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Resumen

El marketing en tiempo real se ha convertido en tendencia y en la actualidad ha sido objeto
de oportunidades de negocio, aunque es un concepto que ha estado alli desde finales del
siglo XX. Los negocios se mueven a una velocidad vertiginosa porque los consumidores
también lo hacen. Las decisiones hoy en dia se toman en segundos, porque cada vez los
usuarios estdn mas conectados al mundo, cuentan con un mayor acceso a la informacidn,
y no solo son consumidores de contenido sino productores del mismo. Se han convertido en
prosumidores hyperconectados e hyperinformados.

En este articulo se muestra la evolucién de los medios sociales y el impacto de la
comunicacién corporativa en su audiencia. Asimismo, se evidencia como los mercaddélogos
pueden fortalecer sus estrategias por medio de practicas de marketing en tiempo real; entre
ellas estd identificar y entender de manera correcta las tendencias en tiempo real. Ellas
ofrecen contenidos dindmicos, personalizados y atractivos que pueden estrechar el vinculo
entre la audiencia y las marcas. Para aclarar esta imagen, se presentan algunos ejemplos
de estas practicas.
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Real-time marketing and the empowered marketer

Abstract

Real-time marketing has become a current trend and has recently been the subject of business
opportunities; however, it is a concept that has been out there even since the late twentieth
century. Businesses run at rapid speeds because consumers do too. Nowadays, purchasing
decisions are being made in within seconds. Consumers are increasingly more connected to
the world and have more access to information, in fact, they are not just content consumers
but also producers of it. Then, we have hyper-informed consumers, hyper-connected ones
and prosumers.

This article aims at showing the evolution of social media and the impact of corporate
communication on the audience. It also shows how marketers can strengthen their
strategies through marketing practices in real time. Among them, we can mention the
correct identification and understanding of trends in real time. These trends offer dynamic,
personalized and engaging content that can strengthen the link between the audience and
brands. They empower marketers. Finally, some examples of these practices are presented.

Keywords
Real-time marketing, empowerment, social media, social networking.

Le marketing en temps réel et l'autonomisation du marketeur

Résumé

Le marketing en temps réel est devenu une tendance actuelle. Aussi, il a récemment été l'objet
d’opportunités d'affaires. Cependant, il est un concept qui a été la, méme depuis la fin du
XXe siecle. Les entreprises fonctionnent a grandes vitesses parce que les consommateurs
le font aussi. Aujourd’hui, les décisions d’achat sont prises en quelques secondes. Les
consommateurs sont de plus en plus connectés au monde et ont plus d’accés a linformation;
en fait, ils ne sont pas seulement des consommateurs de contenus, mais aussi, ils sont les
producteurs de celui-ci. Subséquemment, nous avons les consommateurs hyper-informés, les
hyper-connectés et les prosommateurs.

Cet article vise @ montrer l'évolution des médias sociaux et limpact de la communication
d’entreprise sur le public. Il montre également comment les marketeurs peuvent renforcer
leurs stratégies grace a des pratiques de marketing en temps réel. Parmi elles, on peut citer
lidentification correcte et la compréhension des tendances en temps réel. Ces tendances
offrent un contenu dynamique, personnalisé et attirant qui peut renforcer le lien entre le
public et les marques. Ces tendences habilitent les spécialistes du marketing. Enfin, quelques
exemples de ces pratiques sont présentées.

Mots clés
Marketing en temps réel, autonomisation, les médias sociaux, les réseaux sociaux.
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Introduccion

Hace 40 anos los consumidores eran catalogados como “anénimos”, ya que sus
opiniones aportaban poco a la férmula de competitividad y a las estrategias
de marketing que realizaban las empresas para comercializar sus productos
en los ambitos nacional e internacional.

La literatura evidencia que el consumidor de hoy ha evolucionado (y esta en
constante evoluciéon). El consumidor no es el mismo desde hace 25 anos, 15
afios o 5 anos; inclusive, el consumidor de hace un afio o seis meses es muy
diferente al de hoy o al de mafnana. Este cambio constante ha influido en la
proliferacién de las plataformas usadas por las marcas para anunciar sus
productos y servicios; de igual forma, en las aplicaciones y los medios por los
cuales los consumidores acceden.

En efecto, el marketing tenia una nueva herramienta para comunicar sus
mensajes de manera casi ilimitada a todo el globo: el marketing digital.
Este instrumento nacié a inicios de los afios noventa en forma de paginas
web sencillas, que solo contenian texto y que ofrecian informacién sobre
los productos (no habia interaccién entre el cliente y el vendedor debido a
que la tecnologia de la época no ofrecia esta caracteristica). El desarrollo
de nuevos medios y el avance tecnolégico ha fomentado el surgimiento de
nuevos modelos para estar en contacto con el consumidor y crear relaciones
mas duraderas.

El marketing digital hace posible que las empresas aprovechen las herramientas
que ofrecen los nuevos medios. Ademas de facilitar la comunicacién sin fronteras,
nuestro objeto de reflexiéon posee un gran potencial para la integracion de los
diferentes canales de comunicaciéon y ventas. Ademads, ofrece un elemento
fundamental para esta comunicacién efectiva: la interactividad. Por medio de
esta, las empresas y los profesionales de toda clase se posicionan y atraen la
atencién del consumidor en un medio cada vez mas disputado.

Estas estrategias de marketing digital formularan tacticas de marketing
en tiempo real para fidelizar clientes y penetrar nuevos mercados. La
identificacién inmediata de tendencias, la conexién con la audiencia a través
de contenidos dindmicos y personalizados con un entendimiento del entorno
digital, que responden en tiempo real a estas oportunidades, conllevan a un
fortalecimiento de los departamentos de mercadeo ajustado al mundo actual:
conectado, informado, interactivo y en movimiento.
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1. Los medios son sociales

No es un secreto o una novedad que en la actualidad las marcas se ven
enfrentadas a una dificil tarea al competir en un mercado inundado de
publicidad, productos y competidores. Los efectos de la globalizaciéon han sido
mas visibles en nuestro pais a partir de los afios noventa; en esta década, la
opcidén “otros” al realizar encuestas era la que mas crecia en las cuotas de
mercado de los diferentes productos (McKenna, 1995).

Teniendo en cuenta lo anterior, se ve como hoy en dia los consumidores
cuentan con mucha mas informacién acerca de los productos y servicios a la
hora de comprar, debido a que los canales de comunicacién han trascendido.
Ellos han pasado de usar los medios tradicionales de manera exclusiva, a usar
los medios interactivos (o no tradicionales), y los denominados transmedia.
Scolari menciona en su libro Narrativas transmedia, que en las ultimas
décadas algo ha cambiado; desde la llegada de los procesos de digitalizaciéon y la
difusién del Internet: “algunos consumidores se convirtieron en prosumidores
(productores + consumidores), se apropiaron del contenido y la informacién
para convertirla en propia y difundirla” (2013, p. 27).

En efecto, esta era de la globalizacion ha hecho que el reto mayor de la gerencia
integral en las empresas sea lograr una mayor competitividad o, como lo
explica Jean-Paul Sallenave: “(...) prevalece en asegurar su supervivencia, su
rentabilidad y su crecimiento en un entorno competitivo” (2002, p. 74).

Sin embargo, se debe tener en cuenta que la importancia del consumidor
siempre ha sido prevalente, la voz del cliente constituye uno de los medios de
credibilidad e influencia mas efectivos. Gracias a los efectos de la globalizacion,
hoy en dia se le da una mayor importancia a este hecho debido a que las
tecnologias de la informacién han posibilitado que las conversaciones viajen
a una velocidad casi inmediata o que se produzcan en tiempo real; la gran
vitrina llamada Internet maximiza y potencia el poder de las comunicaciones.
“La relevancia de la transformacién de los negocios no ha sido los medios
digitales, ahora el consumidor se convierte en emisor de la informacién con
el poder de la inmediatez y la socializacion a través de los medios digitales se
ha transformado en la panacea que esta transformando el planeta” (Anzures,
2013, p. 77). El origen y evolucién de los medios masivos de comunicacién esta
conectado con el origen de los medios hoy conocidos como ATL (la radio, la
television, los medios impresos).

La invencién de la imprenta por parte del aleman Johannes Guttenberg
en 1438, representa la base de la piramide del marketing impreso. Para la
época, el voz a voz (por medio de los pregoneros) era el medio mas usado para
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difundir mensajes importantes a la comunidad, hasta que este revolucionario
invento abri6 las puertas a una nueva forma de comunicar. El inventor
germano es reconocido por desarrollar un artefacto mecanico eficaz para la
reproduccién de los textos escritos. La historia lo reconoce como el padre
del libro moderno, sin embargo, se le puede atribuir también el titulo de
pionero del marketing impreso al facilitar el desarrollo de este, gracias a
su invento. En efecto, posterior a la aparicién de libros, se imprimieron los
primeros volantes (aunque este término tiene su origen solo hasta la segunda
guerra mundial). El britanico William Caxton imprimié en Londres el primer
anuncio en inglés convirtiéndose en el primero de los letreros de uso externo.
En esa época, los anuncios se limitaban a describir el producto o servicio. No
obstante, “un volante que detallaba las virtudes del café anunci6 el milagro:
las abstracciones y las motivaciones comenzaron a girar en torno de la salud,
la belleza, el vivir una vida mejor” (Melnik, 1994, p. 34).

El primer periddico inglés fue el Weekly News of London, publicado en 1622.
Tres afios méas tarde aparecié el primer anuncio en un diario briténico, y
en 1704, en The Boston News Letter, el primer peridodico norteamericano de
gran éxito que contenia anuncios, aparecié un aviso que podria indicar el
nacimiento de la publicidad grafica en diarios (Melnik, 1994).

Desde la primera emisién de radio en Estados Unidos (la Nochebuena
de 1906), este medio no ha parado de evolucionar y servir a los fines del
marketing. Ya en 1912, se veian los usos practicos de la radio con la llamada
inaldmbrica que se produjo a bordo del S.S. Titanic que recibié David
Sarnoff, un radio operador de Nueva York, y que sirvid para salvar 705 vidas
(Figueroa, 1996, p. 30). M4s adelante Sarnoff desarroll6 esta herramienta
hasta convertirla en la Corporaciéon de Radio de América, la famosa RCA
(Grandes Acontecimientos del Siglo XX, P. 51, 1980). A finales de 1924, un
numero cercano a las seiscientas emisoras comerciales de radio habian nacido
en la unién americana; esto obligd a la creacién, por parte del Estado, de la
Comisién Federal de Radio, con el fin de asignar frecuencias.

Ya para el afio siguiente, la habia convertido en un gran fenémeno a escala
mundial extendiéndose a muchos otros paises (inclusive al Japén y la India).
La radio empezaba su evolucion mediante transmisiones de musica y otros
contenidos pero fue la antigua Unidén Soviética la que le dio un uso diferente
al musical; alli se usé la radio con fines politicos para transmitir mensajes
socialistas. A partir de alli, y como parte de esta evolucion, se han desarrollado
las emisiones en diferentes idiomas y se le ha dado diversos usos como el
bélico, el educativo, su uso portatil, satelital y, hoy en dia, las radios digitales
proliferan en el ciberespacio transmitiendo todo su potencial de mensajes
comerciales a todo el planeta.
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Sin ahondar en otros medios, es evidente que la efectividad de los medios
masivos ATL nunca debe ser cuestionada hasta que se demuestre lo contrario.
Sin embargo, la cantidad de anuncios que se generan en estas plataformas,
segun lo describe la multinacional Zenith Media especializada en estudios de
mercadeo, ha impactado al consumidor con un promedio de 3.000 anuncios
publicitarios diarios (Zenith Media, 2013). Autores como Fernando Anzures
afirman que esta sobreexposiciéon a los anuncios puede ser contraproducente
ya que crea una situacion similar al “fenémeno de la casa y el tren”; en este,
las personas que viven cerca de una via del tren escuchan los primeros dias
un sonido bullicioso, sin embargo, con el pasar de los dias, su cerebro asimila
el sonido y lo aisla del consiente humano (Anzures, 2013, p. 94).

Se finaliza esta cronologia con el tultimo elemento de los medios de
comunicaciéon: el Internet. Esta innovacién hizo de la globalizacién una
interconexién real e inmediata. Los correos electrénicos y las primeras web
conectaban al usuario con las empresas y, en cierta medida, el usuario tenia
una mayor facilidad de acceso a la informacién y al mundo. Internet formé
una nueva generacién llamada Generacién Net como lo describe Tapscott:
“(...) una nueva generacioén que recurre a la red (Internet) para comunicarse,
comprender, leer, comprar y divertirse” (2009, p. 9).

Sin embargo, se observa que el desarrollo de esta tecnologia produce una
serie de diferentes efectos y uno de ellos recae sobre el consumidor. El
contemporaneo, es un consumidor que ha evolucionado en su forma de recibir
los mensajes de marketing; ha pasado de comportarse con una actitud pasiva
(en la que recibia las comunicaciones de forma unidireccional) a ser el actor
principal del proceso; es un consumidor que demanda herramientas que le
permitan crear contenidos, realizar experiencias virtuales y afrontar una
mezcla de acciones de forma simultdnea (multi-tasking). Por consiguiente,
esto ha llevado a las empresas a realizar una mayor inversién de recursos
y capacidades en estrategias que aporten un valor afadido. El marketing
digital ayuda a planificar estrategias publicitarias y ofrece a las empresas
recursos para ser utilizados en el cumplimiento del objetivo de hacer llegar
la comunicacién a su target de forma personalizada y con el mayor grado de
inmediatez posible.

Es remarcable la forma en la cual, en tan poco tiempo, la interactividad ha
sido incorporada a la vida diaria de los seres humanos. Desde el afio 1990
el Internet se ha incrementado de manera gradual en los ambitos de los
negocios internacionales y las estrategias competitivas de las empresas.
Varios autores afirman que este medio abierto al mundo es un mal necesario;
para otros, se constituyo en la mejor opcién para conseguir clientes y generar
nuevas estrategias de mercadeo a un precio mas econémico y rapido que los
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medios tradicionales. Las cifras no mienten. Segin el Ministerio de las TIC,
en Colombia existen 23°529.825 abonados a Internet moévil; en cuanto a los
suscriptores, vemos como este servicio, al término del primer trimestre de
2015, alcanzé un total de 5413.313 (Boletin Trimestral de las TIC, 2015).
Vemos entonces como las estadisticas confirman las tendencias. No sélo los
organismos nacionales lo confirman, las cifras entregadas por la Interactive
Advertising Bureau (IAB), una organizacién internacional sin animo de
lucro que se dedica fomentar y desarrollar el uso efectividad del mercadeo
y publicidad digital, resaltan el crecimiento de 18.51% de la inversién en
medios digitales en Colombia para el cuarto trimestre del 2014 y una cifra
de $255.388.859.552 (IAB Colombia, 2015), como se evidencia en la Figura 1.

Figura 1. Inversion en medios digitales en Colombia
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Fuente: IAB Colombia, 2015.

Los primeros banners comenzaron a verse en 1994, cuando surgié la publicidad
a través de palabras claves o pay-per-click en un sitio llamado “GoTo.com”.
En 1997 llegaron los primeros anuncios en méviles y, entre 1995 y el afio
2000, las empresas invertian millones de dblares para anunciar sus productos
en la red. Desde el afio 2000, Google ha revolucionado la forma de hacer
marketing en Internet gracias al lanzamiento de su Google AdWords; con
esta herramienta innové en los pay-per-click y en la forma de hacer confeccion
de anuncios por performance.

El desarrollo vertiginoso de las posibilidades que ofrece Internet es muy
importante para las empresas actualmente, que ven en la internacionalizaciéon
una oportunidad para vender mayores volimenes y asi utilizar la capacidad
productiva de la empresa, alcanzar visibilidad por fuera de su pais de origen,
expandir el ciclo de vida de algiin producto o para escapar a un mercado
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muy saturado de productos similares en el sector. Con la apertura de nuevos
canales, a las empresas se les facilita internacionalizarse, ya no es necesario
establecerse en otros paises mediante la IED (Inversién Extranjera Directa)
para darse a conocer; una buena estrategia conectada con una pagina web es
suficiente para empezar.

Pero es el nuevo milenio el que da inicio al llamado Inbound Marketing, cuando
Internet empieza a entrar a una nueva era caracterizada por un énfasis en
informacién compartida, colaboracién y enfoque centrado en el usuario. Una
nueva estrategia empezod a ser parte de todas las estrategias de distribucién
de los negocios internacionales: el engagement (Sanchez Torres, 2014).

2. La onda del tiempo real

Retomando, hasta este momento el consumidor ha tenido una cantidad de
informacién enorme acerca de los productos a elegir. Las formas de comprar y
los canales de comunicacién usados para llegar al consumidor han inundado
el mercado; mantener una marca ha sido una labor dificil y posicionar un
producto una tarea maraténica, debido al ensordecedor ambiente donde
compiten las marcas. A pesar de este escenario complejo, las TIC se
convierten en una herramienta para reconstruir el poder de las marcas. Estas
se presentan en forma de comunicaciones de alta velocidad, redes virtuales y
programas avanzados de software mediante los cuales las empresas pueden
iniciar didlogos en tiempo real y generar vinculos cercanos con sus clientes
(McKenna,1995).

Todos, en nuestro rol de consumidores, somos actores y observadores de los
cambios en el marketing. Hemos evidenciado y somos participes de como la
era digital ha ido ganando terreno hasta generar una especie de simbiosis
de cada momento de la vida. Se habla hoy de que los nifios estan naciendo
con un “gen digital” incorporado. Ese nuevo consumidor es una persona que,
para validar y racionalizar una decisién de compra, debera usar el Internet
como fuente principal (y a veces Unica) de consulta. El prosumidor busca
que el primer contacto con su marca sea un contacto digital y quiere que sea
“Inmediato”.

Por otro lado, las empresas esperan que los profesionales en marketing o
mercadoblogos hagan que sus productos tengan éxito una vez estos salgan
al mercado, pero como lo confirma McKeena: “el tiempo de aceptacion en
el mercado es el que determina su éxito; y asi, un producto que no tenga
una acogida rapida con los consumidores, dificilmente competira de manera
exitosa en el mercado. De esta manera, para mejorar el tiempo de aceptacién
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hay que integrar el mercadeo con el disefio, el desarrollo y la promocién; esto
se logra involucrando a los clientes en el desarrollo del producto o servicio
desde el inicio de la cadena de abastecimiento” (1995 p. 11). De otra parte,
Bryan Kotlyar explica el marketing en tiempo real como la ultima evoluciéon
de las marcas en la generacién de tacticas que se mueven a la velocidad de
las conversaciones de los consumidores (2013). Es decir, que se genere una
participacién activa de las marcas al momento en que se recrean eventos,
noticias e ideas que sean tendencia o moda pasajera entre los consumidores
activos en linea. De esta manera el marketing en tiempo real no se convierte
en un nuevo concepto, sino en cémo se reconoce un momento u oportunidad
para hacer marketing y como se responde a él.

Sin embargo, esto no es nuevo para los mercaddlogos porque ya lo hacian
con los otros medios tradicionales; la diferencia es que ahora con el auge
de las redes sociales ha desaparecido la muralla entre las marcas y sus
consumidores. El marketing en redes sociales no se trata de comunicar un
mensaje, se trata de hablar con los clientes y el marketing en tiempo real
le permite a las marcas ser parte de la conversacién de una manera més
auténtica. Como lo explica David Meerman Scott, el marketing en tiempo real
también determina qué tan rapido las marcas son capaces de responder en
el mercado actual a las conversaciones de los consumidores, sus inquietudes,
quejas, solicitudes y comentarios. Tal como lo indica su investigacién, el 67%
de las empresas consultadas de la lista de las Fortune 100 que operan en
tiempo real, los precios de sus acciones subieron por encima del indice S&P
500, uno de los indices bursatiles mas representativos de la situacion real del
mercado en Estados Unidos (Meerman, 2012).

A parte de los computadores, los teléfonos inteligentes (smartphones) se
han convertido en uno de los canales por excelencia para ejercer acciones de
marketing en tiempo real. Este tipo de telefonia (que desplaza a la telefonia
fija) cuenta con cerca de 5.900 millones de usuarios en el mundo y su tasa
de penetracion rodea el 87%. Sobre el tema se dice que la divulgacién de
mensajes de mercadeo a través de estos teléfonos ocupara el segundo lugar de
inversién que mas crezca en los proximos anos (PqMedia, 2015).

Un sub-mercado, derivado de este boom de los teléfonos y la tecnologia lo
constituyen las aplicaciones (Apps). Las aplicaciones para smartphones
representan las plataformas con mayor potencial de uso por las empresas
que estan en busqueda de sus metas de ventas. Estamos hablando de cifras
cercanas a los 30.000 millones de délares en 2013 (Gartner, 2010).

LaPlay Store de Android ofrece méas de 700.000 aplicaciones y juegos (gratuitas)
y desde alli se realizan millones de descargas al dia. Al ser conscientes del
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potencial para generar ingresos, cada fabricante de teléfonos ha desarrollado
sus propias tiendas virtuales de aplicaciones. Las tiendas ofrecen imagenes,
juegos, aplicaciones bancarias, editores de imagenes, sonidos, emisoras de
radio y un sin fin de items para todo tipo de publico.

Una aplicacién es un software que se instala en un dispositivo mévil
inteligente que puede desarrollar diversas funciones. Para las empresas
constituyen herramientas publicitarias, sin embargo, la principal ventaja
que una app ofrece es la interaccién en tiempo real. Este es el escenario de
nuestro didlogo. Es aqui donde la oportunidad aparece para que todo lo que el
nuevo consumidor demande del mercado sea ofrecido de una forma atractiva,
estratégica y, sobretodo, sin las presiones que las empresas y el marketing
tradicional solian ejercer en el pasado. El teléfono es un dispositivo personal,
por lo tanto, suscribirse, descargar y usar una aplicacién es un acto individual
de total libertad.

Ademais de esta libertad, la caracteristica mas relevante para los profesionales
del marketing es que las apps son virales. Al estar interconectados mediante
las redes sociales existentes (y teniendo en cuenta que cada usuario pertenece
a tres redes sociales como minimo), los usuarios pueden recomendar a amigos
y conocidos la descarga y uso de la app. Aplicaciones para jugar, para pedir
comida, para turismo y para compartir fotos son las mas populares, causan
mayor recordaciéon y motivan la identificaciéon con las marcas.

Ya se han mostrado algunas de las ventajas que aporta el marketing digital,
veamos algunas otras:

— Permite un control eficiente de las acciones de marketing y la medicién
resultados.

—  Facilita la construccion de relaciones sélidas con el cliente.

—  Proporciona un medio ideal para dar asistencia al cliente de forma
inmediata; en tiempo real.

— En si, constituye una estrategia pull (o sea que orienta los esfuerzos
de comunicacién para que el consumidor final exija los productos del
fabricante en los puntos de venta minorista. El minorista se lo solicite
al mayorista y este tltimo al fabricante) por medio de la generacién de
contenido atractivo.

—  Reduce los tiempos en la recepcién de pedidos y de entrega.
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— Disminuye los costos en cuanto a la exhibicién fisica de los productos al
publico.

—  Permite reaccionar rapido a los cambios y necesidades del mercado.
—  Permite el acceso a los mercados globales.

— Kl fortalecimiento de los departamentos de mercadeo en actividades en
tiempo real ha llevado a las marcas a volverse mas fuertes en el mercado
y las ha conducido a ser parte integral de la conversacion. A continuacién
se presentan cuatro mecanismos importantes para fortalecer el equipo de
marketing en tiempo real:

Identificacion de tendencias en tiempo real

La cantidad de tendencias que se generan cada dia en redes sociales en las
que las marcas podrian participar son innumerables; no obstante, se debe
evaluar de una manera profesional cudles son las que importan a su audiencia
y nicho en especifico. Para esto, existen softwares de administraciéon avanzada
de medios sociales virtuales como Sprinklr que permiten identificar aquellas
tendencias que estdn siendo “conversadas” por las audiencias de cualquier
marca, en cualquier lugar del mundo. Ademas, permite evidenciar si ya
existen marcas de la competencia que estén participando. Ser primero en
marketing en tiempo real es fundamental.

Contenidos dinamicos y personalizados

Los contenidos no solo deben ser rapidos, deben ser creativos y lo suficiente
atractivos para que generen una viralizacion rapida en los medios sociales (o
como lo definen los expertos: Word of Mouth Marketing). De esta manera, no
quiere decir que el contenido sea planeado con anterioridad sino generado en
el momento frente a la tendencia que se esté dando.

Como un ejemplo de lo anterior, podemos recordar la ceremonia de los premios
Oscar de 2013. Como una forma de acortar los discursos de aceptacién de
los premios (durante los cuales los ganadores siempre se extienden), los
productores de la ceremonia decidieron incluir el tema de la pelicula Tiburédn.
Al mismo tiempo que esto sucedia, la marca Kellogg’s aprovechd la situacién
para generar un contenido en Twitter haciendo una broma de esta situaciéon
en tiempo real; lanzaron una imagen de una aleta de tiburén en el océano,
pero esta era un trozo de su cereal Special K.
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Figura 2. Ejemplo 1, SpecialK en la ceremonia de los Oscar

Special K ¥ +& Sequir
SpedalkUS
Remember to keep your acceptance
speeches snack-sized, winners.
#RedCarpetReady

& Ver traduccion

We're gonna need
a shorter speech.

#RedCarpetReady

25T aRNIRfaA8
Fuente: Twitter, 2013.

Esta misma ceremonia se prestd para observar un ejemplo de lo contrario:
marketing en tiempo no real. La marca Stella Artois emitié un fweet con la
imagen de una cerveza y un mensaje de felicitacion al ganador del premio
como mejor actor de reparto, pero lo hizo con anticipacién a la entrega del
premio; es evidente que esta marca no mostrd ser parte del didlogo con el
cliente en tiempo real.

Algunas empresas van mucho més alld y usan estrategias en tiempo real sin
hacer uso del medio digital. EI 5 de febrero de 2014 se presentd una huelga
de los trabajadores del metro de Londres (The Tube), en lugar de solo enviar
tweets en tiempo real, la empresa Domino’s decidi6é enviar porciones de pizza
gratis a las personas afectadas por la huelga. En Twitter emitieron “A well-
kneaded slice for the journey” (un buen pedazo amasado para el camino).
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Figura 3. Ejemplo Domino’s durante la huelga del metro de Londres.

Fuente: Twitter @Dominos_UK, 2014.

Engagement con la audiencia

El engagement en mercadeo es crear un vinculo emocional con la audiencia
que genere en los consumidores no solo el deseo de interactuar con la marca,
sino también el deseo de compartir contenido (y hasta querer defenderla de
criticas negativas). El engagement es algo mas complejo que generar un “me
gusta” o retweets; en la actualidad, se ha acunado el término engagement en
tiempo real. Los mercaddlogos deben tener claras las percepciones de sus
consumidores, sus deseos, necesidades y preferencias, conectarse con ellos
en sus propios términos. Los mercadélogos empoderados (fortalecidos) deben
tener claro que ese vinculo con los consumidores es la estrategia principal en
la construccion de las interacciones relevantes, inmediatas y personalizadas
que los usuarios anhelan (Harvard Business Review, 2014). Este vinculo
genera una conexién mas directa con los usuarios y una experiencia mas
positiva de las marcas con sus consumidores.

Completo entendimiento de la analitica digital

El analisis de las redes sociales y entornos digitales no es un trabajo empirico
sinoun entendido dentro de un contexto profesional. La cantidad de informacion
proveniente de Internet y la diversidad de redes sociales y comunidades
virtuales generan la necesidad de usar software y programas informaticos
especializados para monitorear tendencias, mercados y audiencias en este
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medio. Algunos sistemas de informacién y de procesos de negocio en linea
pueden ser un ejemplo. Mensajes de texto inmediatos al momento de hacer
alguna compra y actividades de re-marketing pueden producir decisiones de
compra en tiempo real.

3. Marketing en tiempo real en marcha

A pesar de ser un término del que se hablaba en articulos de la Harvard
Business Review desde 1995, Asomercadeo (Asociacion Colombiana de
Mercadeo) la enmarcé como una de las 10 tendencias para 2015:

Las estrategias de marketing digital incluiran el marketing en tiempo
real como elemento clave para destacar la presencia digital, fidelizar y
captar nuevos clientes. Mas alla de la improvisaciéon las marcas deben
estudiar el comportamiento en las redes sociales de los consumidores
y tener la capacidad de ajustar el trabajo de comunicacién, atencién
y comercializacién a las exigencias del momento, con un profundo
conocimiento del mundo real y el virtual (Asomercadeo, 2015).

El Super Bowl es uno de los eventos deportivos mas vistos en el mundo,
tanto que diferentes marcas gastan millones de délares en la difusién de
los comerciales e invierten otros miles en disefio y desarrollo. ;Pero, qué
sucederia si hubiese un evento inesperado como un apagén? Esto ocurrid en
2013, las luces del estadio se apagaron alrededor de 35 minutos dejando a los
televidentes con la Unica opcién de ver qué sucedia en las redes sociales. Las
primeras empresas que respondieron a esa tendencia del momento (Ilamada
#Blackout), obtuvieron excelentes resultados por su inmediatez. La marca
lider en detergentes Tide envié un mensaje que decia: “No podemos acabar
tu #Apagdn pero si podemos acabar con tus manchas” (Twitter, 2013) como lo
muestra la Figura 4.

Inclusive, una organizacion sin animo de lucro que se dedica a prevenir la
pobreza extrema en Africa, tomd accién de la conversacién como se muestra
en la Figura 5. One Campaign ,aproveché la oportunidad y envié un mensaje:
“medio millén de personas en Africa NUNCA tienen luz. Conozca mas en...”
(Twitter, 2013).

Institucién Universitaria Esumer C ESUMER
\WP)/ ROk NV i



Marketing en tiempo real y el fortalecimiento del mercadélogo

Figura 4. Ejemplo Marca Tide, apagén del Super Bowl
@ Tid‘e. 5 +2 Seguir

We can't get your #blackout, but we can get
your stains out. #SuperBowl #TidePower

@

We can’t get your blackout.
But we can get your stains oubt.

_#MiracleStain

T3 4 EAME CRES
Fuente: Twitter, 2013

Figura 5. Ejemplo Organizacion One Campaign, apagon del Super Bowl

ONE © x Seguir

half a billion people in Africa NEVER have
power. Learn more at
one.org/us/2012/11/13/... #superbowl

& Ve

[ ONE

What makes you angry?

Many things in our modern lives make us angry: long lines at the
supermarket, missing the last bus, traffic jams. difficult-to-open
packaging. Sometimes though, it's worth taking stock and
considering

Ver en la web

2 MAEAMERED

Fuente: Twitter, 2013

Estos dos ejemplos no estan aislados ya que esta oportunidad fue percibida
por varias empresas y aprovechada a su maximo nivel; las marcas entienden
que tiempo real significa resultados inmediatos. Sin embargo, no conectarse
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de manera correcta con la audiencia puede generar controversia y esto
ocasiona bajos indices de reputacién digital de la marca y malestar dentro de
la comunidad. Es por ello que para los mercadélogos no es suficiente actuar
rapido y responder en tiempo real con el mercadeo sino demostrar que conocen
su audiencia, que hablan su lenguaje y que son parte de la conversacién y el
dialogo en los medios sociales.

Otro claro ejemplo de esto ocurri6 el pasado 10 de marzo de 2015, cuando se
sinti6 en Colombia un temblor de 6,3 grados en la escala de Richter segin
lo report6 Ingeominas (2015); la marca Jaguar Colombia envié un mensaje
(ver Figura 6) que generd un rechazo mayoritario por parte de la comunidad
debido a que, aunque el temblor no dej6é pérdidas humanas, si dejé muchas
materiales y personas damnificadas.

Algo similar sucedié en el momento en el que la aerolinea holandesa KLM
quiso, de una manera graciosa, comentar acerca de la eliminacién de la
seleccién mexicana por Holanda en la Copa Mundial de Fuatbol 2014; a la
cantidad de rechazos en redes sociales se sumaron famosas celebridades
mexicanas que estuvieron indignadas con la marca, lo que ocasioné que los
empresarios de KLM pidieran disculpas publicas y eliminaran la imagen de
su cuenta de Twitter (ver Figura 7).

Figura 6. Ejemplo Jaguar Colombia, Figura 7. Ejemplo KLM,
temblor 10 marzo 2015 Copa mundial 2014
=~/ Jaguar Colombia o] ... Royal Dutch Airlines e
JaguarColombiz KLng EKLM =

Pedimos disculpas a todos por el #temblor,
acabamos de encender un #Jaguar F-Type,
tampoco esperdbamos tanto poder.

Adios Amigos! “NEDMEX

172 04 _EDMHDHEDH - +3 *

Fuente: Twitter, 2015 Fuente: Fox News, 2014
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Estos dos ejemplos estdn enmarcados dentro de una respuesta rapida y
creativa con la comunidad; sin embargo, no tuvieron ese engagement que se
esperaba lograr con la audiencia. De una manera implicita, los mercadélogos
deben aprender a estudiar el comportamiento de sus consumidores y estar
siempre alerta a cualquier oportunidad que propicie el mercado para
sobresalir. Las oportunidades para ello van a estar presentes, solo es cuestion
de saber reaccionar.

Figura 8. Ejemplo Trident - Figura 9. Ejemplo José Cuervo,
#CharlieChallenge #The Dress

Jose Ciervo
WHO'S IN?

Fuente: Facebook, 2015 Fuente: Merca 2.0, 2015

Un evento deportivo, una situacién divertida o una tendencia marcada en
redes sociales siempre puede ser una oportunidad de destacarse logrando
una ventaja competitiva: ser parte de la conversaciéon. Dos tendencias que
marcaron las redes sociales en el 2015 y movieron los cibernautas en todo
el mundo fueron, por ejemplo, #The Dress, en la que el mundo debatia de
qué colores se veia un simple vestido en una foto colgado por un usuario de
Tumblr; y #CharlieCharlie que preguntaba a Charlie (un supuesto fantasma)
sobre algun evento al sobreponer dos lapices cruzados formando una cruz,
como lo muestran las figuras 8 y 9.

Existe una nueva generacion en el marketing, los consumidores deben ser
escuchados de forma individual para provocar en ellos una decision en tiempo
real enfocada con el modelo del negocio. Las empresas, por mas que estén en
redes sociales y sean parte de la conversacién con sus consumidores, no deben
olvidar que ese mecanismo no es su negocio sino un medio para conseguirlo;
de este modo, se aplica la maxima del gurt del marketing personal Seth Godin
en su libro El marketing del permiso: “convertir a los extranos en amigos, a los
amigos en clientes y a los clientes en vendedores” (Godin, 2014, p. 67).
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Conclusiones

Comoun efecto derivado dela globalizacién y los avances enlas comunicaciones,
las redes sociales han cambiado algunas reglas del juego en el marketing. Las
tendencias y las modas son pasajeras y la conexion que las marcas pueden
generar con la comunidad dura poco. Esto debido a que el consumidor tiene
cada vez méas una mayor oferta en el mercado y a que ha evolucionado; ya no
es el mismo consumidor de hace algunas décadas, ya es un prosumidor. El
contenido en tiempo real va mas alla de un anuncio publicitario o un mensaje
creativo, el engagement en tiempo real brindara a las marcas personalidad y
los esfuerzos repercutirdn en un incremento de la reputacién online y offline
que redundara, en ultima instancia, en las ventas.

Por encima de todo, el beneficio mas importante del marketing en tiempo real,
cualquiera que sea la organizacion (social o lucrativa), cualquiera que sea
su tamano o nacionalidad, es darle valor a la marca, valores como notable,
interesante y que vale la pena escuchar; los consumidores son hoy quienes
deciden relacionarse con la marca (esta ya no los fuerza a relacionarse con
ella).

Eltono del contenido debe ser apropiado y acorde a la situacién, por ello es vital
que las marcas monitoreen la conversaciéon y tengan un amplio conocimiento
previo de la comunidad. El marketing en tiempo real es mas efectivo cuando el
contenido es consistente y auténtico, pero, sobre todo, natural y alineado con
el contenido que la marca acostumbra comunicar, y de esta manera afirmar el
valor de marca (brand equity) que se esta potenciando.
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