Los consumidores ya controlan las

marcas a traveés de las redes sociales

Los expertos hablan de cambio de paradigma con la “democratizacion” de la informacion
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La sesién sobre redes sociales y.cmprcs

as congregd a un numeroso piiblico, de un perfil bastante joven y una notable asistencia de mujeres. nearo ardzrecun

© La jornada de la Cecot concluyé que ya
no se puede prescindir de los canales digitales
y que el dilema esta en “liderar o ser liderados”

Josep Lluis Alonso

“Las marcas tienen que tener muy cla-
ro dos cosas: estamos ante un cambio
de paradigma. La marca y el usuario
van relacionados. De la fabrica ya no
sale el producto, sino la marca. Y dos:
la marca tiene que entender que ella
ya no es la protagonista, sino el con-
sumidor”. Esta reflexion es de Marc
Cortés, profesor del departamento de
Direccidn de Mdrketing de Esade y
consultor de Roca Salvatella, uno de
los cuatro ponentes que participaron
en la jornada titulada “Las redes so-
ciales nos afectardn a todos. ;Quieres
saber como?”. Se celebrd ayer en la Ce-
cot en colaboracidn con el Ayunta-
miento de Terrassa. El encuentro, al
que asistieron unas 150 personas, re-

flexiond sobre la implicacion de las re-
des sociales en las empress

nentes compartieron la idea de que la
comunicacion entre marcas vy clientes
a través de los diferentes canales que
hoy existen en internet (blogs, Face-
book Twitter...) es un fendmeno im-
parable y ya nada serd como antes,
Marisa Iturbide, directora de
Bramdnew y especialista en branding
por internet, compartia el mensaje de
Cortés, argumentando que "ahora el
mayor activo de una empresa es la
marca y ésta cada vez mas esti en i
nos del consumidor”. Por eso advirtio
sobre la necesidad de tomarse en se-
rio las redes sociales, para lo cual, eso
si, aconsejo sobremanera “reflexionar
sobre nuestra identidad como marca

y como institucidn” antes de lanzarse
al ruedo digital.

Lash mientas 2.0 de internet se
han convertido en una bola de nieve
imparable, donde es el usuario quien
domina la informacidn. Les llaman
"prosumers”, productores consumi-
dores (ver el caso de Munich en el
despiece). También lo tiene muy cla-
ro lvin Caballero, estratega de redes
sociales de Link40 y CEO del labora-
torio de comunicacidn digital Thi-
klink. De él fue la frase lapidaria de la
jornada: "Estamos condenados a ser
digitales o publicos, Depende de no-
sotros liderar o ser liderados”,

TOMAR LA DELANTERA

Y es que para Caballero, ante la fuer-
#a imparable de canales como Face-
book, Twitter o la blogosfera, el rol por
el que debe apostar la marca es el del
liderazgo: tomar la delantera en la
creacion de grupos y comunidades
donde su marca sea ¢l nexo de unidn,
En este sentido, destaca el valor de
Twitter, del que dijo que si bien es un

canal complejo de usar, porque se sir-
1ensajes muy cortos, su poten-
riba en que funciona en cual-
guier tipo de hardware conectable a
la red: teléfonos mdviles, ordenado-
res, portitiles. “Valle la pena para lide-
rar tu tribu”,

Sin embargo, si wn canal estuvo ayer
en boca de todos, este fue Facebook,
un fendmeno que ha hecho que un Li-
der como Barak Obama tenga ahora
mismo jcien millones de seguidores!
“Es una manera de acercarse a la gen
ey le humaniza’, reflexiond Ivian Cor-
tés. También subrayo el impacto gque
puede tener cualquier mensaje de
Obama en su Facebook con una au-
diencia tan grande. Marc Cortés ase-
gurs que tras Obama, el segundo gru-
po mids numerosos en Facebook es
Coca-Cola, ereado por dos lans de la
MArca y (ue en este momento cuen
ta con 3,7 millones de seguidores. Una
de las inquietudes expresadas ayer por
algunos asistentes es el control de la
propia imagen en las redes sociales,
En esto, tanto Caballero como Cortés

Una empresa lider

> La experiencia de Munich fue
muy ilustrativa en la jornada de
ayer. Lider de calzado técnico de-
portivo, esta empresa catalana
cred su tienda virtual en 2004.
Sus ventas se estan duplicando
de un ano para otro. A través de
la web munichmyway.com, el
cliente puede personalizar uno
de sus modelos de zapatilla por
colores y otras combinaciones
(hay miles de posibilidades) y re-
cibirla en un plazo de nueve dias,
gracias a que el fabricante es lo-
cal. "Nuestra fuerza es la rapi-
dez", explicaba Marius Cirera, de
Munich. “El valor mds impor-
tante que tenemos es que [a
gente nos dice lo que quiere du-
rante las 24 horas del dia los sie-
te dias de la semana”. La factu-
racin de la empresa entre 2002
y 2008 ha crecido un 525% y es-
pera acabar 2009 con una factu-
racién de 28 millones de euros.
Cirera explicé la fuerza de las re-
des sociales cuando Munich de-
cidid celebrar un evento, que no
era sino un mercadillo de zapa-
tillas a muy bajo precio. Lo co-
municd a través de suweb y Fa-
cebook con un enlace a Google
Maps que senalaba el lugar de la
venta. El dia de la apertura, 50
personas esperaban desde las 7
de la mafiana bajo la lluvia a que
abriera la tienda. A 1as 10.30 se
habia formado tal colapso de
gente en los accesos y en el pue-
blo, que hasta intervinieron los
Mossos d'Esquadra vy a las doce
no quedaba nada por vender.

dejaron claro que “los perfiles son pi-
blicos”, lo que significa que “se demo-
cratiza tu imagen en la red”. Alli apa-
rece la persona real, no un internauta
escondido en el anonimato de un
“nick name”, Por eso, “hay que ser
muy coherente con lo que dices y muy
honrado. Es un canal totalmente
transparente’, advirtieron. Sobre eso,
Cortés, que es de Sabadell, conté un
caso ejemplarizante. En su ciudad se
ha producido una gran polémica por
unos semaforos en la Gran Via, que ha
dado lugar a un grupo contrario en Fa-
cebook con miis de doce mil seguido-
res, Esto ha obligado al Ayuntamien-
10 a actuar, gracias a a fuerza de “una
informacion sin intermediarios”.

Pero es que ade en ¢l blog "sa-
badellhadecanviar”, donde se critica
al alcalde, su creador ha escrito un ar-
ticulo titulado “No corras, papd (i
menys encara si ets alcalde)”, donde
reproduce una multa no pagada del
edil, Manuel Bustos, por exceso de ve-
locidad, publicada en el BOP Un
ejemplo de la fuerza digital.




