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CUANDO EL CONSUMIDOR TE HACE UN SPOT
MEJOR QUE EL DE TU AGENCIA...

El contenido generado por los usuarios ha causado
un gran impacto en las marcas desde que en 2006
Doritos comenzara a emitir un spot creado por algan
consumidor durante el evento televisivo mas impor-
tante de Estados Unidos, el Super Bowl. En 2010, un
93% de los expertos de marketing en Espafia crefa
que este tipo de contenidos ha cambiado el compor-
tamiento de consumo de los clientes espafioles. La
razon detrds de esto es que los consumidores reco-
pilan y buscan informacion y las experiencias de
otros usuarios que, como resultado, influyen y pue-
den modificar sus decisiones de compra.

Ademés, un 57% de los profesionales encuestados
también afirmé que deberfa ser una obligacién pa-
ra las marcas relacionarse online directamente
con los consumidores, ya que el contenido gene-
rado por el usuario puede afectar gravemente 3 I3
reputacion de la marca (68%) y a las ventas de Ia
empresa (40%).

La importancia del compromiso de la marca con los
consumidores también se destaca por un 54% de
los encuestados por Ciao, que indicaron que las em-
presas 0 marcas deben responder personalmente
a las criticas, opiniones o comentarios colgados por
sus clientes, y el 57% afirmd que las marcas de-
ben aprovechar dicha informacién, ya sea negati-
va 0 positiva.

Fascinante ver como evoluciona el “user genera-
ted content”. Con toda la pasion, ganas y auten-
ticidad que sélo un enamorado de la marca, sin pre-
supuesto ni intencion de ganar dinero con ello, pue-
de hacer por ella. Involucrandose voluntariamen-
te. Un chico de 19 afios realiza con su PC un spot
que deja enrojecer a |a agencia de la marca Sony.
Ver para creerlo en este documental sobre marke-
ting viral y cémo el consumidor de hoy es fichado
por y para la publicidad.

Son muchos los anunciantes, e incluso medios de
comunicacion, los que desde hace afos se valen de
a creatividad de sus consumidores. El objetivo no
es solo ahorrar dinero, sino también hacerlos par-
ticipes del proceso de comunicacion, de forma
que se sientan parte de la marca.

En el Super Bow! de este afio, han sido Chevrolet y,
una vez mas, Doritos, los que han utilizado esta
estrategia. Doritos ha organizado, como cada afio, el
concurso Crash the Super Bowl. De los cinco finali-
stas, dos se emitieron en el aire durante la Super
Bow! XLV, pero solo el que consiguio el mayor nu-
mero de votos gand I3 cifra de un millén de déla-
res y un contrato para trabajar en un sequndo anun-
cio con el equipo de produccin de The Lonely Island.

Zach Borst, un aspirante a director de cine de 26
afos de Florham Park, N.Y., fue el ganador del con-
curso de Chevrolet. Ademds de que su spot se emi-
tio durante el partido, Borst se llevo 25.000 dola-
res. La division de General Motors recibio 198
propuestas que quedaron en 33 finalistas.

También se cuenta con ejemplos de medios. Via-
com Media Networks ha entrevistado a los usua-
rios estadounidenses de internet, y ha encontrado
que muchos convierten la experiencia de ver [a te-
levision en un hecho social, tanto online como of-
fline. Entre los encuestados, el 85% veia la televi-
sion en la misma habitacion que otra persona,
mientras que el 61% habia buscado en linea con-
tenido adicional. El 57% hablaba con amigos sobre
el programa a través de mensajes, y el mismo por-
centaje de usuarios accedia a la informacion en si-
tios como IMBD.com o Wikipedia.

El estudio también encontrd que alrededor del 41%
de los encuestados estaban interesados o ya esta-
ban utilizando pdginas web que les permitian
conversar con otros acerca de los programas de te-
levision. De estos encuestados, el 56% confirmo
que si su programa favorito lanzase una aplicacion
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de television social, estaria interesado en una
funcién de chat directamente a través de la misma.
El 53%, en cambio, prefiere utilizar el propio chat
de Facebook. La mitad de los encuestados utiliza
mensajes de texto, 0 incluso mensajes en grupo,
y un 38% prefiere hacerlo por Skype.

En cuanto al momento en el que los espectadores
mads hablan sobre estos programas, depende del ti-
po de contenido y Ia actividad. El registro de un pro-
grama en concreto a través de una aplicacion ge-
neralmente se produce antes o durante el mismo,
mientras que |3 busqueda de informacion adicio-
nal se lleva a cabo durante las pausas publicitarias
0 justo después de este.

Los consumidores quieren hacer del hecho de ver
|a television una actividad mas social, y los medios
sociales les permiten hacerlo desde la comodidad
de su sofd. Los usuarios estan recurriendo a diver-
s0s sitios y aplicaciones para ampliar su experien-
cia de visualizacion, y continuardn haciéndolo ha-
sta que los programas de television y las redes so-
ciales aporten un valor afiadido y de contenido.

“Las redes sociales no son el fin del periodismo, es
el comienzo de su curacion”. Este era el mensaje
de Peter Bale, de CNN digital, en Ia Social Media
Week celebrada estos dias en Glasgow. El vice
presidente y manager general de CNN Digital Inter-
nacional dijo que el mayor cambio que hay que
afrontar con la llegada de los medios sociales es el
hecho de tener que controlar mejor las audiencias,
“algo que ellos estan haciendo directamente”.

“Nos quste 0 no, la conversacion va a suceder”, di-
jo Bale. “Esto significa ir mds alld de nuestro va-
lor de monetizacion tradicional”. Pero segun Bale
describid, Ia mayor parte de los medios de comu-
nicacién se estan limitando al “modo retransmi-
sion”, cuando esto es algo que ya estd en las re-
des sociales. “es como decir ‘vea mi programa a
las siete, buenas noches’, sin mantener una con-
versacion con el espectador”.

Para aquellas televisiones y periodicos que deseen
lanzarse a las redes sociales, Bale dijo que la clave
estd en la verificacion, en asequrarse de que el con-
tenido promovido por los usuarios es el adecuado.
“Un problema propio de Reino Unido es el de las le-
yes de difamacion, que siempre estan a favor de la
parte demandante”. Por ello hay tantos problemas
con la verificacién. “Hay una aceleracién natural de-
bido a que los riesgos son muy altos”.

A pesar de la necesidad de cautela a la hora de de-
cidir si se publica 0 no un contenido generado por el
usuario, Bale dijo que la necesidad de verificacion no
es algo exclusivo de las redes sociales. “Incluso las
mejores organizaciones periodisticas del mundo tie-
nen problemas con la manipulacion de las imagenes
por parte de sus equipos. No es un problema que el
contenido generado por los usuarios sea mds arrie-
sgado. Todo el contenido es arriesgado”.

Otra television que se ha valido del contenido de
los usuarios es la BBC News 24, que en 2006 lan-
76 en periodo de pruebas Your News, el primer no-
ticiario creado a partir de user generated content,
contenidos generados por el usuario, en el que se
mostrarian noticias y reportajes elegidos o envia-
dos por el publico.

Your News se nutre de Ias noticias que el publico
haya juzgado mds interesantes en la web y en te-
levision. EI programa incluird secciones especial-
mente dirigidas a la audiencia, como Your story,
Your Pictures o Your Top Story.

Your Story, “Tu historia”, tratard temas elegidos por
algiin miembro del publico. Por ejemplo, en su pri-
mera emision, esta seccion se interesd por el ca-
s0 que un particular contd a la emisora, que con-
taba cémo su mujer murié en un hospital en el que
no estaban autorizados a realizar el transplante de
tejido que ella necesitaba.

También la emisora estadounidense CNN estd in-

teresandose por los contenidos creados por el
usuario y ha colgado en I3 web un portal, CNN Ex-
change, en el que los usuarios pueden publicar re-
portajes del denominado “periodismo ciudadano”,
ya sea escritos, en audio o en video.

A pesar de los movimientos en este sentido no ter-
mina de quedar claro que puedan tener éxito. El
programa Newsnight fracasé en su intento de ani-
mar a los usuarios a enviar sus propios videos. El
editor del programa, Peter Barron, cree que es sor-
prendente que haya espectadores dispuestos a
escribir largo y tendido sobre Newsnight, y sin em-
bargo no se animan 3 dejar constancia de su opi-
nién en un video que podria ser visto por millones
de personas.

Fuera de la industria televisiva estd el ejemplo del
International Network of Street Papers (INSP), que
lleva desde 1994 trabajando con personas sin ho-
gar para vender periddicos y revistas producidos lo-
calmente para que puedan ganarse 13 vida de una
forma decente. Una organizacion sin dnimo de lu-
cro de Glasgow, Escocia, que ayuda a los periodi-
stas a publicar su trabajo semanal o mensual-
mente y a nivel global mientras que los vendedo-
res los compran al 50% y los venden por el precio
completo, y todos los beneficios son para ellos.
Pero la organizacion quiere adentrarse en el futu-
ro digital, y llegar a aquellos consumidores que ac-
ceden a la informacidn a través de smartphones y
tablets. Con 122 ediciones de periddicos callejeros,
en 24 idiomas y disponibles exclusivamente en pa-
pel, I3 organizacion quiere mantener el modelo ca-
13 a cara que ha hecho conocida a la iniciativa, pe-
ro adaptandose a la nueva era digital.

Los medios se tienen que enfrentar a las caidas de
la circulacion y de los ingresos publicitarios, y
esto también ha afectado a INSP. Por eso, han idea-
do NGO, una estrategia con la que llevar sus publi-
caciones de pago 3 I3 web, pero preservando I3 in-
teraccion de la que dependen los vendedores sin
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hogar. “La razon por la que I3 gente compra perié-
dicos callejeros es distinta a la razon por la que
compran cualquier otro periddico. Es en parte por
la conexion con el vendedor y por hacer algo
bueno. Es parte de I3 razdn por la que Ia circulacién
no se ha visto tan afectada como en los medios im-
presos”, asequro Maree Aldam, directora de ser-
vicios de INSP.

En julio INSP lanzard su primer proyecto de periddi-
co callejero digital. Asi, los vendedores dispondran
de ediciones en papel y ediciones digitales, ambas
por el mismo precio. Para acceder a Ia version on-
line, los lectores tendrdn que comprar un cupdn con
un codigo QR Unico que, al escanearlo con el mdvil,
muestra un mensaje personalizado del vendedor.

“Lo importante es que no cambie el modelo de pe-
riodico callejero. Se trata de periodismo y de un
medio independiente. Los vendedores sequirdn
vendiendo en |a calle y tendrdn conexién con sus
clientes y lectores”, explicé Aldam.

UGC y las nuevas plataformas

El desarrollo de videojuegos estaba reservado a un
grupo selecto de personas. Hasta que en 2008 el
contenido generado por los usuarios (UGC) llegd a
la industria.

Electronic Arts, de la mano de Will Wright, creador de
Los Sims, lanzard este afio “Spore”. El jueqo dard el
control 3 los usuarios, permitiéndoles crear proyec-
tos que podrian convertirse en universos donde in-
teractien el resto de jugadores. También Sony Com-
puter Entertainment se lanza al mundo del videojue-
qo customizado con “Little Big Planet”. Lo que ofre-
cen es la oportunidad de crear los distintos niveles
a través de los cuales se moveran los jugadores.

;Por qué deben prestar atencién los anunciantes a
esta variacion? En primer lugar, porque a pesar de
que se trata de mundos basados en Ia fantasia, con
capaces de integrar en ellos productos de Ia vida

real. Ademds, anunciantes y expertos en marketing
deberdn tomar nota de las tendencias que van mar-
cando los usuarios de estos videojuegos para lue-
qo aplicarlas a sus estrategias de marketing tanto
en videojuegos como en otros soportes.

Algunas tendencias que sefiala Clickz son: a3 los
usuarios les qusta jugar a ser dios, les qusta crear
y este tipo de plataformas son la oportunidad
perfecta. Pero no s6lo les qusta crear, sino que ade-
més se les reconozca por ello. También apuntan a
que I3 libertad lleva a [a motivacidn; en este caso,
3 libertad de creacion Ileva a un aumento en el
consumo de videojuegos. Ademds, los desarrolla-
dores profesionales de videojuegos podran apren-
der de los usuarios e innovar.

Las redes sociales son un fenémeno planetario de
proporciones inconmensurables. Pese a su irresisti-
ble atractivo, la Web Social tiene también criticos,
que hacen casi siempre hincapié en los muchos
aqujeros de privacidad que existen en las nuevas
plataformas 2.0. Pocos son los que ponen el acen-
to en un problema no menos alarmante: el de Ia
propiedad del contenido generado por el usuario
en los social media. La mayor parte de redes so-
ciales son duefas de este contenido y, como pro-
pietarias, tienen también derecho a explotar eco-
némicamente el contenido generado por el usua-
rio. MyCube ha confeccionado una infografia que
analiza el volumen de contenido generado por el
usuario en las redes sociales y la manera en que
éstas lo rentabilizan: De Ia infografia, podemos ex-
traer los siguientes datos:

- En 2010, se enviaron 25.000 millones de twe-
ets en Twitter.

- En un afio se publican en Facebook alrededor de
360.000 millones de piezas de contenido (links,
notas, fotos, etc.).

- Una media de 35 horas de video se sube cada
minuto a YouTube.

- A Facebook se suben cada afio 36.000 millones
de fotografias.

- EI CPM de |3 publicidad en Facebook basada en
criterios demograficos oscila entre los 1,28 do-
lares (personas casadas) y los 1,05 dolares
(mujeres).

- EI CPM de los anuncios incluidos en los videos
de YouTube fluctda entre los 3,56 délares, si el
video se encuadra en la categoria de viajes, y los
2 dolares, si él video responde 3 la tematica de
libros y literatura.

- Facebook logrd en 2010 unos ingresos de 1.860
millones de ddlares con la explotacion del con-
tenido generado por el usuario.

- YouTube obtuvo unos ingresos de 945 millones
de dolares durante el afio pasado.

- MySpace facturé 288 millones de délares en
2010.

- LinkedIn llend sus arcas con 243 millones de d¢-
lares durante el pasado afio.

- Twitter ingresd 45 millones de délares en 2010.

Como un canal de comunicacién de sentido Unico.
Asi contempla Facebook la mayor parte de marcas
internacionales con presencia en esta red social.
Esta es la principal conclusion de un reciente estu-
dio de la consultora A.T. Kearney.

Sequn el informe de A.T. Kearney, entre noviembre
y diciembre de 2010 el 89% de contenido genera-
do por el usuario en las paginas de Facebook de 50
grandes marcas internacionales no obtuvo ningun ti-
po de respuesta. Ademds, muchas compaiias pare-
cen “temer” el feedback con el cliente en la red so-
cial de Mark Zuckerberg. Solo el 11% contesta a més
de un comentario por usuario. Y Gnicamente el 15%
de las marcas analizadas promueve el didlogo con el
cliente. Ademds, solamente el 17% responde al
usuario llaméandole por su nombre de pila.

Sila mayor parte de las empresas se muestran ti-
midas es fundamentalmente porque tienen miedo
a perder el control, concluyen los expertos de A.T.
Kearney. Las empresas que mds sentimientos “po-
sitivos” logran despertar entre sus fans son aquel-
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las que crean vinculos emocionales con el usuario.
Por otra parte, el estudio de A.T. Kearney pone de
manifiesto que siete de las marcas analizadas tie-
nen configurado su muro de tal manera que sélo
ellas pueden publicar en él contenido. Otras optan
por |3 participacién “parcial” del usuario en el mu-
ro de la compania. De hecho, la mayorfa apuesta
por los filtros en la configuracién de su muro en Fa-
cebook. S6lo una empresa de las 50 analizadas tie-
ne su muro completamente “abierto” al usuario.
En cuanto al andlisis del contenido publicado en el
muro, el 34% proviene de la compafifa y el 66% del
usuario. De todas Ias entradas, el 27% son spam,
el 35% son alabanzas a la compafiia y el 8% son
quejas. El 129 son respuestas a posts de otros
usuarios y el 11% son preguntas.

A'los fans de marcas en Facebook le interesan so-
bre todos los mensajes publicitarios que incluyen
cupones de descuento, ofertas y otras facilidades
de pago. £l 75% de estas férmulas publicitarias son
premiadas haciendo clic en el boton “me qusta”.
Por el contrario, los contenidos empresariales que
menos interés generan en la famosa red social son
los meramente “informativos”. Quizd por ello, el
71% del contenido generado por las grandes mar-
cas en Facebook es de corte publicitario.

Dentro de pocos afios los millennials, consumidores
de entre 18 y 34 afios, representaran una parte muy
importante del total de decisiones de compra que
se toman en EEUU. Un estudio de Bazaarvoice reve-
16 que estos nativos digitales ya estan recurriendo
y creando contenido online para hacer recomenda-
ciones o disuadir al resto de internautas, a sus
amigos, familiares o visitantes anénimos a la hora
de decidirse por una marca, producto o servicio.

En comparacion con sus antecesores, los baby
boomers, los internautas millennial reflejaron una
mayor confianza en las recomendaciones anénimas
a la hora de tomar decisiones de compra. Bazaar-
voice reveld que el 66% de los boomers de entre

47y 65 afios recurrieron 3 fuentes conocidas pa-
ra recopilar informacion y recomendaciones para
tomar decisiones de compra por encima del con-
tenido generado por los usuarios de internet. Los
millennials, por su parte, se muestran igual de con-
fiados con respecto a su familia y amigos (49%) y
con los usuarios anénimos que generan contenidos
en otras paginas web (51%).

Sequn el estudio, ademds, los millennials son mas
propensos a compartir sus propias experiencias de
compra, tanto positivas como negativas, con la ma-
sa. Al margen de las webs corporativas, el 42% de
los internautas pertenecientes a los millennials ase-
quré que prefier dejar sus comentarios en Ias re-
des sociales cuando se trata d euna buena expe-
riencia con una producto o servicio para compar-
tirla con los demés, frente al 17% de los baby boo-
mers que harfan lo mismo. Cuando se trata de
aprender mas sobre la marca, el producto o el ser-
vicio, los millennials y los boomers son mds pro-
pensos a confiar en el contenido generado por los
usuarios (51%) por encima de cualquier otra fuen-
te de informacion, incluyendo los mensajes de Ia
marca, articulos en noticias y publicidad.

Ante esta nueva realidad cabe prequntarse ;necesi-
tan las marcas directores de contenidos? Con Ia irrup-
cion de I3 nueva Web 2.0, el contenido es mds im-
portante que nunca. Y lo es porque hay mds actores
implicados en su produccion. Antes la creacién de
contenidos estaba en manos nicamente en manos
de 13 marcas. Ahora también los consumidores estan
implicados en la produccion de contenidos.

La importancia del contenido en la nueva era digi-

tal queda evidenciada en Ias siquientes cifras:

- Los usuarios de YouTube suben 48 horas de vi-
deo cada minuto. Ademas, la famosa platafor-
ma de video de Google recibe mas de 3.000 mil-
lones de visitas cada dia.

- Los usuarios de Twitter generan mas de 2 mil-
lones de tweets al dia y 2.200 nuevos tweets ca-
da sequndo.

- Los usuarios de Facebook generan una media de
90 piezas de contenido cada mes. Mds de
30.000 millones de piezas de contenido son
compartidas cada mes y alrededor de 7.000 mil-
lones cada semana.

- Google registra mds de 8.500 millones de bu-
squedas mensuales.

Entre todas estas cifras es posible identificar tres

tendencias basicas:

1. Publicacion sin fronteras: cualquier persona con
un smartphone puede publicar contenido. En rea-
lidad, todos los consumidores son medios de co-
municacion. Esta nueva realidad supone nuevas
oportunidades, pero implica también retos.

2. Remix de contenidos: Ias marcas ya no pueden
producir contenidos en un Unico formato. Hoy en
dia hay multiples maneras de contar historias
(texto, fotos, gréficos, audio, video, etc.) que hay
utilizar convenientemente para interactuar de la
mejor manera posible con el consumidor.

3. Convergencia de funciones: ;la pagina de una
marca en Facebok es marketing, publicidad,
atencidn al cliente o relaciones publicas? En rea-
lidad, es todo y ninguna de estas cosas al mi-
smo tiempo.

Algunas marcas estan teniendo problemas a la ho-
ra de asimilar estas tendencias dentro de sus or-
ganizaciones. La clave estd, no obstante, en com-
prender que el contenido es el epicentro del todo.
Hoy por hoy, pocas marcas cuentan con estrategias
verdaderamente sclidas de contenidos. Y la prin-
cipal causa es 1a ausencia de liderazgo en materia
de contenido dentro de las empresas, explica Chris
Perry en Forbes.

Dentro de Ias marcas se hace cada vez mas nece-
saria la fiqura del director de contenidos, de alquien
que ponga disciplina en la creacion de contenidos
por parte de las empresas y que haga entender al
resto de los empleados la importancia de crear y
compartir contenidos.
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