
Las redes sociales se han integrado en la cotidianidad de jóvenes y adolescentes, los
cuales dedican gran parte de su tiempo libre a navegar por ellas. Pero estos espacios"
virtuales atraen cada vez más la atención de otro tipo de público. Es el caso de algunos
empresarios que ven en ellas un nuevo mercado para sus negocios.

Las redes sociales
crean mercados

bes qué beneficios puedes llegar
a tener", concluye Caballero.

Pero no toda la población está
conectada a las redes sociales.
Una parte de ella es analfabeta
en lenguaje tecnológico, lo que se
conoce como brecha digital, algo
de lo que Caballero hace caso
omiso a corto plazo, porque está
convencido de que "las nuevas ge-
neraciones corregirán la situa-
ción". Por otra parte, según el di-
rector de ThinkLinkLab, hace fal-
ta una formación específica en
marketing on line que se incorpo-
re a los estudios empresariales.

Pero no sólo se debe educar di-
gitalmente a los futuros directi-
vos, la "empresa también tiene
que formar y preparar a sus equi-
pos; para ello se deben crear nue-
vos lenguajes y nuevas maneras
de ver el mundo", añade Iturbi-
de. ¿Pero qué ganan los empresa-
rios con semejante inversión?
"Provocar una reacción en el
mundo real desde la red social",
responde Cirera, que habla des-
de su propia experiencia. Recuer-
da que a Munich se le acumuló
un stock importante y decidió
crear un evento en Facebook
anunciando un outlet improvisa-
do en su sede central. En 3 horas
no quedaban zapatillas e incluso
tuvieron problemas con la poli-
cía porque la afluencia de clien-
tes causó retenciones en la carre-
tera de acceso a las instalaciones.

¿Esto quiere decir que ahora
todas las empresas van a estar en
Facebook u otras redes? El direc-
tor de ThinkLinkLab argumenta
que aún es pronto porque "cultu-
ralmente a España le puesta mu-
cho adoptar nuevas 'tecnologías.
Serán las nuevas generaciones
quienes lo vayan integrando len-
tamente. Su adopción implica el
proceso de aprender, pero hasta
que no se identifiquen unas estra-
tegias claras y beneficiosas para
la empresa, todavía hay camino
por recorrer". Es lo que se llama
la curva de aprendizaje.»
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Pese a que la mayoría de
los usuarios de las redes
son personas jóvenes
-por debajo de los 30

años-, su presencia ha provoca-
do ya cambios importantes en las
relaciones sociales y, cual efecto
dominó, han llegado al ámbito
profesional. Hoy son el punto de
encuentro de una buena parte de
los consumidores, según Marisa
Iturbide, directora de Brandnew,
empresa dedicada a diseñar la es-
trategia global de marketing de
una marca.

Las empresas se han dado
cuenta del potencial que conlleva
estar presente en una red social
porque implica tener una "visibi-
lidad inmediata a nivel interna-
cional y sin barreras geográfi-
cas", así como una "comunica-
ción y unas oportunidades de
venta directas", como explica
Ivan Caballero, director de estra-
tegia de social media de la empre-
sa Links40 y también director de
ThinkLinkLab, un laboratorio de
comunicación digital.

Aunque esas ventajas no presu-
ponen que estos vayan a ser el
único canal de venta, según Itur-
bide, van a complementar los me-
dios tradicionales. Pero, si la rela-
ción es sólo de complementarie-
dad, ¿qué necesidad hay de intro-
ducirse en este mundo? "Muy
sencillo, te permite segmentar tu
público, definirlo y atacarlo direc-
tamente", defiende Caballero.

Así pues, según estos expertos,
la red social es un canal directo
para un marketing eficaz y para
obtener beneficios rápidamente
entre un público determinado.
Santi Rius, asesor de marketing
online de la patronal Cecot, lo
ejemplifica señalando que, hasta
ahora, la teoría dice que el marke-
ting on line supone un ahorro del
10% sobre el convencional, el
mensaje llega eficazmente al pú-

La red social implica
una "visibilidad
inmediata a escala
internacional y sin
barreras geográficas"

blico objetivo, agrupado por tri-
bus -gente con intereses afines-,
se gana en flexibilidad al poder
modificar la campaña publicita-
ria rápidamente y, por vez prime-
ra, los consumidores se sienten
satisfechos al participar en la ade-
cuación del producto a sus necesi-
dades. Màrius Cirera, director de
comunidades virtuales de Mu-
nich Sport, lo resume diciendo:
"Sabes casi en tiempo real lo qué
piensan los consumidores de tu
producto y has de ser capaz de ac-
tuar con rapidez". "Se deben,
pues, implementar nuevas mane-
ras de trabajar en la red e inte-
grarlas dentro de los planes de
venta off line, porque se rentabili-
za la información, ya que la venta
es más directa y rápidamente sa-
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