El sueno del mercadeo viral

nto en su acepcién biologica
como en su significado en la infor-
matica, la virulencia tiene general-
mente connotaciones negativas. En mer-
cadeo, aunque los comentarios negativos
acerca de un producto o marca pueden
propagarse rapidamente y hacer dafio
como un virus, suele hacerse referencia
al mercadeo viral como al esfuerzo de
una empresa para que los consumidores
—en general, satisfechos— recomienden
sus productos y servicios o simplemente
propaguen un mensaje que beneficie a la
marca (incremente su recordacion o la
haga parecer mas cercana). La estrategia
consiste en crear el tema de conversacion,
0 una razon para que los consumidores
hablen de los productos de la empresa,
pero también en proveer los medios para
facilitar esa conversacion.

Este tipo de mercadeo existe desde
la antigiiedad, cuando la conversacion
entre particulares era la tnica forma de
promover un producto o servicio; mien-
tras que, actualmente, el desarrollo de
los medios electrénicos permite que el
«mensaje» llegue a mas gente y se ex-
panda rapidamente, lo que le brinda un
potencial mucho mayor que el sonado
por los antiguos mercaderes.

El mercadeo viral es muy apeteci-
ble, porque permite propagar un mensa-
je a una gran audiencia, a un costo me-
nor que el de una campana publicitaria
tradicional. La duracion de la campana
stele ser mayor porque el mensaje «si-
gue vivo» en los medios electrénicos.
Pero este 1o es su principal beneficio, si
se considera la credibilidad que se obtie-
ne cuando el mensaje es transmitido por
los mismos consumidores; sobre todo en
categorias de negocios en las cuales las
personas confian més en sus relaciona-
dos que en la publicidad generada por
las empresas. De esta forma, una campa-
fia viral esta minimizando los riesgos de
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ser un spam (un mensaje comercial no
deseado) y por ende esta aumentando su
efectividad.

Al emprender alguna iniciativa de
mercadeo viral es necesario tener claro
que la empresa debe ofrecer un producto
o servicio de calidad; de lo contrario, el
potencial viral se revertira como un efecto
bumeran que ampliara el conocimiento
de su debilidad en el mercado. En cierta
medida, el mercadeo viral se basa en un
mecanismo darwiniano: los mejores tie-
nen més posibilidades de tener éxito.

No todo contenido viral es merca-
deo. De hecho, gran parte de los videos
que han convertido en celebridades a
sus autores fueron realizados sin un fin
comercial y con el solo objetivo de di-
vertirse. Muchos de esos contenidos han
sido vistos millones de veces (como el
video de NumaNuma en http://youtu.
be/600g9gwKh1o), muchas mas que co-
merciales de television realizados por las
mejores agencias de publicidad. A partir
de su éxito, algunos han intentado llevar
mensajes comerciales en sus segundas
entregas, con resultados divididos de
éxito y fracaso (NumaNumaTheReturn
no fue tan exitoso como NumaNuma:
http//youtu.be/3gg5L.Od_Zus).

La espontaneidad es un factor co-
mun en muchos contenidos virales exi-
tosos. Pero es posible crear contenidos
virales de forma premeditada con fines
comerciales; por ejemplo, el video de
Evian con los nifios patinando (http://
youtu.be/XQcVIIWpwGs). La pregunta
es: ;qué debe tener un contenido para
alcanzar un potencial viral? Algunos ele-
mentos comunes en los casos exitosos de
mercadeo viral son los siguientes:

1. Los contenidos resultan intere-
santes para los consumidores, sea sim-
plemente porque les divierten o porque
les motivan, como en el caso de las cau-
sas humanitarias o ecoldgicas que suelen
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mover a las audiencias. «Conozca a su
audiencia y sepa qué le motiva.

2. Los contenidos pueden ser com-
partidos facilmente por redes de relacio-
nados. Los medios electronicos, y los
medios sociales en particular, proveen
mecanismos para compartir tales con-
tenidos, como los botones de Facebook,
Twitter o Google+.

3. El emisor goza de la confianza
de los consumidores, sea porque es un
particular desconocido que se muestra
sincero y espontaneo, o porque es una
empresa que respeta a sus audiencias
con una comunicacién clara y sincera.
Los consumidores quieren que se les ha-
ble claro y no hay nada mas repudiado
por las comunidades virtuales que una
empresa que trata de enganarlos.

Aunque la mayoria de las conver-
saciones de los consumidores acerca de
productos y marcas siguen ocurriendo en
el mundo fisico, los medios digitales son
cada vez mas importantes. En las plata-
formas mas populares —YouTube, Face-
book, Messenger de Hotmail o Twitter—
abundan casos de éxito de mercadeo vi-
ral. El indice de potencial viral realizado
por Tendencias Digitales muestra como el
correo electrénico, Facebook y You Tube
son los principales medios virales, no sélo
porque tienen una gran penetracion entre
los usuarios, sino porque son facilitadores
para compartir los contenidos. Otros me-
dios con gran potencial viral son los blogs
y Twitter, aunque su menor penetracion
entre los cibernautas los coloca de segun-
dos en la lista de los mas virales.

Hay pruebas de que si se puede
hacer mercadeo viral con resultados fa-
vorables para la marca. Ahora bien, es
necesario conocer muy bien a las au-
diencias, para generar contenidos que
las motiven. El esfuerzo bien merece la
pena, si se quiere alcanzar el suefio del
mercadeo viral. Bl
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