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Introducción de los autores

Con el libro que el lector tiene en sus manos pretendemos profundizar, de una forma sencilla, clara y, a su vez, rigurosa, en una herramienta de marketing que ha evolucionado en los últimos años gracias al desarrollo de lo digital en los procesos comerciales. Si bien el rumor, o el conocido como boca-oreja, ha existido siempre, es con el avance de las tecnologías digitales y sus aplicaciones en la red cuando ha adquirido una dimensión considerable, aún en avance, y que ha dado lugar al concepto de marketing viral.

El marketing viral, utilizando los distintos canales disponibles en la red, se viene aprovechando desde hace tiempo en múltiples campañas. Esta experiencia práctica ha propiciado el desarrollo de diversas técnicas que algunos autores han ido clasificando y que han supuesto el germen de su tratamiento académico: El buzz, el rumor, el incentivo, el advergaming –como una versión evolucionada del product placement–, o el viral humorístico, así como otras técnicas que han ido surgiendo y de las que hacemos una descripción detallada.

La estructura del libro comienza con un capítulo dedicado al concepto del marketing viral, en el que se destacan los aspectos esenciales que ayudan a definirlo, para continuar con una propuesta de clasificación de las técnicas que se irán desarrollando en los siguientes capítulos. En la descripción de cada una de las técnicas se parte de una definición de las mismas, algunos ejemplos ilustrativos, las principales ventajas e inconvenientes que ayuden a decidir sobre la conveniencia de uso en cada caso, y un apartado de «cómo lo hago», con el que se pretenden dar algunas orientaciones sobre la aplicación práctica de cada una de ellas.

Pretendemos que este libro contribuya modestamente a conocer mejor, tanto si el lector pertenece al mundo académico como al profesional, el manejo de las principales técnicas de marketing viral.

No queremos terminar estas líneas sin agradecer a ESIC Editorial, especialmente a Vicente Rubira, la buena disposición mostrada desde el principio para que este libro vea la luz.

Jerez de la Frontera, octubre de 2013
LOS AUTORES


Capítulo 1

¿Qué es el marketing viral?

Las 5 T’s del WOM marketing.

El buzz marketing.

Cinco mitos erróneos sobre el buzz.

Los iniciadores del buzz.

Razones para la utilización del buzz.

Conectores, expertos y vendedores.

Justificación y definiciones de marketing viral.

Creación y gestión de una campaña de marketing viral.

Relación entre el WOM y el marketing viral.

Los evangelizadores o evangelistas.

Tipos de campañas de marketing viral en Internet.

«Sixty per cent of all management problems are the result of poor communication».

PETER DRUCKER

El ser humano, por su propia naturaleza, está predestinado a comunicarse y a entenderse con el resto de sus semejantes. Es un comportamiento que está inserto en nuestro código genético. Este proceso de comunicación conlleva el establecimiento de relaciones entre personas que no siempre tienen los mismos puntos de vista ni el mismo bagaje cultural. Como consecuencia de ello, el individuo u organización que lanza un mensaje debe saber adaptarlo a su audiencia para conseguir el efecto deseado.

Stanton, Etzel y Walker (2007)1 definen la comunicación como la «[…] transmisión verbal o no verbal de información entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte». De esta definición se pueden extraer varias conclusiones. En primer lugar, que la comunicación puede consistir en una conducta o un gesto. En segundo lugar, que para que exista comunicación debe transmitirse información, no simplemente datos. Por último, pero no menos importante, que la persona que emite el mensaje sabe a quién dirigirse pero no sabe si realmente su mensaje será captado de la forma en que lo desea.

Llevándonos la comunicación al ámbito empresarial, para que la organización o la empresa puedan llegar a comunicarse con su público-objetivo (pues otra cosa será que éste actúe según lo esperado), se habrá de elegir el medio más adecuado. Kotler et al. (2004)2 distinguen para este fin básicamente dos canales de comunicación: los personales y los impersonales.

Los canales de comunicación impersonales son aquellos en los que tras la emisión del mensaje no tiene lugar un proceso de retroalimentación informativa, no existe feedback. Los mensajes se transmiten sin contacto o interacción directa entre los individuos que forman parte de la comunicación. Dentro de ellos se pueden destacar los medios masivos, las atmósferas y los acontecimientos especiales.

Los medios masivos (mass media) incluyen los medios masivos escritos (prensa), los medios masivos hablados (radio y televisión), los medios electrónicos y, finalmente, los medios masivos de exhibición (posters, cine, etc.). Por lo general suelen remunerarse y son considerados como el principal medio utilizado para la transmisión de mensajes no personales. El problema actual de la utilización de estos medios es la sobresaturación a la que está expuesta la persona receptora de mensajes.

Las atmósferas, como parte del concepto de producto total planteado por Kotler3, son la recreación de lugares en los que el consumidor compra o consume, y su importancia en la decisión de compra llega a ser mayor que el propio producto o servicio pues crean o refuerzan las creencias del cliente sobre el mismo. Constituyen lo que se ha venido en llamar un medio de comunicación silencioso, de mayor relevancia en la venta a consumidores finales que entre empresas.

Los acontecimientos especiales, por último, son sucesos específicamente creados por la empresa para comunicar mensajes concretos a su público objetivo. El ejemplo típico sería el anuncio de una rueda de prensa o el patrocinio de un deporte o evento.

Hay que decir que, si bien los medios más efectivos para comunicar son los personales, en tanto en cuanto se produce un feedback con la persona receptora del mensaje, los medios de comunicación impersonales pueden servir de estímulo para la comunicación personal, más aún cuando las personas que son líderes de opinión también están expuestas a los mismos. Estos líderes de opinión transmitirían de forma personal el mensaje a otros individuos (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1948)4, estableciéndose una comunicación de dos pasos (Kotler, Cámara y Grande, 1995)5.

Según Varey (2002)6, este modelo de interacción en dos pasos puede implicar que un/a líder de opinión refuerce mediante sus consejos u opiniones el impacto de la información directamente recibida por otras personas usuarias, pero a su vez, este mismo líder puede convertirse en la fuente de información primaria de otros sujetos que no estuvieron expuestos al mensaje.

Así, las personas que son líderes de opinión funcionan como intermediarias entre los medios de comunicación de masas y el público-objetivo de la empresa. Ello hace plantearse la siguiente pregunta: ¿Por qué no dirigirse entonces exclusivamente a estas personas y que realicen el trabajo de comunicación de la empresa? ¿Cómo hacerlo? La respuesta a esto es el marketing viral.

Los canales de comunicación personales permiten la interacción directa en el proceso de comunicación entre dos o más personas, como ya se ha expuesto. Su eficacia deviene pues, de la existencia de una retroalimentación directa y personal. Dentro de los mismos se puede comunicar el mensaje cara a cara, por teléfono, e-mail, o a través de cualquier otro medio que suponga una interacción mutua.

Pueden distinguirse los siguientes: canal del vendedor, canales de expertos independientes, y canales sociales.

Los canales del vendedor –directamente controlados por la empresa– están representados por la fuerza de ventas. Su objetivo es el contacto directo con el potencial cliente.

Los canales de expertos independientes, a diferencia de los anteriores, no están controlados por la empresa sino que los expertos que los integran hacen declaraciones que afectan a los consumidores del público-objetivo previamente determinado por la empresa.

Finalmente, los canales sociales son los formados por los vecinos, amigos, familiares y asociados que hablan al público-objetivo. Éstos y los anteriores constituyen la influencia del boca a boca, o influencia personal, siendo de gran relevancia en los procesos de compra que estén caracterizados por las siguientes dos situaciones: 1) Productos caros, peligrosos, o de compra poco frecuente, y; 2) Productos que tengan connotaciones sociales de status.

Para fomentar la eficacia de estos canales, las empresas pueden utilizar diversas tácticas:

•Identificar individuos/empresas con influencia sobre el público-objetivo elegido.

•Crear líderes de opinión que promuevan el uso del producto o servicio.

•Utilizar a personas conocidas en anuncios testimoniales.

•Buzz Marketing, o marketing de rumores.

•Word-of-Mouth Marketing, o marketing boca a oreja.

•Viral Marketing, o marketing viral.

En cualquiera de las tácticas citadas la empresa se encontrará con una nueva fuerza de ventas, a un coste de mantenimiento mínimo: sus propios clientes, quienes se encargarán de promover –sería lo deseable– sus productos o servicios sin darse cuenta de ello de forma consciente. Pero una utilización errónea puede también provocar efectos nocivos no perseguidos por la empresa (v.g. bulos).

No obstante la clasificación de medios de comunicación propuesta, la práctica publicitaria actual suele diferenciar entre medios de comunicación convencionales y medios de comunicación no convencionales. Dentro de los primeros se incluirían el cine, la televisión, la radio, la prensa, así como Internet. Por su parte, los medios no convencionales o below the line, englobarían a un grupo heterogéneo de actividades de comunicación tales como el marketing telefónico, el mailing personalizado, el mecenazgo o el patrocinio.

Acabamos de ver cómo el marketing viral es una de las tácticas que las empresas u organizaciones pueden ejercitar para el fomento de sus respectivos canales personales de comunicación pero, ¿qué es el marketing viral? Para contestar a esta pregunta vamos a tratar de explicar dos términos previos que, a posteriori, confluirán en el concepto de marketing viral: el buzz marketing y el Word-of-Mouth marketing.

Hasta hace relativamente poco tiempo, el cantante y compositor brasileño Michel Teló era poco conocido en España y, nos atreveríamos a decir, fuera de su país natal. Empezó su trayectoria musical en 1994 y no fue sino hasta el año 2011 cuando una de sus canciones, «Ai Se Eu Te Pego» se coló en las listas de las más escuchadas en países como España, Italia, Alemania y, por supuesto, Brasil, desbancando a otros artistas de más renombre como Lady Gaga o Rihanna.

Sin embargo esto, que podría parecer fruto del esfuerzo colectivo del grupo humano que haya detrás de este cantante, habría que reconocérselo a la campaña de marketing viral que le brindaron gratuitamente los jugadores del Real Madrid Club de Fútbol, Cristiano Ronaldo y Marcelo, cuando en la celebración de uno de los goles que marcó el primero, ambos se pusieron a bailar la coreografía de la canción de Michel Teló. Siguiendo su ejemplo, y en Brasil, Neymar –entonces jugador de fútbol del Santos Futebol Clube– era grabado en vídeo por sus compañeros bailando la mencionada coreografía en el vestuario del equipo. No tardó en colgarse en el portal Youtube y crecer el número de visitas al mismo hasta las más de 258.000 de que disfrutaba a la fecha de confección de esta obra. La gente quería saber cómo era el baile de moda para imitar a los jugadores de un deporte con tanta atención mediática: el fútbol.

Desde ese momento, en España se disparan las ansias de conocer no sólo el baile de moda, sino quién es el autor de la canción. La reacción mimética del público ante el single de Teló hace que su álbum sea conocido y escuchado por completo e, incluso, que sea invitado a uno de los programas de televisión española de mayor audiencia del momento: El hormiguero, de la cadena Cuatro.

«Cuéntame y olvidaré. Muéstrame –o enséñame– y quizás recuerde. Involúcrame y entenderé», reza el proverbio chino atribuido a Confucio. Los jugadores de fútbol comentados han conseguido «involucrar» a una red de seguidores de los mismos que imitan sus comportamientos.

De Bruyn y Lilien (2004:5)7, dicen que «es difícil explicar por qué y cómo (el marketing viral) funciona». Lo cierto es que, aplicado al caso comentado, el reconocimiento de marca de Michel Teló, cuanto menos, se ha visto multiplicado exponencialmente.

Para la enciclopedia libre Wikipedia, «el marketing viral es un término empleado para referirse a las técnicas de marketing que intentan explotar redes sociales y otros medios electrónicos para producir incrementos exponenciales en “reconocimiento de marca” (brand awareness), mediante procesos de autorreplicación viral análogos a la expansión de un virus informático. Se suele basar en el boca a boca mediante medios electrónicos; usa el efecto de “red social” creado por Internet y los modernos servicios de telefonía móvil para llegar a una gran cantidad de personas rápidamente […]».

La utilización de la expresión de boca en boca8, que en la versión anglosajona se traduce por Word-of-Mouth, hace referencia a la recomendación intrínseca que convierte a la persona que pasa el mensaje en un agente comercial, en un vendedor, sin que sea consciente de ello.

Para Sivera (2008)9 la comunicación boca a oreja no es algo nuevo. Su historia es tan antigua como la humanidad, como los rumores, los chismes de aldea, las noticias que cantaban los pregoneros o el mensaje evangelizador de San Pablo. Y «evangelizador» será uno de los términos clave usados en el marketing viral.

La novedad de esta técnica está en el avance de Internet y de las tecnologías peer to peer, en las que la información fluye de igual a igual: chats, blogs, programas de mensajería instantánea, etc.

El Oxford English Dictionary ya recogía el término marketing viral allá por el año 1533, dándole el significado de comunicación oral. Restringiendo su ámbito, se trataría de la comunicación interpersonal (face to face) sobre entidades comerciales. Por lo tanto, podríamos decir que es el marketing que se realiza de consumidor a consumidor (Consumer to Consumer Marketing).

Para las empresas es tal su relevancia que Gordon Weaver, vicepresidente ejecutivo de Paramount Pictures llegó a decir: «El Word-of-Mouth es el elemento de marketing más importante que existe» (Wall Street Journal, 1984).

Según Sernovitz10, mencionamos a lo largo del día entre veinte y treinta marcas en el transcurso de las conversaciones que tenemos, por lo que el reto del Word-of-Mouth (en adelante WOM) es conseguir que la gente hable sobre nuestros negocios. Para este autor, todos somos gestores de marketing, nos demos cuenta de ello o no.

Para Sivera, el WOM goza de tres características esenciales: 1) es una comunicación interpersonal que se aleja de la comunicación masiva y de otros medios impersonales; 2) es comercial, y; 3) los/as comunicadores/as no están motivados/as comercialmente –o, al menos, de forma consciente–.

Pero si, como decimos, el boom de esta herramienta de marketing ha venido de la mano de las personas usuarias de Internet: ¿Qué es lo que les lleva a compartir información con otras personas? The New York Times y Latitude Research responden a esta pregunta en el estudio Psychology of Sharing11, para el cual entrevistaron a 2.500 usuarios.

Según este estudio, las principales motivaciones de los internautas a la hora de compartir contenido en los medios sociales de comunicación son las siguientes:

–El 85% de las personas usuarias comparten información porque las reacciones de otras personas les ayudan a entender mejor el contenido.

–El 84% de las personas usuarias comparten información porque la difusión del contenido es para ellas una necesidad real.

–El 78% de las personas usuarias comparten información porque les ayuda a estar en contacto con otras personas.

–El 73% comparten información porque ello les ayuda a asimilar y comprender mejor el contenido.

–El 69% comparten información porque tienen así la sensación de tomar parte en los acontecimientos del día a día.

–El 68% comparten información porque quieren mostrar así a otras personas lo que les gusta.

–El 49% comparten información porque quieren así hacer cambiar de opinión a otras personas.

Los datos de este estudio vendrían a confirmar que la gente confía en gente real, como ella misma, y que Internet amplifica este sentimiento (Dover, 2008)12. En la medida en que el público en general podría estar siendo influido por los mensajes realizados por sujetos como ellos, y no por los controlados directamente desde las empresas, los responsables de marketing necesitan involucrar a un mayor número de consumidores para generar elevadas tasas de entendimiento mutuo. En suma, las empresas han de construir conexiones entre sus marcas y sus clientes.

En el mismo sentido, Keller Fay13 realizó una investigación entre los años 2006 a 2010 en los EE.UU. en la que se recogían 14.000 conversaciones sobre marcas realizadas por 2.500 adultos. Se pretendía conocer de qué marcas hablaban, cómo, cuándo y dónde tenía lugar la conversación, así como el medio de comunicación a través del que circulaban dichas conversaciones. Este es un estudio que valoraba si las discusiones sobre las marcas influían en las decisiones de compra de los consumidores y consumidoras. Los resultados a los que se llegaron fueron los siguientes:

–El 62% de las conversaciones sobre marcas se realizaba discutiendo sobre ellas en términos muy positivos.

–Los consumidores hablan, por término medio, acerca de diez marcas distintas a lo largo del día.

–El 36% de quienes mencionaban una marca estaban predispuestos a realizar la compra.

–El 64% de las menciones que realizó la muestra estaba referido a comidas y cenas, el 63% a medios de comunicación y entretenimiento, y el 57% a bebidas.

–Solamente el 7% de las conversaciones sobre marcas tuvo lugar on-line, mientras que el 81% ocurrió cara a cara.

Lo más importante de este estudio, sin embargo, es conocer el porcentaje de personas que se convierten, según Fay, en catalizadores de conversaciones. Es decir, saber que un 8% de las personas entrevistadas tuvieron una influencia más que considerable cuando hablaban sobre las marcas.

Vemos, a pesar de las cifras expuestas, que el WOM bien podría denominarse Word-of-Mouse en alusión a la utilización del ratón de nuestro ordenador como megáfono para hacer que nuestras opiniones como consumidores y consumidoras sean escuchadas14. Alvin Toffler habla de los prosumidores para referirse a los consumidores y consumidoras de carácter profesional (The Third Wave, 1980), esto es, aquellas personas que tratan de estar perfectamente informadas sobre aquello que consumen a través de las múltiples posibilidades que les ofrecen las Tecnologías de la Información y de la Comunicación (en adelante TIC’s).

Es tal el poder que están alcanzando los consumidores que, cada vez más, las empresas utilizan contenidos publicitarios creados por los propios clientes. Un ejemplo muy claro de ello ha sido la última campaña publicitaria de Lay’s, una conocida marca de aperitivos, que solicitaba la opinión de sus clientes acerca del sabor que les gustaría que tuviera su nuevo producto.

Las 5 T’s del WOM marketing

Para diseñar una adecuada campaña publicitaria de marketing viral es preciso conocer los diferentes componentes a considerar en la misma. Estos se han venido a llamar las 5 T’s del WOM marketing15, por sus iniciales en inglés:

•Talkers. Se trata de encontrar a gente que hable sobre nosotros, sobre nuestra empresa, marca, productos o servicios. Sernovitz (2006) indica como ejemplo a los fans, consumidores, voluntarios, escritores de blogs, influyentes, etc.

•Topics. Consiste en dar a la gente una razón para hablar –positivamente se entiende, aunque no necesariamente– de nosotros. Los medios para ello tienen como límite la imaginación de las empresas.

•Tools. Se trata de utilizar las herramientas para que el mensaje se propague con mayor virulencia y llegue más lejos: blogs, comunidades virtuales, recomendaciones a un amigo, etc.

•Taking part. Hay que tomar parte en las conversaciones que nuestros clientes, —ya estén contentos, o no— hagan sobre nosotros. Para ello es fundamental ofrecerles soluciones, personas o nuevos puntos de vista acerca de las cuestiones que les preocupan.

•Tracking. Seguir la pista a lo que la gente está diciendo, es decir, medirlo y comprenderlo. Algunas buenas prácticas para lograrlo son el seguimiento de la evolución de determinados blogs, la utilización de herramientas avanzadas de control o el uso de la información que nos llega por retroalimentación.

El buzz marketing

Con este apartado damos un paso más en el camino hacia el encuentro de la definición de marketing viral. Si con el WOM las conversaciones que sobre marcas, productos y/o empresas tienen lugar mayoritariamente cara a cara, a través del buzz se generarán comentarios o rumores, además, en Internet, aumentando así la propagación de los mismos.

La necesidad de amor, de comprensión, reconocimiento, deseo de popularidad, compasión, solidaridad, ambición, etc., son algunas de las motivaciones que tenemos los seres humanos para transmitir espontáneamente un mensaje16. A pesar de que Aparici (2004) indique que es más fuerte la tendencia a comentar las experiencias negativas que las positivas, pensamos que cuando se cuentan cosas negativas parece surgir una barrera que impide la integración del emisor. Consideramos que es más fácil la integración o sentimiento de pertenencia a un grupo cuando se comparten sentimientos positivos. Por lo tanto, la tendencia sería la de participar en la comunicación mediante la transmisión de comentarios positivos.

Cuando las experiencias son positivas, las recomendaciones acerca del restaurante en el que comimos el pasado fin de semana, o la última película que vimos en el cine, por ejemplo, se convierten en una bola de nieve que rueda cuesta abajo hacia el éxito. En el mismo sentido, las experiencias negativas –que, en principio, no son algo que suele gustar compartir– pueden hacer sentir a quien las sufrió como un ángel de la guarda que está ayudando a que nadie más vuelva a repetirlas.

Seth Godin indica en su obra Unleashing the Ideavirus17 que en un mundo en el que los consumidores son cada vez más reacios al marketing, la idea es dejar de hacerlo. Que sean los propios clientes quienes se hagan marketing entre ellos.

Este marketing realizado entre consumidores es el buzz, rumor o susurro, en sus traducciones al espa








































	Planteamiento
	Método de investigación



	¿Cómo agruparíamos a nuestros clientes en base a sus comportamientos de compra?
	








	¿Cómo hacer que los anteriores grupos creados se influyan entre sí para que adquieran los productos de nuestra empresa?
	






	¿Cuáles son los potenciales caminos del rumor para que se propague entre los diferentes grupos de consumidores?
	





	¿Qué camino es el más fuerte, y con qué grupos se inicia el rumor?
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