los rumores y los intereses comunes de grupos minoritarios. El boca a boca
implicito en las redes sociales virtuales, no es tan sélo una caracteristica o cualidad de
la web 2.0, sino que se conforma como un elemento estructural, casi genético, de la
misma. Amplificar el rumor conversacional en relacion a este factor es el punto de parti-
da sobre el que se tienen que estructurar las campanas de marketing viral, ya que esta
dentro de la esencia misma de la red social.

Realmente estamos ante una nueva forma de entender la publicidad, en la que el
consumidor adquiere un papel relevante puesto que debemos atacar directamente la es-
tructura de la campafia en funcion del nuevo rol que adquiere como usuario de Internet:
la de creador y difusor de mensajes. La estimulacion a la participacion requiere mensa-
jes concisos que impliquen espectacularidad tanto en el contenido como en la forma. De
ahi, parte la necesidad de introducir elementos configuradores de esta nueva realidad
que, siendo generada en la virtualidad, tiene que traducirse y conseguir sus objetivos en
el espacio real. Y, aunque la eficacia de las campafias de marketing viral en este sentido
esta por demostrar, lo que queda claro es que gracias a las mismas las marcas estan
introduciendo diariamente mensajes que, de manera exponencial, inundan el sentido y
la direccion de la comunicacion dentro de las redes sociales, las cuales influyen directa-
mente en el comportamiento de los usuarios y, por extension, de los consumidores. Una
buena campafa de marketing viral asegura presencia del mensaje de marca superando
las limitaciones del mundo real, para llegar a la virtualidad de la red social de manera
explosiva y con rapidez.

b. Conclusiones

1) Comprender la motivacion existente detras de la publicidad boca a boca (Word-of-
mouth) es el primer paso para estimular a las personas a que hablen de un producto. El
buen marketing viral es el que genera verdadero interés entre su publico objetivo. Suele
hacerlo encontrando las motivaciones esenciales de ese publico, y dedicando tiempo y
esfuerzo a crear un contenido, servicio o experiencia que llegue a este publico sin pro-
vocar escepticismo. El marketing viral involucra a sus destinatarios, seduce, evoluciona
en manos de los consumidores, que lo hacen creible para otros consumidores. El agente
viral debe enfocarse a la medida del publico objetivo. Sin este enfoque, se podria acabar
por tener una gran cantidad de trafico sin ningun valor y con costes.

2) Estamos ante un modelo comunicativo en el que para poder competir las companias
deben comprender que no venden los productos a clientes individuales, sino mas bien a
redes de clientes.

3) El elemento clave del marketing viral es la credibilidad. No es la marca sino un conocido
el que te recomienda algo. Pero cuando se afade el aspecto comercial, las personas lo
notan y automaticamente pierde su interés y su credibilidad.

4) La obsesion por el control que habitualmente tiene una marca es incompatible con
acciones de marketing viral. Por definicién, el concepto de “viral” implica dejar la conver-
sacion en manos de los consumidores. La marca, lo mas que puede hacer, es incentivar
esta conversacion, ofreciendo algo a sus clientes que merezca la pena (contenidos, noti-
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cias, servicios exclusivos, una gran experiencia de uso, etc.).

5) En el marketing viral es esencial tener en cuenta la construccion o produccién del men-
saje: la facilidad para que los contenidos sean difundidos sin problemas técnicos, o lo que
es igual, no ha de ser necesario contar con conocimientos exhaustivos de tecnologia por
parte del usuario y, por otro lado, la posibilidad de que un mismo contenido pueda tener
salida en diferentes plataformas como podcasting, streaming, video, teléfonos mdviles,
PDA, etc.

6) Un factor clave para el éxito es la cantidad de tiempo que un usuario emplea en visuali-
zar un producto. Cuanto mas tiempo necesita para abrir una pagina, descargar un produc-
to, etc., mayor es el costo asociado al mismo y, por lo tanto, sera menor el éxito alcanzado
con la campana. Es importante reducir las variables que incrementen el coste (en tiempo)
de nuestro producto. Para ello, las variables técnicas (formatos elegidos, facilidades en
streaming,...) tienen que evitar esquemas complicados de acceso al mensaje y al reenvio
del mismo. Si el virus no encuentra facilidades para su propagacion, el virus muere.

7) La posibilidad técnica de la convergencia entre medios (Internet, telefonia, television,...)
no indica la unificacion en el lenguaje audiovisual, sino que cada plataforma cuenta con
caracteristicas especificas diferenciadoras entre ellas. No es igual el lenguaje y las posi-
bilidades creativas de Internet donde la interaccion con el usuario es un factor clave, al
lenguaje audiovisual para el contenido en la telefonia mévil donde la propia tecnologia
(tamafio de pantalla, capacidad de almacenamiento,....) indica propiedades especificas
del medio. Todos estos factores deben estar presentes desde la concepcion de la idea
original en una campanfa viral, ya que lo importante es crear en el consumidor la intencion
de difusién, independientemente de la plataforma.

8) La produccién en una campafia viral debe estar secuenciada de manera que produzca
la intervencion del individuo. Un primer paso es la llamada a la interacciéon mediante un
spot visual, con mayor o menor complejidad técnica, para pasar, obligatoriamente, a una
segunda fase de consolidacién en la que actuan factores propios del medio como juegos,
paginas web, foros, mensajes de texto, correos electrénicos, etc., que se convertiran en
el medio de propagacion.

Notas al pie

1 Traduccion del autor: “Una de las principales caracteristicas de Internet es su caracter dinamico —no sélo puede ac-
tualizarse en cualquier momento, sino que su salida puede ser diferente de acuerdo a las caracteristicas especificas
del usuario”. PATERSON, C. Y DOMINGO, D. (2008): Making online news. New York, Peter Lang Publishing, Inc.

2 http://www.sonyericsson.com/premiere/default.ntm

3 http://www.get-out-and-play.com/index.php

4 http://eiaa.net/Ftp/casestudiesppt/EIAA_Mediascope_Europe_2007_launch.pdf
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