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INTRODUCCION

Nunca hemos hablado de las marcas con tanta familiaridad como
lo hacemos ahora. ;Quién no ha comentado el lanzamiento del
ultimo iPhone, el servicio-de Amazon o las-bondades de Face-
book? Marcas y usuarios se relacionan cada vez mas, y la forma de
hacerlo es totalmente distinta a la que era hace unos pocos anos.
Hablamos de una nueva manera-de comunicarse, de entenderse
o incluso de odiarse. Se trata de un nuevo paradigma, con nuevos
cddigos, métricas y herramientas. Lo llaman marketing digital.

Muchas marcas nos parecen iguales, y el precio se convier-
te, en la mayoria de los casos, en el tnico elemento diferencia-
dor. El estudio Meaningful Brands, realizado por Havas Group en
2019 a consumidores'de 33 paises, aseguraba que, si el 81 % de las
marcas desapareciera hoy mismo, nos daria lo mismo. A nuestros
ojos son irrelevantes.

En este complejo entorno, debemos entender bien lo que su-
cede, asi como conocer las claves para salir de la irrelevancia en la
que la mayoria de las marcas, lo sepan o no, estan instaladas. El
marketing digital es muy amplio y lleno de matices técnicos, pero
trataré en las siguientes paginas de darte una vision simplificada
de lo mas relevante de este apasionante mundo. No nos ocupare-
mos de los conceptos clasicos del marketing ya definidos en mu-
chos libros (margenes de contribucién, promocion, valor, precio,
distribucién, margen del canal, etc.) pero si de tratar las claves
de una buena estrategia de marketing digital, paso a paso, con un
lenguaje sencillo, como el que usaria un amigo.
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Soy consciente de que existe en parte de la poblacién un
cierto rechazo a todo lo que suene a digital. Personas que se sien-
ten torpes y ven ante ellas un mundo inaccesible, a pesar de tener,
en muchos casos, una extraordinaria formacién y, por qué no,
unas brillantes carreras. He visto a grandes abogados, directores
generales de empresas, amas de casa, empresarias, ingenieros y
contables a los que el mundo digital les resulta arido, complejo
y algo antipatico. Mi propdsito con este libro es que pierdan el
miedo, la pereza o la apatia a este apasionante mundo.

El entorno digital estd lleno de oportunidades, y no solo labo-
rales. El mundo estd cambiando, mds atin con esta terrible pande-
mia, y si seguimos las viejas reglas, perderemos las nuevas batallas.
Hay un nuevo escenario y las reglas de juego no solo son actuales,
sino que se reinventan para volverse a crear.a diario. Todos ne-
cesitamos referencias claras para poder participar en este nuevo
entorno en el que los datos lo son casi todo, en el que ti, como
usuario, eres mds protagonista que nunca.

En una reciente conversacion, un profesor de una reco-
nocida escuela de negocios afirmaba que «hemos formado di-
rectivos para gestionar, no para cambiar». Seamos auténticos
generadores del cambio desde el conocimiento. Espero que este
libro te ayude a ello y que disfrutes tanto leyéndolo como yo lo
he hecho escribiéndolo.



UN CAMBIO
RADICAL SIN
VUELTA ATRAS



Internet, primero, y la democratizacion de los méviles, después,
han transformado por completoy para siempre la manera en que
nos relacionamos, entre nosotros y con las marcas. Vivimos en
un mundo «infoxicado», saturado-de informacién que nos permi-
te el acceso inmediato a una cantidad de contenido inabarcable
para una persona. Y cada segundo-que pasa se genera mas con-
tenido. Este incremento apabullante de datos va acomparfiado de
un aumento de los canales por los que se difunden. Es como si
estuviéramos en una habitacién con muchas grietas por las que se
cuela informacion: internet, televisién, radio, redes sociales... Y la
mayor parte, seamos claros, no nos importa.

En este exceso de informacién, la linea entre lo real y lo falso
se desdibuja. Es de tal envergadura que atora, complica y con-
funde al usuario, que no sabe hacia donde mirar. Son tantas las
estrellas que hay en el cielo que le cuesta diferenciar cual es la
importante. Eso se traduce en una necesidad: la de que llegue
«alguien» que filtre y ayude a diferenciar entre lo que se debe
consumir y aquello en lo que no merece la pena perder un minu-
to. Ese alguien muchas veces es el propio usuario, aunque como
veremos mas adelante, siempre buscara herramientas que le
faciliten la labor.

Las marcas han irrumpido con fuerza como nuevos gene-
radores de contenido en un entorno cada vez mas complejo en
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el que todo va a gran velocidad, con un modelo de ingreso y
unas audiencias muy fragmentadas, pero también con buenas
noticias, ya que la tecnologia nos permite personalizar el men-
saje como nunca antes y la métrica ayuda a vincular comunica-
cion con negocio.

Es importante entender la infoxicacidén porque genera frus-
tracion. Vivimos en un mundo de lucha desigual entre platafor-
mas y redes sociales que, sin cuartel, tratan de captar nuestra
atencion para poder vendérsela a anunciantes y agencias. Es
muy habitual que las marcas se desesperen analizando por qué
su mensaje no llega. Por eso, es esencial ser conscientes de que
nos encontramos en un mercado muy complejo, en el que todo
es terriblemente confuso, en un mundo donde las fronteras entre
la estrategia de medios, la ereativa y la de contenido cada vez son
mas difusas. Es un entorno quelos dmbitos empresariales califi-
can desde hace unos afios como VUCA (acronimo inglés formado
por los términos volatility, uncertainty, complexity y ambiguity, es
decir, «vulnerable», «incierto», «complejo» y «ambiguo») y que
hoy es mas conocido como «entorne liquido», donde hay que es-
tar siempre preparado para maniobrar en el corto plazo. No hay
nada fijo. La sociedad y los comportamientos se han vuelto liqui-
dos, como apuntaba el sociélogo polaco Zygmunt Bauman en su
libro Vida liquida.

Estamos en un mar de ruido informativo, en una inmer-
sion permanente a través de los dispositivos méviles y con un
continuo oleaje de cambio. Esta es la situacién con la que se
encuentran las marcas a la hora de comunicar su mensaje: una
dificultad enorme para tratar de destacar entre sus competido-
res y un nimero muy reducido de oportunidades por las que
llegar al usuario. Solo lo haran si dentro de ese mar de infor-
macién saben situarse en la pequefia isla donde se encuentra
lo que realmente necesita saber su consumidor, un consumidor
que ha cambiado para siempre. Y este cambio radical, ademas,
ya no tiene retorno posible.

Vivimos una lucha de las marcas por captar la atencién de sus
audiencias para, una vez lograda, transformarla en ingresos.
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1. ANTES LAS RELACIONES ERAN
TRANSACCIONALES

Los habitos del consumidor no tienen nada que ver con los de hace
unos pocos afnos. Dos innovaciones rompieron con el proceso tal
y como se conocia hasta el momento. Por un lado, la adopciéon
generalizada de Internet y, por otro, la aparicion de los primeros
motores que indexaban resultados de bisqueda.

Antes, los consumidores percibian una necesidad, las marcas
respondian y ellos compraban —o no—. Y, si les gustaba, lo re-
comendaban'ademés a sus amigos. Era una relacién meramente
transaccional. Una historia sencilla.

Tras la aparicién de Internet y los buscadores, todo se com-
plic6. Cambig la forma en la quelos- consumidores satisfacian sus
necesidades, ya sean las mismas de siempre o nuevas.

Ahora, los consumidores exigen tanto a las marcas que la re-
lacién se ha convertido enalgo personal. No solo esperan un pro-
ducto o un servicio a cambio de dinero. Quieren que vaya mas
alla. No es un mero consumo, sino una relacién directa y personal
con las marcas. Por este motivo, el proceso de marketing y venta
en una empresa debe adaptarse al proceso de toma de decision de
compra. El objetivo es‘que sean los clientes los que encuentren a
la compafiia que, a través de internet, buscadores o marketplaces
(como Amazon), los alimente con contenidos de calidad. De esta
forma, cuando el cliente busque una informacién concreta, sera su
marca y no la del competidor la que resuelva su necesidad.

1.1 El proceso de decision ha evolucionado

Tradicionalmente, cuando se producia un estimulo —momen-
to en que el consumidor es consciente de una necesidad, bien
porque él mismo la percibe, bien porque un factor externo se la
provoca—, le seguia un primer momento de la verdad o FMOT
(first moment of truth, 2005, A. G. Lafley, CEO de Procter & Gamble).
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En el FMOT se tomaba la decisién de compra, normalmente ya
dentro de la propia tienda. ;A qué se dedicaba el marketing en-
tonces? A trabajar orientados a ese primer momento de la verdad.
Todas sus iniciativas —publicitarias, de branding, de disefio, de
precio...— se enfocaban a ello. Voy a un concesionario y elijo este
coche y no el otro. Voy al supermercado y algo me hace decidir en-
tre este champt y no el de otra marca. Toda la inversién realizada
en marketing se centraba ahi, en el momento en que el usuario, en
la estanteria o en el punto de venta, decidia entre comprar el pro-
ducto de una marca o decantarse por el de la competencia.

El siguiente paso es lo que se conoce como el «segundo mo-
mento de la verdad»: el consumidor ya habia probado el producto
y decidia, en funcion de la relevancia de la compra (aplicable a una
compra relevante, como un coche, unviaje o un MBA, no tanto a
un producto de consumo habitual), compartir o no su experiencia
con su entorno. Por ejemplo: recomendar el coche a un amigo o,
por el contrario, decirle a un familiar que no compre nunca ese
champt porque deja el pelo.como el deun estropajo usado.

Lo relevante en el segundo momento de la verdad era conse-
guir alcance y frecuencia para que el mensaje llegara en el preci-
so momento del estimulo. La maxima era repetir, repetir mucho
y ante el mayor niimero de audiencia posible. Y asi asegurabas
que la oportunidad deimpactar no cafaen saco roto. La métrica
clave eran los GRP (gross rating points), una férmula que mide
el numero total de impactos a lo largo de un periodo de tiempo
determinado.

Primer momento de la verdad, segundo momento de la ver-
dad y llegamos a otra etapa. Con el desarrollo de Internet y los
buscadores, entre el estimulo y el primer momento de la verdad,
nace el llamado «momento cero de la verdad» o ZMOT (zero
moment of truth, 2011, Google). ;Y qué es? Pues el proceso de
btsqueda de informacién por parte del consumidor. Todo aquello
que recopila a través de multiples fuentes y que hace que llegue al
FMOT con ideas preconcebidas y un conocimiento mucho mas
amplio de lo que quiere comprar. El clasico «voy a buscar en inter-
net a ver qué referencias hay sobre esta marca o producto» o «voy

14
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a mirar las opiniones de otros usuarios que ya lo compraron».
Esa necesidad que tiene el consumidor de buscar (y encontrar)
cierta seguridad para decidir qué va a comprar y qué no. Y eso
habitualmente no se realiza en el punto de venta, sino antes, en
casa, en el movil o en la tableta.

El planteamiento de Google al desarrollar este concepto fue
fundamentalmente promocional, asi que, con la intencién sub-
yacente de comercializar sus productos publicitarios, limité el
ZMOT a recomendaciones de producto, tutoriales en YouTube
y buisquedas en su propia herramienta. Soy de los que piensan
que el concepto admite una perspectiva mucho mas amplia
y que va mas alla de la pura venta y del propio entorno de Google.
Es una realidad mas compleja en la que el consumidor, a la hora
de elegir una marea, hace acopio de informacidn tanto en el
entorno digital (buscadores, webs corporativas, redes sociales,
medios digitales, blogs, videos, influencers...) como en el mun-
do offline (prensa, radio, television, catilogos, publicaciones,
eventos...). Es decir, la teecnologia ha permitido que los puntos
de contacto (touchpoints) con el eonsumidor se multipliquen
exponencialmente.

Después de todo esto, la conclusion es clara: es vital que
las marcas estén presentes en ese momento cero de la verdad
(ZMOT). Pero, de nuevo, no es algo sencillo. Todas quieren es-
tar, pero en nuestra cabeza no hay sitio para muchas, y volvemos
al concepto con el que arrancdbamos la infoxicacion: corres el
riesgo de caer en la inmensidad de la irrelevancia. Asi que dentro
de tu plan de marketing tienes que plantearte como conseguir
que tu marca sea relevante en el ZMOT. De esta forma, cuando
alguien tenga un estimulo sobre algo concreto relacionado con
tu sector, sea tu marca y no la de tu competidor la que aparezca
y forme parte de su decisién de compra. Ese es el gran reto. Pro-
bablemente que tu marca esté en ese ZMOT no te garantice la
transaccidn, pero no estar si te asegura la no transacciéon. Como
en los concursos o en los procesos de seleccidn, la clave es for-
mar parte de la terna final de candidatos, tener opciones. No se
decide en ese momento a quién si, pero si a quién no.

15



MARKETING DIGITAL PARA LOS QUE NO SABEN DE MARKETING DIGITAL

L]
Ehe
NewJork
Times

Estratégia Blog y contenido Medios
organica de “compartible” convencionales
social media

B
Reviews o resefias \ / Inversion
de producto en

. en SEM
sitios de terceros

amazon

_— Publicidad

Marketplaces <¢———
ony off

Fuente: Ihigo Gallo, IESE, 2020. Elaboraciéon propia.

1.2 Del ZMOT a.los micromomentos

Seguimos avanzando en nuevas fases que van apareciendo, con-
secuencia casi todas ellas de la tecnologfa y los nuevos com-
portamientos del consumidor. Con la generalizacién del uso de
smartphones, el momento cero de la verdad ha mutado: el pro-
ceso de decision se ha fragmentado en miles de situaciones en
tiempo real en las que el consumidor, ante un estimulo, busca
informacion para satisfacer su necesidad. En 2015, Google se re-
firi6 a estas situaciones como micromomentos. Desde el punto
de vista de cualquier marca, cada uno de ellos supone una opor-
tunidad dnica para poder influir en las decisiones y preferencias
del consumidor.

Esos micromomentos corresponden a necesidades que los
usuarios tienen a diario y que Google ha agrupado en cuatro prin-
cipales tipologias: «saber», «ir», «hacer» y «comprar». Algunos
ejemplos de pequefias necesidades que se repiten en nuestro dia a
dia son: «;qué tiempo va a hacer mafiana?», «;cémo llego ala calle
Serrano?», «;como hacer trenzas a una nifia?» o «;dénde comprar
camisas a medida en Guadalajara?».
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En mayor o menor medida, todos los usuarios, de una forma
u otra, se sitdan en alguno de estos micromomentos en su vida
cotidiana. Y por eso Google avisa a las marcas sobre la oportu-
nidad que esto supone. ;Te imaginas lo que sucede cuando una
marca ayuda a un usuario en lo que puede necesitar en su dia a
dia? Exacto. Su adhesion se multiplica.

La gente, sin embargo, no quiere que solo les vendan produc-
tos o servicios. A veces quieren solo informacion, claridad. Por
ello, es crucial que las marcas sean oportunas y sepan identificar
el momento en el que se encuentra el consumidor (saber, ir, hacer
o comprar). Es muy importante no olvidar que «comprar» es solo
uno de los cuatro micromomentos, por lo que el riesgo de repetir
mensajes puramente transaccionales en cualquiera de los otros
tres (saber, ir 0 hacer) es muy alto y puede conducir a que una
marca se convierta en intrusa (spammer)y sea enviada a la pape-
lera de reciclaje.

Entiendo que a la mayoria delas marcas les cuesta invertir en
cosas que, a priori, no parecen enfocadas directamente a la venta,
pero la marca tiene que entender que el usuario no desea una re-
lacién exclusivamente limitada a la compra; quiere que vaya mas
alla, que se centre en la utilidad: «Si me facilitas la vida, seré mas
amigo tuyo, estaré mas cerca y nuestra relacion serd personal». Y,
a partir de ahi, puede que; cuando lo necesite, te compre atiy no a
un competidor. No enfocarlo asi serd oportunismo, precio y mera
transaccion, sin mayor valor.

Conviene entonces identificar la pirdmide de valor de una
marca: en la base encontramos los tangibles; en la parte media, los
intangibles; y en la parte superior, los valores. En esa punta de la pi-
ramide es donde debemos colocar la estrategia y el debate de nues-
tra marca, lo mas alejada posible de los tangibles y de los costes.

1.3 (Y el siguiente paso? la omnicanalidad

La gran mayoria de los usuarios de Amazon o de Apple valoran la
experiencia de vivir en un entorno tinico, una realidad sin fisuras
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en la que, desde que entras hasta que sales, todo tiene sentido. Lo
que respiran ambas compaiifas es hacer siempre lo imposible por
entender al usuario y satisfacer sus necesidades al margen de los
esfuerzos o dificultades que encuentre en el camino. Todo funcio-
na a pesar de vivir en un entorno complejo, tanto desde el punto
de vista de las exigencias del usuario como desde la tecnologia que
le da soporte.

Hoy en dia, cuando los consumidores tienen un estimulo, lo
quieren satisfacer inmediatamente. En cualquier momento y lu-
gar. Esto nos lleva a una conclusién determinante en cualquier
estrategia de marketing: el consumidor es vago. Es decir, lo quiere
todo ya, en la mano, facil y comodo.

La tecnologia, a través de la aparicion de distintos disposi-
tivos —smartphones, altavoces inteligentes, wearables...— y de
la conectividad inmediata, ha multiplicado los puntos de acceso
con los usuarios (touchpoints). Es decir, existen mas medios y ca-
nales de comunicacién: Y no deben menospreciarse. Por mucho
que Facebook, TikTok o Snapchat puedan no parecerte canales
serios, son esenciales para generaruna comunicacion entre la
marca y el cliente o el posible cliente, porque como ya veremos
es ahi donde estan.

Como demuestra el siguiente grafico —aunque es especifico
del canal retail, sirve para la mayoria de las'marcas), en los puntos
de contacto (descubrir, considerar, comprar, cumplir y compar-
tir), las redes sociales y otros canales de comunicacién digital son
determinantes.

Aqui hay dinero. Aqui hay negocio.

18
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Esto también complica la respuesta que las marcas deben

dar a sus consumidores, ya que las obliga a ser ubicuas, a estar

en todas partes. Pero también les otorgala capacidad de conver-

tir todos esos canales en vias de contacto con el consumidor y

asf captar su atencién. De lo que se trata es de ofrecer los mis-
mos servicios en todas las oportunidades o ventanas a través de
un enfoque integral en las interacciones con los clientes.
Las marcas deben intentar aproximar al maximo su historia a
esa dejadez del usuario. Esto no va, como antes, de aparecer en un

conocido periddico local. Por supuesto que es una pequefia parte

de la estrategia, pero es necesario entender que hay muchos mas
puntos de contacto que las marcas tienen que aprovechar para

hablar con su publico.

La presencia omnicanal es la clave para que el consumidor
descubra un producto. Segiin un estudio de Think with Google
y Kantar’, aunque el 42 % de los productos se descubran por el
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boca a boca, una recomendacion o una experiencia previa, el 46 %
se dan a conocer por la accién y presencia de la propia marca,
ya sea online u offline.

Hay mucha mds amplitud y las marcas tienen la posibilidad
—o, mejor dicho, la obligacidn, si buscan ser relevantes— de utili-
zar todos esos canales adicionales. El consumidor esta esperando
en el otro lado.

En septiembre de 2020, Google daba los siete pasos para
lograr la omnicanalidad de tu negocio:

e Aumenta tu visibilidad.

« S¢ transparente.

« Implementa pagos faciles y envios rapidos.
« Haz atractiva tu web:

 Permite las recogidas en tienda.
 Implanta un servicio de asistencia online.

« Afiade la opcion de devoluciénen tienda.

Y recuerda, todo en singular: tna marca, un usuario, una
experiencia.

2. YANO SOLOSE CONSUMEN
PRODUCTOQOS, HAY UNA RELACION
CON LAS MARCAS

Cuando los consumidores establecen una relaciéon con la marca
no siempre pretenden comprar. En algunos casos, esperan una
relacién transaccional y, en otros, una que les aporte algo mas,
que les haga reir o llorar, les informe o les entretenga. Es en
estos momentos en los que las marcas tienen que aprovechar la
oportunidad para captar la atencién y tender puentes persona-
les a través de la creacién de contenidos.

La relacion con el consumidor ya es personal. Hay una rela-
cién directa con las marcas, hasta tal punto que, en ocasiones, se
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convierten en algo cotidiano y familiar. ;Acaso no has visto cémo
hablamos de ellas? «Mira el iPhone», «Fijate, Instagram hace
esto», «;Has visto lo tltimo de Netflix?», «Facebook acaba de sa-
car esto y me flipa». Como si tuvieran identidad, como si fueran
personas, con sentimientos.

Esto tiene que estar en la cabeza de las marcas a la hora de im-
plementar su estrategia de marketing: 1a gente espera de ellas algo
mas. Esperan muchas mas cosas que solamente el negocio. Quie-
ren conocerlas de verdad, que sean auténticas, saber qué piensan
del medioambiente, como cuidan a su gente o cual es su propdsi-
to; si son amables, comprensivas o, por el contrario, antipaticas o
rigidas, o si buscan solo la mayor rentabilidad para sus directivos
y accionistas.

2.1 El nuevo consumidor

En la consolidacién de la'sociedad de consumo, el cliente no era
mds que un sujeto pasivo que formaba parte de una masa homo-
génea y que se limitaba a comprar los productos que las marcas
lanzaban al mercado. Hoy, el consumidor se mueve y busca. El
usuario tiene poder, como nunca antes, gracias a la tecnologia.
Ahora su voz es importante y se le escucha.

Se aproxima a las marcas de dos formas: proactiva y reactiva.
En la primera hay una necesidad, el usuario busca la marca; en
la segunda, la encuentra, bien porque ha llegado voluntariamen-
te a un contenido util o interesante para él, o bien (o, ademas)
porque se ha encontrado con ese contenido por accidente, gene-
ralmente porque estaba bien distribuido (colocado justo donde
tenia que estar para ser encontrado).

Con la globalizacién y los cambios tecnolégicos, el consu-
midor ha encontrado canales a través de los cuales puede infor-
marse e interactuar: primero consulta, luego consume y, después,
valora y comparte su experiencia. Es el llamado «prosumidor»
(Alvin Tofler, La tercera ola, 1979), término anglosajon que mez-
cla la palabra «consumidor» con «productor de contenidos», y es
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productor porque genera opiniones que influyen en la comunidad
y que la marca va a escuchar gracias a la visibilidad que proporcio-
nan blogs, foros y redes sociales.

Seguin un estudio reciente, el 95 % de los consumidores espa-
noles consideran que su decision de compra final ha sido toma-
da después de comprar e investigar por internet®. Otro informe,
en este caso de Nielsen, asegura que el 78 % de los espafioles son
activos en redes sociales y que el 60 % valora opiniones de otros
clientes a la hora de tomar sus decisiones de compra.

En ocasiones, mds que con un «prosumidor» te puedes encon-
trar con el concepto de «consumidor inteligente» (CSI consumer:
connected, smart, influencer). ;Y como es un CSI? Se trata de:

1. Un consumidor consciente (del entorno).
2. Un consumidor informado (0, mas bien, sobreinformado).
3. Un consumidor critico y exigente

(Qué ventaja tiene esto para las marcas? Bien gestionada, esa
relacion con el consumidor puede conseguir ampliar de forma ex-
ponencial su experiencia con nuestra marca. A nadie se le escapa
que una mala experiencia en un hotel puede suponer una resefia
negativa en Tripadvisor o Booking y generar «poco dafio». Pero
(qué sucede si esa persona tiene 50 000 seguidores en Instagramy
lo publica en su comunidad? La capacidad de perjudicar se multi-
plica. Lo mismo sucede en el caso contrario. Una buena experien-
cia con una marca es una oportunidad tnica para posicionarla en
el mercado. No hay que olvidar que para el 83 % de los consumi-
dores espafioles la experiencia que proporciona una marca es tan
importante como sus propios productos’.

Debemos tener en cuenta, ademads, que las malas experien-
cias tienden a compartirse mucho mas que las buenas. De manera
popular en marketing se dice que, por cada vez que uno compar-
te una buena experiencia, comparte siete veces una mala. No es
una cifra demostrada cientificamente, pero estd claro que muchos
funcionamos asi: nos gusta mas hablar de lo malo que de lo bue-
no, pues lo damos por hecho.
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En este entorno, debemos conocer a los haters u «odiado-
res», cuya mision principal es ir en contra de un influencer, una
marca o un producto. Son muy activos y dejan comentarios ne-
gativos y con frecuencia despectivos en sus perfiles sociales. Con
frecuencia, su propésito, si no es destruir, es dafar la imagen de
terceros. Muchos de ellos estdn organizados en comunidades o
grupos y otros simplemente van por libre. Hay que contar desde
el principio con ese posible desgaste siempre que se lance una
campaia o simplemente abramos el mundo de nuestra marca al
entorno social.

Al consumidor hay que verlo no solo como alguien que puede
consumir un producto, sino como una oportunidad de amplificar
la experiencia. Confiamos mas en las personas que en los soportes
a la hora de dar credibilidad a lo que dice o se cuenta. Razén de
peso para que las marcas corran para mostrar siempre su lado mas
humano, con cara y 0jos.

Hay dos formas muy extendidas de comportamiento fre-
cuente del consumidor a'la hora de adquirir un producto. Una
de ellas es el ROPO (research online and purchase offline) o, lo
que es lo mismo, el consumidor que busca en internet antes de
comprar en la tienda fisicamente. El consumidor se informa
sobre un producto, lee comentarios, ve videos o incluso se fia
de las recomendaciones'de algtin amigoen una red social. Y lo
hace antes de acudir a la tienda. O incluso en la propia tienda.
Quiere saber sobre el producto, pero adquirirlo online le genera
cierta desconfianza. Esta forma de consumo estd mas extendida
de lo que creemos. Segtin la empresa especializada en analisis del
comportamiento del usuario, Opiniac, un 70 % de los consumido-
res realizan esta practicay, segin Fnac Francia, este tipo de consu-
midores llegan a gastar hasta un 33 % mads en tienda que aquellos
que no miran por internet previamente.

En el otro extremo encontramos otro tipo de nuevo con-
sumidor. Vas a la tienda, pongamos MediaMarkt, a comprar-
te un microondas porque piensas que es donde mejor compra
vas a hacer y, una vez alli, te preguntas: «;Qué dice la gente en
Amazon sobre este microondas?», «;Sera tan barato como me
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dicen?», «;Sera tan bueno y dara tan buen resultado como me
esta diciendo este vendedor?». Es el efecto showrooming, aque-
llos consumidores que prueban los productos en tienda y pos-
teriormente lo compran online.

2.2 Como se aproximan las marcas

La conjuncién de tecnologia, nuevos canales y evolucién del im-
pacto de las marcas en las personas ha generado un sinfin de
nuevos habitos de consumo. Ya hemos visto que el usuario se ha
convertido en un verdadero experto. Llega al momento cero de
la verdad (ZMOT) y a todos sus micromomentos con una idea
muy clara de lo que quiere;con un bagaje informativo que ha ido
recopilando y de la imagen que se-ha hecho de las marcas que
han conseguido situarse en su cabeza (top of mind). Acude con
una doble carga: la racional y la.emocional.

En la primera, las marcas poco pueden hacer ya en ese mo-
mento de decisiéon. La repeticion de-'mensajes promocionales ge-
nera hastio en un consumidor que ya conoce las caracteristicas
del producto. Sin embargo, en la emocional, las marcas tienen una
oportunidad de entablar una relaciéon y caer bien al consumidor,
de construir una percepeidn positiva en'su mente. Mds adelante,
veremos como.

Ahora, sigamos con las formas que tienen las marcas de
aproximarse al consumidor. Son dos y necesariamente comple-
mentarias. La primera pasa por tratar de acelerar el proceso de
compra y conversion. El objetivo es la construccién de un resul-
tado y se busca ganar en la comparacién cuando el consumidor se
enfrenta a la decision de compra. La marca busca que el resultado
sea la compra, vamos, lo de toda la vida.

Hay una segunda forma de relacién con las marcas. El reto es
el de influir en las percepciones del consumidor. Nuestro objetivo
no es tanto un resultado (vender) como la construccién de una
marca. Ya no estamos en la pelea de la comparacién, sino en la
de la preferencia. La primera es mas a corto plazo, mas efectista,
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mas de venta rigurosa, y la segunda es mas a largo plazo, mas es-
tratégica y enfocada a construir una marca solida en la mente del
consumidor.

El primer enfoque no deja de ser un planteamiento profun-
damente tactico, mientras que el segundo se puede encuadrar
en un marco estratégico mucho mas amplio. Ambas formas de
aproximacién deben ir unidas. Sin embargo, fruto de un pen-
samiento todavia tradicional, en muchas marcas predomina la
tactica. Existe una mentalidad resultadista que otorga menor
importancia a la estrategia y al andlisis. Es lo que algunos exper-
tos han denominado «la dictadura de la tactica». Se pone el foco
en el producto, el precio, el placement o la promocion, llegando a
convertirse esta tltima, en muchas ocasiones, en la protagonista
de toda relacion con el consumidor.

Hay marcas que se centran soloen elresultado, en la conver-
sion. Quieren invertir un dinero, obtener un retorno y, ademas,
ganar en la comparacion. Es un-regate en corto, una guerra de
guerrillas que es respetable y, quizd en ocasiones, efectiva, pero
no debe ser algo exclusivo. Es impertante influir en las percep-
ciones del consumidor y ganar en la preferencia. Ya no hablamos
de si un champt es mejor que otro porque obtiene mejores re-
sultados, sino de qué tipo de empresa eres, de tus valores frente
a los demas, de gustar-al consumidor, de seducirle, aun con el
riesgo de que no se produzca la conversidn. Esto es estrategia,
apostar por el largo plazo.

Con una aproximacién esencialmente promocional, el con-
sumidor no es fiel, llegando a supeditar el precio a las caracteris-
ticas del producto, dejando de apreciar en muchos casos el valor
afladido de la marca. Aquellas que entran en este juego acaban
«comoditizando» el sector. Y, en este juego, la marca blanca habi-
tualmente gana la partida.

Entonces, ;cudl es el objetivo? Las marcas deben escribirlo
bien grande y repetirlo como un mantra: que te conozcan, que te
quieran y que te compren. El orden de los factores aqui si altera el
producto. Dicho de otro modo, podriamos simplificarlo asi: «pri-
mero la relacion, después la transaccion».
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Lamentablemente, el drea comercial, encargada mas del
corto plazo y de los resultados de ventas, absorbe con mucha
frecuencia las competencias de marketing y marca, cuya natu-
raleza debe ser mas pensar en el largo plazo y en el cuidado y
crecimiento de la marca. Esta union de competencias es parte
de la contradiccion en la que viven muchas organizaciones, que-
rer apostar por el corto largo plazo, pero, en realidad, buscan-
do esencialmente el resultado del trimestre o, como mucho, del
ejercicio. Cuanto mas lejos esté la marca de las ventas, mayor
proteccién, robustez y reputacion tendra.

El marketing no es publicidad. El marketing se ocupa de crear
una personalidad a la marca. La publicidad promociona esa per-
sonalidad de marca. Si no tienes lo primero claro, lo segundo sera
ruido y mensajes huecos. Los anuncios atraen clientes, el mar-
keting da valor a los clientes, crea una realidad a la que luego la
publicidad pone color, palabras y emociones. Ambas disciplinas se
necesitan, son diferentes y complementarias.

No tienes (€asi) hingunaintimidad

En la era digital ya no se habla de publicidad, sino de comunica-
cién. ;Por qué? Porque las camparias hoy se sustentan en datos,
creatividad, comunicacion y PR (relaciones publicas, no de las de
la discoteca, sino fundamentalmente con los medios de comuni-
cacion) y analitica.

El sistema funciona si los usuarios colaboran. Un procedi-
miento aparentemente sencillo en el que la marca trata de sedu-
cirnos, el usuario responde al estimulo y deja sus datos, cada vez
mas, con lo que la marca empieza a conocer a ese usuario anéni-
mo gracias a la huella digital, a su navegacién, es decir, cada vez
le aporta mas y mas datos, de modo que aumenta la probabilidad
de que la marca acabe vendiendo su producto o servicio. Sencillo.

No obstante, el usuario estd hasta la coronilla de escuchar
un mismo mensaje, de ver anuncios en television y de que le per-
sigan con banners en internet. Por ese motivo, hay que innovar,
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sorprender. Hay que ofrecerle contenidos que le interesen y que
no le interrumpan, porque el consumidor huye de lo que le moles-
ta. Y la publicidad tradicional lo hace con frecuencia.

No hay mas que ver el espacio que cada afio dedica el Obser-
vatorio de la Publicidad a las estrategias evasivas de los clientes.
Cada dia son mads y especialmente entre la poblaciéon mas joven.
Afortunadamente, cada vez son mads las marcas que son conscien-
tes de esto. En un articulo en El Pais* entrevistaban al director de
marketing y publicidad de L.” Oréal y aseguraba que en sus campa-
flas una de sus metas era no ser invasivos y respetar la privacidad
del usuario. Aseguraba que los impactos mensuales, las interrup-
ciones, ahora estan muy medidos para no saturar.

En este punto se puede hablar de invasiéon —o, mejor dicho,
de intrusiéon— sin referirnos.a la tecnologia. ;Te has fijado en que
casi no hay intimidad en nuestravida digital? Lejos de formar par-
te de teorias de conspiracién, es cada vez mas un hecho probado:
nos escuchan. Algunos de los aparatos que usamos todos los dias,
especialmente el movil, escuchan total o parcialmente nuestra
vida para saber cudles son nuestros-intereses y asi ofrecernos pu-
blicidad en nuestras redes sociales, webs visitadas...

Quizas te preguntes como puede ser que cometan semejante
atrocidad. Lo hacen con nuestro consentimiento. ;Y cuando he
dado yo permiso para‘que me espien? Lo has hecho. Probable-
mente al aceptar las condiciones y términos de uso de las distintas
aplicaciones méviles que te descargas o webs que visitas.

En el programa El Hormiguero de Antena 3, en octubre de 2019
hicieron un experimento con un grupo de guionistas. Reunidos en
una sala, dejaban los méviles encima de la mesa. Cerraron todas
las aplicaciones e iniciaron una conversacion en la que hablaban
de cosas de las que nunca —en sus vidas reales— habian habla-
do: «comida de bebés», «plastilina», «bolsos». ;Qué ocurrié? Al
analizar los teléfonos moviles tras la charla y al entrar en internet
y en distintas aplicaciones, aparecian anuncios relacionados con
alimentacion infantil, material escolar y bolsos.

Si todavia no te lo crees, puedes hacer una prueba que sue-
lo hacer con mis alumnos al comienzo de clase. Si en tus manos
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tienes un Android, abre Google Maps y desliza el desplegable de la
izquierda para acceder a Tu cronologia. Una vez dentro, pulsa los
tres puntos verticales de la parte superior derecha y vete a Ajustes
y Privacidad. Alli fijate en Ajustes de ubicacién. Crees no haber
dado permiso, pero el botdn estd encendido.

Si eres de Apple, pasa lo mismo, o parecido. Sigue esta ruta:
Ajustes > Privacidad > Localizaciéon > Servicios del sistema >
Lugares importantes.

{Te das cuenta de todo lo que aparece? Dénde has estado, a
qué hora, cuanto tiempo... Lo saben todo de nosotros.

El escenario nos muestra, por un lado, un abuso de las tecno-
logicas, desarrolladores, medios, agencias y anunciantes. Por otro,
unos usuarios ingenuos a veces, acomodados otras, 0 simplemen-
te ajenos a la privacidad. EL. hecho es que, por un motivo u otro,
somos nosotros quienes damos permiso.

Los soportes, los medios de comunicacion, pero sobre todo
las redes sociales, tienen un objetivo evidente: captar nuestra
atencion y tratar de venderla a agenciasy anunciantes. Su negocio
no es otro que conseguir que estemos «enganchados» a sus plata-
formas el mayor tiempo posible para vender ese tiempo a terceros.
Somos la mercancia necesaria en un negocio desigual. Somos el
producto, por lo que la inversion en tecnologia, equipos, personal
cualificado e innovacién para conseguir que seamos adictos a sus
propuestas son la esencia de su negocio, del cual, seamos realistas,
es muy dificil escapar.

Seria bueno que, con urgencia, organismos nacionales y eu-
ropeos protejan al usuario de los abusos que, a diario, se producen
con nuestra intimidad digital. Me consta que estdn trabajando en
ello, pero quizd deberian aplicarse con mayor diligencia.

Hay una plataforma llamada Center for Human Technology
formada por altos exdirectivos de las principales tecnoldgicas de
Silicon Valley, California, que propone humanizar la tecnologia,
dar un giro de ciento ochenta grados y poner el foco en disefar
herramientas, aparatos y programas que ayuden a que la gente
tenga una vida mejor, no a explotar sus datos y su comportamien-
to para exprimirles hasta el tltimo céntimo.
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Recientemente, este movimiento ha publicado un reportaje
en Netflix llamado The Social Dilema en el que se detalla una com-
pleja realidad tecnolégica creada por Google y las grandes redes
sociales que busca seducir, con ética o sin ella, a los usuarios y
ofrecérselos a grandes agencias y anunciantes.

Sin datos, este sistema no funciona.

2.3 El journey del cliente y el funnel

Vamos a hablar del llamado «viaje del cliente» en el mundo del
marketing digital. El customer journey no es otra cosa que el ca-
mino que recorre un usuario desde que no conoce a la marca
hasta que se convierte en.un cliente fiel. Diria que es como el
proceso que atraviesa una persona para comprar un producto o
adquirir un servicio en base a una necesidad que se le plantea.

En el pasado, se entendia que el ciclo de compra coincidia
con el ciclo de venta, pero ya hemos visto que el consumidor de
hoy investiga y se informa antes de adquirir cualquier producto.
Como dato, es habitual decir que el 70 % del viaje del cliente ya se
ha completado antes de contactar con cualquier comercial, punto
de venta fisico o e-commerce.

Customer journey
E-mail
social @ o @stiowes  Compras @ @ @ comunidad
mpreso /v (@) @ ook @i O Reserias
@~ @ vebinar @ @ comunidad O compras @ Exmail

CONOCIMIENTO EVALUACION COMPRA Uso RECOMPRA RECOMENDACION

‘ Blog ' CatélogoE-ma” . . Correo directo . .
Social .In-store Social . . Website

. R SEO. . Preguntas al ‘ . Cupdn .

cliente Social

. Correo directo

E-commerce

Fuente: M Director. Elaboracién propia.
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En la actualidad, el viaje consta de varias fases.

o Conocimiento: En esta etapa, el consumidor es conscien-
te de que tiene una necesidad y se dispone a informarse
sobre lo que necesita. Es aqui donde las marcas se gastan
cantidades ingentes de dinero en hacer anuncios, contra-
tar a influencers, disefiar carteles, promociones... Su ob-
jetivo es que el usuario conozca el producto que puede
ayudarle.

o Evaluacidn: El consumidor tiene en cuenta distintas opcio-
nes para cubrir su necesidad. Aqui resultan de especial uti-
lidad los contenidos. Por ejemplo, una escuela de negocios
puede ayudar a un usuario a conocer qué tipos de posgra-
dos le pueden interesar mas si-desea formarse en gestion
de equipos mediante un folleto o libro electrénico. En esta
etapa, el usuario aprende qué soluciones existen y, si le inte-
resan, continua a siguiente fase:

o Compra: Es el momento en el que el usuario ya ha to-
mado la decisiéon de compra'y decide llevarla a cabo. Es
decir, el cliente compra el producto o servicio dando por
satisfecha su necesidad. En este proceso, es importan-
te disponer de un canal online que no ralentice o frene
este proceso (pasarelas de pago que no son seguras, falta
de informacion de producto, precios con y sin descuen-
to...). Igual que ocurre en una tienda fisica, un personal
cualificado puede propiciar una experiencia positiva o,
todo lo contrario. Lo mismo sucede en el online, quiza
con mayor radicalidad: una mala impresion de un clien-
te supondra el fin del viaje. Para siempre.

e Uso: Cuando el usuario ha comprado el producto o servi-
cio, se dispone a usarlo y disfrutarlo. Esta es la primera fase
dentro del servicio posventa donde se busca mantener la
satisfaccion del cliente. La marca puede mandar un e-mail
para ver si esta satisfecho con un master y crear una comu-
nidad, realizar sorteos... Es ir un paso mas alld de la mera
transaccion, se busca la satisfaccion.
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o Recompra: El objetivo de esta fase es mantener la relacion
con el cliente y propiciar que repita compras y se fideli-
ce. Es frecuente que en este momento la marca envie, por
ejemplo, un correo con un cupdén de descuento para una
futura compra.

o Recomendacion: Al cliente le ha gustado tanto el producto
o servicio adquirido que ni se plantea comprar otro de la
competencia cuando vuelve a necesitarlo. Adora la marca.
Sin duda, esta fase es la meta a la que aspiran todas las mar-
cas, pero a la que lamentablemente llegan muy pocas. Tras
una experiencia de compra satisfactoria, es posible que
los clientes ayuden a mejorar la propia imagen de marca
e impactar en fases anteriores a otros usuarios. Las redes
sociales, las valoraciones y el boca a boca son basicos en la
fase de recomendacion. Una tictica muy utilizada es la de
member get member, es decir, te bonifico si me traes a tus
amigos y los convertimos.en clientes.

Para vender es imprescindible“tener el mayor nimero de
puntos de contacto con el cliente. Cuanta mas relacion tenga
una marca con su usuario, cuantos mas puntos de contacto, mas
posibilidades de que se acuerde de ellay, por lo tanto, mas opor-
tunidades de venta, que ‘también son oportunidades de hacerlo
bien o mal.

Si todo va bien, pueden ir proporcionidndole tangibles e
intangibles al usuario para ir seduciéndolo, para irlo llevando
hacia su marca. También pueden equivocarse en varios momen-
tos clave. Son los llamados «puntos de dolor», que representan
aquellas situaciones con mas carga emocional negativa dentro
del viaje que realiza el cliente: frustracion, enfado, rabia... Son
importantes, y no solo por el elemento subjetivo que tienen para
el cliente, sino porque pueden ayudar a las marcas a identificar
mejoras continuas en el servicio. Ejemplos de esto son lentitud
en el carro de la compra, solicitud excesiva de datos innecesa-
rios, poca definicién de las fotografias de producto al ampliarlas
o errores en el canjeo de cupones de descuento.
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Llegados a este punto, es importante aclarar un aspecto: la
necesaria filtracion o eliminacion de posibles clientes que a lo lar-
go de todo el proceso se va a producir. El viaje del cliente es ne-
cesariamente un camino que va de mas a menos. Esto se ve con
mucha claridad en el grafico con forma de embudo o funnel. No es
mas que otra forma de representar el viaje que realiza el cliente.

Fases y acciones del
viaje del cliente g
Captacion
Offline: TV, radio, revistas,
cine, product placement,
merchandising, RR. PP.
oz m Contenidos: SEO, blogs, redes
Contratacion sociales, videos, informes,
Offline: marketing directo, infograffiias
teléfonos de informacion, Publicidad online: SEM, display,
acciones de BTL mobile ads, retageting, RTB
Contenidos: redes sociales, blogs,
SEO, webinars, video, comparativas, ) ) L,
demos, landing pages Fidelizacién
Publicidad online: SEM, afiliacion, Offline: CRM, marketing directo,
e-mailing promocional atencion al cliente

Contenidos: redes sociales,
blogs, e-mailings

Publicidad online: retargeting

Fuente: Luiz Ferrandiz, ISDI, 2015. Elaboracién propia

De forma general, la primera fase tiene como objetivo que nos
conozcan y atraer visitas (branding y awareness). La segunda, con-
vertir las visitas en clientes. La siguiente etapa es la de conseguir
que nos compren mas y mas veces, para llegar a la tltima etapa, el
suefio: convertir clientes en promotores, en fans. Es imprescindi-
ble tener los objetivos muy bien definidos como primer paso para
establecer las métricas que vamos a utilizar, asi como las herra-
mientas que necesitaremos para lograrlos.

En la fase de captacion, contratacién y fidelizacién contamos
con muchas herramientas. En concreto, en cada una de ellas en-
contramos tres tipologias, las offline, las vinculadas a contenidos y
las online. Todas ellas son opciones, no hay que usarlas todas. En
el cuadro adjunto se apuntan las mas comunes, pero en funcion
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de tu producto, tu segmentacién y mercado tendras que analizar
cudles son las mas adecuadas para tu marca.

Siun usuario decide comprar unas zapatillas, ;qué hace? Mira,
curiosea, incluso lee alguna opinién o consulta dénde se venden
y por cudnto, pero ahi se queda todo. Puede entonces decidir que
no es el momento, que quizd en Navidad, o en rebajas. O puede
simplemente no comprarlas, porque la gente dice que la calidad
no es buena y no compensa su precio. Y ahi se acaba el proceso.
Para hacernos una idea, en muchas tiendas online, la conversion
a cliente esta en torno al 1 %, es decir: de cada cien personas que
entran en el embudo, solo una acaba comprando.

Por ultimo, aunque no menos importante, hay que des-
tacar la importancia que tiene en marketing digital invertir en
todas las etapas del funnel.: Hay que presupuestar recursos para
tres disciplinas: offline, contenidos y publicidad en las tres fases,
captacién, contratacion y fidelizacién. Dependiendo del sector,
del proceso de venta, de sus objetivos o estrategia, se deberad in-
vertir mas en una fase u otra, pero todo tiene su papel y su mi-
sién en este proceso.

3. LA CRISIS DE LOS MEDIOS

Para tratar de definir el actual escenario con el que se encuentran
las marcas, es necesario hablar de la crisis que viven los medios de
comunicacién, generada, sobre todo, por la disrupcion digital. Ya
no tienen el monopolio del acceso a la informacién y su modelo
de negocio esta generando muchas dudas. La publicidad online
basada en el impacto y en las impresiones de los anuncios digita-
les (display) —por mucho que la programatica haya facilitado la
personalizacidn— estan resultando ineficaces en el crecimiento
de la marca (brand equity). Han saturado a los usuarios. Ademas,
segin un estudio de PageFair —2017 AdBlock Report—, un 11 %
de los internautas del planeta ya usa un programa que detiene la
publicidad (ad-blocker) mientras navega y la tendencia es clara-
mente al alza.
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(El resultado? Hoy las marcas no necesitan como antes a los
medios de comunicacién. Antes, las agencias lo organizdbamos
casi todo en funcién de los medios, porque asi funcionaba: las
agencias de publicidad hacian creatividad, las agencias de me-
dios compraban espacio publicitario y las agencias de PR (rela-
ciones publicas y comunicacién) intentaban llevar las noticias
de las marcas a los medios. Ahora, el medio ha perdido mucho
protagonismo en términos publicitarios. Para llevarle el conte-
nido de la marca a una persona no necesariamente necesitas un
medio o, al menos, si lo necesitas, hablamos de menor propor-
cién. Las marcas pueden generar una distribucién organica en
canales de libre acceso, como YouTube, Facebook, Instagram...,
aunque cada vez se hace mas necesario invertir en publicidad y
contenido patrocinado para ser relevante enla red.

La proliferacién de canales digitales permite acceder a las au-
diencias sin necesitar, en muchos casos, de intermediacion. Las
marcas pueden aprovechar esta situacion para llegar mas facilmente
a los usuarios, conectar con sus intereses a través de contenidos que
les sean ttiles y, como consecuencia, conseguir seducirlos.

3.1 Larealidad de los medios versus
las marcas

Los medios se encuentran inmersos en una pérdida de ingresos
0, mas bien, en un momento de crisis de modelo de negocio.
A esto se suma que han llegado tarde a la necesaria adaptacién a
los ritmos y formatos que demandan los usuarios de hoy. Es decir,
la oferta que dan los medios respecto a lo que la gente espera de
ellos no estd en sintonia, estd desajustada.

La transformacién digital también es un problema, porque
han perdido el control de la informacion. Antes, si querias saber
algo, pagabas 1 euro, ibas al quiosco y te enterabas de lo que habia
pasado. Hace tiempo que eso no es necesario, porque el mundo
digital ha cambiado y ha roto ese modelo. Estamos en la era de la
desintermediacion de la informacién.
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En ese intento de adaptacién al nuevo modelo digital, los
medios han abusado de la saturacion e interrupcion a través de
la publicidad, que invade el espacio del lector, ya sea el ABC o el
Diario de Navarra, haciendo que el proceso de consumo de infor-
macion no sea tan libre como le gustaria.

Para mayor tragedia en su negocio, con frecuencia, los medios
no ofrecen contenidos interesantes. Hay un exceso de informacion
—en parte por culpa del SEO y de Google—, como veremos mas
adelante. Muchas de las noticias que se publican no estan hechas
para el lector, sino para Google, para Comscore o para los anuncian-
tes. Cuando pierdes el foco de tu negocio, todo son problemas.

Cualquiera que abra un diario digital puede comprobar esta
triste realidad, y mas atin si desciende en la lectura (hace scroll) y
acaba leyendo la informacién de agregadores de noticias, como
Outbrain. Esto es un desproposito parala calidad periodistica,
pero, a buen seguro, un negocio rentable para el soporte, una for-
ma de sobrevivir en la tormenta perfecta enla que viven desde
hace ya unos afios.

En contraposicion a esta situaciéon de los medios, nos encon-
tramos con la realidad de las marcas. Su poder de negociacion y
conocimiento de cdmo es el consumidor es cada dia mayor. Ahora
tienen la posibilidad de conectar con €l directamente, con sus in-
tereses reales, algo queantes era impensable. Encontramos cada
vez mas marcas que trabajan muy bien con la tecnologia y con los
datos de los usuarios, una actividad a la que cada dia dedican mas
equipo y recursos. La generacién de trafico gracias a un contenido
encontrable, el andlisis de esos datos generados y la conversién a
venta son la sintesis del modelo actual. Las marcas lo saben y el
primer paso siempre es conectar con esas audiencias sordas, ace-
leradas y egoistas. Sin esa conexion, todo lo demads es estéril.

Muchas marcas han comprendido que su objetivo no debe ser
interrumpir la vida de los consumidores, sino aportarles una expe-
riencia agradable. ;Cémo? Con la posibilidad de alimentar a la au-
diencia con contenidos de utilidad. Ya hemos hablado de esa nueva
forma de aproximarse al consumidor y luego veremos mas en deta-
lle en qué consiste esta estrategia de contenidos de utilidad.
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3.2 Una oportunidad para las marcas

Los ciudadanos ya acceden a los medios de comunicacién por mu-
chas vias, mas alla de hacerlo directamente. El mundo digital ha roto
el modelo y ahora los usuarios se informan como y cuando quieren.

Seguin la encuesta realizada en el estudio Media Scope 19/20
(SCOPEN), el 93 % de los usuarios busca noticias y se informa a
través de buscadores, el 89 % lo hace mediante las redes sociales,
otro 89 % prefiere consultar videos online y es un 88 % el porcen-
taje de personas que acuden directamente a los medios de comu-
nicacion. La conclusion es clara: los medios estan ahi, pero ya no
son la tnica via de acceso a la informacién y ni siquiera constitu-
yen la mayor preferencia de los usuarios a la hora de informarse.

Sin duda, las redes sociales son ahora, especialmente entre la
poblacién mas joven, el lugar favorito para estar, pasar el tiempo y,
de paso, informarse. De hecho; es muy comun oir hablar del FOMO
(fear of missing out), que no es otra cosa que el miedo a perderse
algo, a la exclusion digital. Los que sufren este nuevo sindrome ne-
cesitan estar permanentemente conectados a internet y consultar
compulsivamente las redes, el correo electronico o su WhatsApp,
por temor a no enterarse de cosas que sucedan en su entorno.

La oportunidad para las marcas queda patente. Antes tenian
que pasar por un cuello de botella, el soporte convencional; ahora,
sin embargo, tienen muchos canales adicionales a través de los
cudles pueden comunicarse con sus audiencias.

Desde el punto de vista de marca, no todo en los medios es
negativo. Siguen siendo una oportunidad magnifica de amplificar
los mensajes. Tienen, y seguiran teniendo, algo muy poderoso: las
audiencias. Es cierto que su modelo de negocio actual estd en tela
de juicio, sobre todo la prensay en menor grado la television, pero
contindan reuniendo audiencias por cientos de miles o millones.
Las marcas deben aprovechar que los medios tienen, digamos,
varios estadios de futbol llenos de gente para contarles cosas.
Los medios deben entenderse, por tanto, como un aglutinador
de audiencias. Es esencial tenerlos presentes en toda estrategia de
distribucién de contenidos de las marcas con sus audiencias.
De eso ya hablaremos.
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