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Marck Zuckerberg, en una reciente entrevista en el programa de la CBS "60 Minu-
tes”, declaraba: "Estamos a punto de ver un cambio muy importante en el que
empresas y productos van a ser reinventados para que sean mas sociales”.

Hay pocas marcas importantes que no se hayan planteando ain qué hacer en el nuevo
entorno de las redes sociales. Pero el panorama es todavia de incertidumbre, por lo que
no es de extranar que las marcas tengan dudas. Lo contrario seria lo sorprendente. Un
dia si, y otro también, asistimos a cambios y acciones gue introducen nuevos factores vy
redefinen el escenario. Sin ir mas lejos, Facebook acaba de actualizar el diseno de los per-
files para reflejar al mismo tiempo que potenciar nuevas formas de interaccion. La web
2.0. en general, y las redes sociales en particular, evolucionan y se transforman constan-
temente. Las marcas y las empresas han de adaptarse a una realidad cambiante. No hay
soluciones seguras ni recetas. Se trata de actuar en un proceso dinamico.

Muchas marcas sienten la presion de tener que hacer algo. La tentacion es ver la web
2.0. simplemente como un nuevo medio en el que volcar los mensajes, contenidos y esti-
los tradicionales de la empresa. Pero el nuevo contexto de la web social exige algo mas
La web social no es un canal de difusiébn mas.

El pionero del marketing y la publicidad, John Wanamaker, dijo aquello que todos
hemas oido un sin niumero de veces “Sé que la mitad de la inversion en publicidad es
dinero malgastado, pero no sé qué mitad es”. Me gustaria pensar que, en mas de un
siglo que ha transcurrido desde aqguella resignada afirmacion, los profesionales de ésto
hemos sido capaces de disminuir el grado de incertidumbre sobre los resultados de la
comunicacion publicitaria. La frase, sin embargo, parece adecuada para describir la situa-
cion de muchas empresas en relacion a sus incursiones en la web social que se pregun-
tan: ;sirve para algo lo que estamos haciendo mas alla del simple hecho de estar? ;Qué
parte de lo que hacemos es realmente Gtil?

Pretender adentrarnos en un entorno nuevo y cambiante sin exponernos al riesgo de
equivocarnos y cometer errores serfa ingenuo, e incluso me atreveria a decir que iria con-
tra las reglas no escritas del nuevo mundo en el que nos queremos mover. Pero creo que
hay un punado de preguntas y criterios que no deberian olvidar las empresas y marcas
gue se estén planteando lanzarse o que estén ya plenamente activos en la arena de la
web 2.0.
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* Entender en vez de imponer. Si nuestra intencion es solo ensenar, mostrar, dirigir,
en definitiva imponer gustos, criterios, etc. la web social no es el lugar adecuado. Esta-
mos perdiendo el tiempo y desaprovechando la oportunidad de entender a nuestros
consumidores y obtener informacion de ellos que no podiamos ni sofar que se nNos
ofreciese tan facilmente.

* Ser nosotros mismos sin traicionar la personalidad de nuestra marca. No hay
peor error que abandonar el caracter y los valores de la marca para adoptar, en un
repentino ejercicio de travestismo, los supuestos valores y codigos de la Red. El consu-
midor aprecia las marcas reconocibles, con personalidad fuerte y que hablan claro. Si
ésto fue siempre cierto, mas lo es en el entorno de la red social, donde se prima el papel
activo de todos sus actores.

* Dialogo en vez de discurso. Las marcas han de ser conscientes de que en la red social
el dialogo es inevitable, para bien y para mal, con sus ventajas y sus riesgos. El dialogo
representa una oportunidad para conocer a los consumidores, para anticipar a través
de las reacciones de los mas avanzados de ellos, la que posiblemente cuaje como la
respuesta de la mayoria. Para dialogar es necesario adaptar no salo el estilo sino tam-
bién el mensaje. Hay mensajes que son en si mismos no “dialogantes”, que no acep-
tan, y menos esperan, respuesta. Jugar en la arena de la web social implica arriesgar-
se a escuchar opiniones y reacciones de los consumidores que no siempre van a ser a
agradables y a estar preparados a contestar o dejar pasar, pero siempre conscientes de
la naturaleza del dialogo.

* Cocreacion. Una marca que entra en la web 2.0. cede parte de si misma a los consu-
midores, permitiendo a éstos matizar mensajes y aportar creatividades. Internet ha
transformado el concepto de creador/autor. La web se nutre de miles de creadores “no
profesionales” que dominan las nuevas técnicas y formas expresivas, que no entien-
den el concepto de autor y que reclaman el derecho de aportar a la marca.

* Interaccion en vez de proselitismo de seguidores. Conseguir seguidores es una
primera etapa en la estrategia digital de una marca. Pero es solo el principio. A partir
de ahi empieza lo interesante, aunque mas dificil de medir y evaluar: la interaccion con
los consumidores.

= Vision a largo plazo. La web 2.0. no puede ser una aventura de un dia ni los resul-
tados rapidos deben ser el objetivo basico, sino una apuesta de futuro para las marcas.
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