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Según una reciente encuesta sobre Twitter oue
hemos hecho en Addoor y que podéis pedirme
o consultar en Internet, donde se ha difundido
ampliamente, el 48% de los usuarios esoaño_
les de Twitter sigue perfiles corporativos, que
dan información y transmiten puntos de vista
qe empresas, marcas, productos...
Si esto es así en Twitter, henamienta oue.
según estos mismos usuarios, es la tercera
más adecuada entre los medios sociales (por
delante de "los youtubes"), imaginemos cuán_
to bien puede hacerle a una marca estar en
ella y en los dos medios que los encuestados
consideraron aún más adecuados para las mar_
cas: Facebook en segundo lugar, y los Blogs en
el primero; y digo Blogs, en mayúsculas, por_
que aunque por separado son pequeños, millo_
nes de ellos juntos son más grandes que cien_
tos de redes sociales, que decenas de sites de
vÍdeo o que Twitter, que a la hora de generar
expectación alrededor de ellas, se benefician
del hecho de ser unas pocas empresas concre_
tas y con Dpto. de Comunicación, mientras
que los blogs son una masa informe con mu_
chas pequeñas cabezas que normalmente no
actúan coordinadamente pero si se ponen de
acuerdo en algo, ponen y quitan presidentes.
Y eso, a pesar de que el anunciante aún da
muchos "palos de ciego" (como por ejemplo,
vorcarse en los youtubes y olvidar los blogs,
abrir un Twitter y dar meras consignas pu¡l¡c¡_
tarias, poner mucho presupuesto en creación v
poco en distribución, trabajar por campañas en
vez de por trimestres...). Si, a pesar de hacerlo
tan mal, la mitad de los usuarios decide oue
es ¡nteresante seguir marcas en Medios
Sociales ¿por qué los marketers no lo hacemos
bien y aprovechamos esa predisposición para
comunicar con nuestros públicos?
Los Blogs, Facebook, Twitter y youTube impul-
san el nuevo Grial de los anunciantes: ,,conver_
t¡rse en medios". El panorama, con los anun_

ciantes haciéndoles competencia con conteni_
dos, no parece halagüeño para la gente de
medios; sin embargo, ni todos los anunciantes
dedican todo su esfuerzo a ,rser medios"
dejando de comprar espacio en éstos, ni los
usuarios perciben que la publicidad sea una
solución descartable. Un 35% de los que nos
respondieron considera que, en un medio
social como Twitter, los banners display serían
la mejor forma de comunicación de lai mar_
cas, frente a un I4/o que piensa que este
lugar lo ocupan los tweets publicitarios. Sin
embargo, un 70% de los que respondieron
considera que los tweets con información sobre
ofertas y descuentos no es publicidad y es el
contenido más interesante sobre las marcas.
Otra oportunidad para que los medios capeen
esta evolución es el product placement. Se
puede hacer separando publicidad y contenido,
con trabajo conjunto por parte de creativos,
medios y anunciante. y si el anunciante no
abandona sus viejas ideas sobre ,,no desvelar
nada hasta el lanzamiento',, ,,cuadrar cada
pixel y cada tono de color del microsite con mi
manual corporativo", "el logotipo ha de salir en
tamaño 42" , "mi producto tiene que estar en
la pantalla todo el rato"... su producto se aca_
bará quedando en un museo, porque su comu_
nicación no será en tiempo real y no estará
cuando su público esté tomando decisiones
soDre comDra.
Algunos de los grupos publicitarios ya están
sacando agencias de branded content: otros va
están trabajando con proveedores externos
como Addoor; y todos estamos convenciendo a
las marcas de que su imagen la crean sus
públicos, y de que llegará un día en que hasta
su producto lo creen los públicos. De hecho,
¿llegará un día que esta columna la escriban
los lectores...? Bueno, si l lega, en addoor esta_
remos ahí para intentar adaptarnos los prime_
ros : - )  iFel rz  2010!

sr  d iscapacidad s ino en las l imi tac iones
€ encuentran en su entorno, las barreras
:cmunicación que les impiden d is f rutar
3s mtsmas oportunidades que el resto.
: 'en ser  c iudadanos con igualdad de

!'::hos y oportunidades y así lo reivindican
::rés de esta campaña de Contrapunto
: a CNSE (Confederación Estatal de
:nas Sordas) .  Con la in tención de

: : rpaña "Queremos la anexión"  se centró

:' .v generar mucha notoriedad y, por otro
:  sensib i l izar  a la  sociedad del  problema.

:eCor de este mensaje provocativo que
:a la  real idad de unas personas que se

::" "extranjeras en su propio país". El-'cl lo se l levó a cabo en torno a tres
:  micros i te que centra l izaba e l  mensa_

ln€xion.org, la estrategia en medios,
:: acciones de street marketing, viraliza_

: :c .  y ,  por  ú l t imo,  la  propia base socia l
¡ INSE que se encargó de generar un- ento que involucrara tanto a las oer_
rÉ sordas como a sus familiares. Gracias

Gr:  s€ pudieron d i fundi r  los per f i les en
::,:ok, las pegatinas, la pegada de más
i :f0 carteles por toda la geografía espa_
r - r tadas re iv indicat ivas. . .

11


