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EL LOW COST
TAMBIEN

LLEGA A LAS
CAMPANAS DE
COMUNICACION

Las actuales
herramientas de
comunicacién nos
ofrecen la
posibilidad de
disefar campanas
completas a bajo
coste. La clave es
tener una idea
rompedora que
produzca impacto.

GESTION DE LAS
OPINIONES EN
LA RED

Las opiniones de
Internet se han
convertido en una
mina para captar
tendencias e
impresiones generales
sobre todo tipo de
asuntos y productos.
Los principales
soportes son los foros,
blogs y redes sociales.

DISELO CON UN
VIDEO

Lareceta de

streaming de video y
participacion sigue
mostrédndose como
uno de los principales
argumentos para
atfraer usuarios y
aumentar su tiempo
de consumo en la
web.

MundiNova

Know How de la Comunicacion

El low cost tambiéen llega a las
campanas de comunicacion

Ser la empresa con el perso-
nal mads eficiente, con los me-
jores productos o los servicios
mds innovadores del mer-
cado, no basta para ser
competitiva. Es necesario
que el publico conozca sus
virtudes. A pesar de la impor-
tancia vital de la comunica-
cién, para muchas empresas
dedicar una parte de su pre-
supuesto a ese apartado es
un lujo, sobre todo en época
de crisis. Suerte que el se-
creto de la eficacia comuni-
cativa se esconde en la
creatividad, y no en el dinero
invertido. Las actuales herra-
mientas de comunicacién
nos ofrecen la posibilidad de
disefiar campanas completas a bajo coste, por
menos de 3.000 euros. La clave es tener una
idea rompedora que produzca impacto.

Los expertos coinciden en que los nuevos ca-
nales de comunicacién social son la mejor ma-
nera de poner en marcha un campana low cost.
Intfernet 2.0, o las redes sociales como Facebook
y Twitter a nivel global o Tuenti en Espana; son
Utiles para cualquier accién de comunicacién y
ofrecen una alta capaz de difusidn sin implicar
ningun tfipo de gasto adicional. Una campana
en Internet puede hacerse por menos de 500
euros.

Un ejemplo seria la organizacién de un concurso
a través de la red por parte de una empresa.
Los participantes envian sus obras (fotografias,
cortos, relatos cortos, haikus, poesia, etc.), éstas
son expuestas en la web y los cibernautas co-
mentan y votan al ganador. La comunicacion

tiene lugar al generar tréfico
en estas paginas y difundién-
dolo por mail y ofros instru-
mentos. El coste de esta
iniciativa es minimo vy, su al-
cance, amplio.

Otro tipo de comunicacion
low cost es la campaia patro-
cinada. El gabinete de comu-
nicacion organiza un eventoy
busca partners que subven-
cionen la accién con la con-
dicién de que se exhiba su
marca, que se le mencione en
los medios, etc. Este método
es el mads utilizado por las
ONGs. Una buena relacién
con los periodistas y una am-
plia base de datos es clave
para reducir al mdaximo el coste en comunica-
cion. En el siglo XXI, querer es poder cuando se
trata de comunicar.

EL EJEMPLO DE ROOM MATE

La cadena de hoteles Room Mate llevd a cabo
este ano una campana tan innovadora como
econdémica: comenzaron la bUsqueda de Enma,
la cara de una chica que encarnase la imagen de
su nuevo establecimiento en Barcelona. Para en-
contrar ala modelo convocaron un concurso que
sélo requeria cubrir una solicitud con los datos per-
sonales y adjuntar una foto. El premio para la go-
nadora era una estancia de una semana en
cualquier hotel de la firma y un 10% de descuento
en sus reservas mientras fuese el rostro de la com-
paiia. La iniciativa tuvo tanto éxito que, ahora,
buscan a Carlos en Buenos Aires y a Valentina en
México D.F. m
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Gestion de las opiniones

en la Red

El poder de Internet ha provocado que las empresas e ins-
tituciones incluyan, entre su agenda de preocupaciones,
todo lo que se comenta en la Red. Antes, cuando un
cliente tenia un problema, la Unica consecuencia solia ser
una hoja de reclamaciones o un comunicado de
prensa, en los casos mds graves. Hoy, cual-
quier situacion negativa en la compaiia
puede originar un aluvion global de opi-
niones gracias a Internet, empanando

la imagen de una firma o poniéndola
en aprietos econémicos. Ademas,
las opiniones de Internet se han
convertido, a su vez, en una mina
para captar fendencias e impresio-
nes generales sobre todo fipo de
asuntos y productos. Los principales
soportes de este tipo de informacio-
nes son los foros, blogs y redes socia-
les.

Las organizaciones bucean en todos estos
medios 2.0 en busca de cualquier referencia
a su producto. Personal propio o agencias exter-
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nas registran exhaustivamente todo aquel comentario
gue se haga sobre ellas. En Espana todavia no hay mu-
chas empresas que se dediquen a ello especificamente,
pero en EE.UU. han alcanzado su auge. Tienen herra-
mientas que recopilan todas las entradas, las cla-
sifican segln sean positivas o negativas y
que generan un mapa con todas las men-
ciones. Sobre todo en el caso
de los comentarios negatfivos, es
imprescindible medir su alcance,
para saber si es conveniente inter-
venir admitiendo errores o dando
informacidén que lo contraste (seria
un error amplificar un comentario

casi invisible).

< El futuro de las empresas pasa por
adaptarse a las necesidades que

generen los consumidores. Vigilar
atentamente las criticas y alabanzas
ayudard a mejorar: la gestiéon de las opi-
niones de los clientes debe ser un drea clave

en las companias. ®

Diselo con un video

Aumenta el consumo de video en las redes sociales y se
confirma su conversién en uno de los grandes canales de
los contenidos audiovisuales.

El tiempo de consumo de contenidos audiovisuales ha au-
mentado un 98% en un ano en Estados Unidos, de 504 mi-
nutos a 999 en octubre de este afo, segin datos de
Nielsen. Facebook, con 217,8 millones de videos servidos,

es lider y se coloca como tercer servidor de estos conte-
nidos, sélo por detrds de YouTube y Hulu. MySpace sirvid,
en octubre, mds de 85 millones de videos en Estados Uni-
dos, la mitad del total de su grupo, Fox Interactive Media.

La receta de streaming de video y participacion sigue
mostrdndose como uno de los principales argumentos
para atraer usuarios y aumentar su tiempo de consumo
en la web, una de las prioridades para la rentabilizacion
de los medios digitales. Si una empresa tiene la oportuni-
dad de contar su historia en forma de clip de video, debe

aprovecharla, pues tiene mds posibilidades de hacerla
llegar a mas publico. ®
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