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Contextual vs Social:
intención de compra

Con Google queriendo copiar a Facebook con
Google+, y con Facebook no terminando de
cuajar  su modelo publ ic i tar io ,  parece que aún
va ganando Google pero con miedo de que
Facebook le gane en el futuro.
Creo que es buen momento para recopi lar :
.  Google s igue generando mucho d inero con
la publ ic idad contextual  (basada en aparecer
cuando el usuario-target está, en teoría, bus-
cando a lgo:  e l  deseo o la  in tención del  usuar io
ya han sido despertados).
.  Madison Avenue ( la  publ ic idad t rádic ional )
quiere apoyar a Facebook porque lo que la red
social pretende es, en teoría, más parecido a
la publ ic idad por  af in idad:  aver iguo lo que te
gusta y te lo  propongo en cualquier  momento,
porque sé que te gusta (tratando de despertar
tu in tención o deseo).
De momento parece que gana el modelo pu-
b l ic i tar io  que aprovecha que la in tención del
usuario ya está creada. Es decir: en cuanto a
consecución de inversión en Internet, arras-
t ra más invers ión quien asegura más e l  t i ro :
Adwords de Google ataca más en la parte más
baja del embudo de conversión, aprovecha el
trabajo de todos los otros mensajes que han
ayudado a generar esa intención.
Sin embargo, las redes sociales mueven más
tráf ico que las búsquedas.  Y,  en e l las,  los
usuar ios no parecen l levar  del  todo b ien que
se les p lanteen t ransacciones tan " fenic ias"
mientras están disfrutando de las relaciones
socia les.  Supongo que e l  sent imiento ser ía e l
mismo que s i  nuestro amig@ que t rabaja en
un banco t rata de vendernos un p lan de pen-
s iones cuando estamos con é l  o e l la  de copas
o s i  v iene a in terrumoirnos un comerc ia l  de
te let ienda cuando d i f rutamos con la fami l ia .
Es por  eso que tanto la  publ ic idad como el
social commerce no están despegando tanto
como se creía en redes sociales a las oue la

gente a acudido a "hacer  amigos".  Sólo Io
está haciendo b ien aquel la  publ ic idad con
mensajes muy latera les:  lúd icos,  de causas. . .
oue ouedan b ien en un entorno socia l .
Pero,  ¿y cuándo una red socia l  es muy t ran-
saccional? Me expl ico.  Si  tu  marca aparece en
una red socia l  a  la  que la gente ha acudido
solamente para ver qué han comprado los
otros, ¿los usuarios pensarían que está fuera
de lugar  una marca que quiere "vender les
algo"? Creo que no. Por supuesto, sería mejor
que esa marca quis iera enseñar a los miem-
bros de esa red social "lo que a esa marca
le han comprado otras personas" más que
vender directamente. Recordemos oue los
usuarios han ido a esa red social a ver oué
han comprado otras personas que se parecen
a e l los o de las que son seguidores (no nece-
sar iamente amigos. . .  para no mezclar  y  no
confundir ,  que es lo  que molesta a l  usuar io) .
En ese nuevo tipo de redes sociales, la tran-
sacción no molesta. Es por eso que vamos a
ver en breve el auge de redes sociales vertica-
les de compra.  Los c lubes de compras t ienen
un componente socia l ,  pero no pueden l lenar
este hueco porque se centran sólo en los pro-
ductos que e l los venden y quieren b loquear a
la comoetencia. Esas nuevas redes sociales
dedicadas sólo al social commerce estarán
tan "cargadas con intención de compra"
que seguramente inc luso la  af i l iac ión fun-
cione muy bien. Pinterest no está diseñada
específicamente para el social commerce y,
sin embargo, está más cerca de las transac-
ciones que otras redes sociales. Hay en los
internautas un torrente de ganas de compartir
sus in tenciones de comora en redes socia les
especí f icas para e l lo ,  y  la  publ ic idad debe,  de
nuevo,  i r  a  donde está la  audiencia. . .  y  añado:
esoecia lmente donde está la  audiencia con
intención de compra.
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