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RESUMEN

El presente ensayo tiene como eje central la Comunicacién Electrénica
Boca Oido y su importancia, producto de grandes avances tecnolégicos y co-
municacionales, principalmente por el crecimiento de las Redes Sociales.

El mismo se basa en el anélisis de bibliografia e investigaciones previas
de diversos autores, asi como informes de investigaciones llevadas a cabo en
materias relacionadas al Marketing, la Comunicacién y las Nuevas Tecnologias.
Con el objetivo de destacar la necesidad de generar conocimiento y biblio-
grafia nueva para interpretar este fenémeno que modifica completamente el
rol de las marcas, los usuarios, y el uso y consumo de informacién; asi como
los espacios de poder de todos los actores que intervienen en el proceso de
comercializacién de bienes, servicios y destinos.

Palabras clave: Comunicacién Boca Oido - CeBO - Internet - Marketing digital
- Redes sociales - Comunidades online - WOM - eWOM - Prosumidor

INTRODUCCION
Sobre la Comunicacién Boca Oido

Que la Comunicacién Boca Oido (CBO) siempre ha sido considerada un
componente importante del Marketing a la hora de comercializar bienes y ser-
vicios de cualquier tipo, no es un tema que merezca mayor discusion o aclara-
cién, no solo por su poder para influir en el comportamiento de compra de los

usuarios, sino también porque siempre se caracterizé por ser independien-
te de los esfuerzos de las Marcas por influir en ella. En parte principalmente,
porque la CBO se suele desarrollar en entornos de intimidad, confianza y cier-
ta privacidad.

Cuando se habla de comunicacién Boca Oido, se hace referencia a aquella
que se produce de manera interpersonal entre dos o mas personas, general-
mente dentro de un grupo de referencia (familia, amigos, compafieros, etc.).
Son comunicaciones informales dirigidas a otros consumidores y referidas al
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uso o caracteristicas de determinados productos, servicios o de sus vendedo-
res (Westbrook, 1987). Su impacto sobre los integrantes es fuerte y puede for-
talecer o modificar la toma de decisiones sobre el comportamiento de compra
de un bien o servicio; principalmente porque el mensaje tiene una influencia
lo suficientemente fuerte y creible, pudiendo llegar a superar en algunos casos
la de las publicidades de una marca.

Cuando una marca/empresa, genera un mensaje (publicidad en medios
graficos y digitales, presencia en un sitio web, campana en la calle; en defi-
nitiva, acciones del llamado Marketing Tradicional), estd comunicando ciertos
atributos, beneficios, oportunidades de la Marca y el producto en si, mediante
un mensaje controlado tanto en su cadencia, alcance, contenido e impacto
esperado, el emisor tiene el control total del mensaje (qué se emite, cuando,
cuénto, dénde, como, a quién, porqué, etc.) propiamente dicho.

Pero cuando una persona vive la experiencia de consumir o adquirir un
producto o servicio, dicha experiencia y su relato sobre la misma, es emitido
hacia sus circulos relacionales (amigos, familia, companeros de trabajo), esta
es una comunicacion que la Marca en si, no puede controlar, inducir, ni evitar;
tanto sea con contenido a favor o en contra de la misma.

En este caso, el mensaje del consumidor tiene un alcance mas acotado,
menor que el que tendria una publicidad por ejemplo, ya que el entorno de
individuos receptores, que si bien suele caracterizarse principalmente por la
confianza y afinidad (entre otros atributos), es acotado. Pero su impacto sobre
los receptores es muy alto, su efectividad en generar una respuesta positiva o
negativa hacia la Marca puede ser mas alta y efectiva que cualquier publicidad
millonaria.

Tradicionalmente, al intentar dar a conocer o posicionar una Marca, las es-
trategias suelen basarse en: campafa de publicidad en la calle, medios tra-
dicionales (tv, radio, diarios y revistas), RRPP, acciones en puntos de venta,
presencia en eventos, etc.; en términos digitales, por ejemplo, publicidad en
Internet en distintos formatos, posicionamiento de contenidos en buscadores
mediante el pago a los prestadores (Adwords), y algo que durante mucho
tiempo se creyd que seria un punto y aparte, el posicionamiento en buscado-
res mediante SEO y SEM, acciones que si bien efectivas y necesarias a la hora
de posicionar un sitio web o contenido, desde un punto de vista practico, es-
tdn quedando relegadas, mas no descartadas, ante el desarrollo, crecimiento
y posicionamiento de las Redes Sociales y su impacto sobre las marcas, los
productos/servicios e indirectamente sobre las ventas. Los niveles de interac-
tividad que ofrece internet hoy en dia, no solo en Redes Sociales, sino en
espacios de conversacién en sitios Web vy sitios de contenidos mixtos (gene-
rados por la marca y el usuario), dindmicos y compartidos (youtube, vimeo,
tripadvisor, etc.).
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LAS 5 FUNCIONES CLAVE DE CBO

Jonah Berger (2014), hace hincapié en que la CBO puede ser entendida de
acuerdo a 5 funciones claves que sirven al usuario transmisor, estas son: ges-
tién de la impresién, regular las emociones, adquirir informacién, vinculacién
social y persuasién/convencer a los otros.
® Gestion de la impresion: Sirve para moldear las impresiones que los demas
tienen del consumidor. Los consumidores habitualmente buscan comunicar
identidades deseadas y evitar comunicar las no deseadas. La comunicacion
interpersonal facilita la gestion de la impresién de 3 maneras: Autosuperacion
(self-enhancement), indicar identidad (identity signaling) y llenar espacios de
conversacion (filling conversational space).

* Regular las emociones: se refiere a las maneras en que las personas adminis-
tran “qué” emociones tienen, “cuando” las tienen y “cémo” las experimentar
y expresan (Gross, 1998, 2008). Asi,"...compartir socialmente las emociones
provee un importante canal para que quienes comparten regulen sus pro-
pias emociones”. Compartir con los demas deberia facilitar la regulacién de
las emociones en un nimero de maneras incluyendo: generar apoyo social
(generating social support), desahogarse (venting), facilitar el sentido comdn
(facilitating sense making), reducir la disonancia (reduce dissonance), tomar
venganza (taking vengeance) y alentar la repeticién (encouraging rehearsal).

* Adquirir Informacién: muchas veces los consumidores se encuentran inse-
guros acerca de qué comprar o como solucionar un problema determinado
asi que se vuelven hacia otros por asistencia.Utilizan la CBO para activamente
buscar informacion. Asi, compartir deberia permitir la adquisicion de infor-
macioén via: buscar asesoramiento (seeking advice) y resolviendo problemas
(resolving problems).

* Vinculacién Social: las personas tienen un deseo fundamental por las rela-
ciones sociales (Baumeister & Leary, 1995) y la comunicacion interpersonal
ayuda a llenar esa necesidad. (Henning - Thurau et al. 2004). La comunicacién
interpersonal puede actuar como un “pegamento o vinculo social” juntando
a las personas y fortaleciendo lazos sociales. Una razén por la cual las perso-
nas participan de comunidades de marcas, es para conectarse con personas
que opinen como ellos (Muniz & O’Guinn, 2001). Compartir parece facilitar
los vinculos sociales a través de: reforzar las opiniones compartidas (reinforce
shared views), reducir la soledad y exclusién social (reducing loneliness and
social exclusion).

e Persuadir/convencer a los otros: Esto ciertamente ocurre en un contexto de
ventas, y parece parece ocurrir a un nivel mas interpersonal. Parece involucrar
el consumo u ocasiones comunes donde la decisién del consumidor afecta la
satisfaccion del otro. Los motivos de persuasion deberian determinar lo que
la gente comparte en un determinado tipo de formas. Berger, sugiere que los
motivos de persuasién deberian instar a que las personas compartan cosas
que son: Emocionalmente mas polarizados (More emotionally polarized) y De
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naturaleza irritante (arousing in nature).

Figura 1: Estructura Conceptual
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Fuente: Yang et al, p.954

LOS MOTIVADORES (DRIVERS)

Segun Mitchell J. Lovett, et al. (2013), las Marcas y la comunicacién CBO
son piedras angulares en el campo del Marketing, aln asi, su relacién ha reci-
bido relativamente poca atencién. Los consumidores son més propensos a dis-
persar la CBO como resultado de motivadores social, emocional y funcional.

El motivador social se relaciona con la sefializacion social (por ejemplo:
expresar unicidad, superacion personal, y el deseo de socializar), el motivador
emocional, esta relacionado con compartir emociones, y el motivador funcio-
nal se relaciona a la necesidad de obtener y proveer informacion.

Comprender estos motivadores y las necesidades asociadas a ellos, nos
ayuda a identificar caracteristicas especificas de las marcas que juegan un rol
importante en estimular la CBO.

El propédsito y naturaleza de la comunicacion CBO, difiere entre, si es una
conversacion online u offline. Mientras que la comunicacién offline tipicamen-
te ocurre en un contexto 1 a 1 e incluye aspectos o sefiales “no verbales”; la
comunicacion online es tipicamente escrita y en un contexto “1 a muchos”.
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COMUNICACION MEDIADA POR COMPUTADORAS (CMC)

Aunque en un principio estudiosos manifestaban que la (CMC) ofrecia ba-
jos niveles de satisfaccién y que podria ser menos productiva que la comuni-
cacién cara a cara, estudios mas recientes basados en el Modelo de Proce-
samiento de Informacion Social de Walther (1992) demuestran lo contrario;
descubrieron comportamiento relacional positivo, socialmente enriquecedor
en comunidades online, y en el desarrollo de relaciones de amistad y afecto.
A pesar de las limitaciones de indicadores no verbales (lenguaje corporal, mi-
rada, lugares de encuentro, etc.), como dice Haythornthwaite (1999), es claro
que recursos sociales tales como, apoyo emocional, compafia, y la sensacién
de pertenecer, se intercambian entre individuos que en el entorno offline no
se conocen.

La valoracidon de los contenidos, es en términos de su credibilidad, un com-
ponente fundamental del valor que tendra la CBO para los usuarios partici-
pantes.

Las Redes Sociales (RS) & Comunidades Online (CO) El origen de las Redes
Sociales se remonta a 1995, con la que es considerada la 1er Red Social: www.
classmates.com, una red creada con el objetivo de que la gente buscara o
mantuviera el contacto con ex compaferos de primaria, secundaria o univer-
sidad.

Cabe aclarar que, y esto es la esencia tanto de las Redes Sociales como
de la “Comunicacién Electrénica Boca Oido”, y es que se basan en la “Teoria
de los 6 grados de Separaciéon”, propuesta en 1930 por el escritor hingaro
Frigyes Karinthy, segin la cual toda las personas del planeta se encuentran
conectadas a través de no mas de seis personas. El Sociélogo Duncan Watts,
asegura que es posible acceder a cualquier persona del planeta con tan solo
6 saltos. De esta manera, por ejemplo, en las RS, una persona entre familiares,
amigos, compaferos de estudios y de trabajo (contactos nivel 1) puede tener
un promedio de 100 contactos, asi, si cada uno de sus contactos tiene otros 100
contactos, entonces cualquier individuo podria enviar un mensaje facilmente
a 10.000 personas. Continuando, si estas 10.000 personas (contactos nivel 2),
conocen a otros 100, la red de contactos se ampliaria a 1.000.000 (contactos
nivel 3) y asi hasta el nivel 6 donde se estaria alcanzando a 1.000.000.000.000.
Es decir, en 6 pasos, y gracias a los avances tecnoldgicos, se estaria alcanzan-
do a cualquier persona del planeta. (Brunetta, 2013).

Y esto es lo que las marcas estan descubriendo y comprendiendo; el po-
tencial, alcance e impacto de las redes sociales, el poder que ahora poseen los
usuarios y las oportunidades y amenazas que esto supone.

En las Redes Sociales, integrantes iniciales envian mensajes a sus contactos
directos, de esta manera los invitan a participar, a unirse al sitio. Los nuevos
participantes repetiran el proceso invitando a otros contactos y asi sucesiva-
mente, aumentando la cantidad de miembros. Basandose en una plataforma

atractiva y eficaz, los usuarios compartiran fotografias, experiencias, char-
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las, textos, videos, y cualquier tipo de contenido que consideren relevante
compartir con el resto de los participantes. Cada dia surgen nuevos espacios
de socializacién, ya no solo se trata de Facebook o Twitter, sino que las redes
sociales cada vez se van multiplicando, diversificando y especializando en te-
maéticas o segmentos de mercado/usuarios, por ejemplo Linkedin, Instagram,
Foursquare, Pinterest y otros.

Con el surgimiento de las Redes Sociales, surge un nuevo espacio don-
de competir por mejorar la cuota de mercado, el posicionamiento y el valor
de una marca, por generar una diferencia en las emociones de los usuarios;
captarlos por afinidad entre los usuarios y entre los usuarios y la marca; por
generar experiencias diferentes.

LAS COMUNIDADES ONLINE

Las comunidades son un contexto natural donde las personas se unen con
otros pares que comparten los mismos intereses, necesidades y objetivos,
donde hay una autodefinicion y una sensacion de sentirse reflejado, integrado
y participe.

En un contexto Online, los usuarios pueden pertenecer inmediatamente
(click) o rdpidamente salir de ellas cuando ya no les aportan valor.

Pueden tener su origen en la Marca propiamente dicha (Comunidad Oficial)
o por algun usuario (Comunidad No Oficial) pero que igualmente dependien-
do de la calidad de sus contenidos puede ser tan importante como la Oficial.

Las Redes Sociales seran entonces espacios de contencién donde las Co-
munidades Online podrén crearse, crecer y explotar al maximo las posibilida-
desy oportunidades que les ofrecen a las Marcas; y a los usuarios la posibilidad
de encontrarse con sus pares, intercambiar experiencias, dudas, inconvenien-
tes o sugerencias, bajo un mismo lenguaje y en un entorno de plena confianza.

LA MOVILIDAD COMO FACTOR DIFERENCIADOR

Los avances tecnoldgicos se han manifestado tanto en lo que respecta a
software como a hardware. En este sentido la explosién cualitativa y cuantitati-
va de los dispositivos moéviles han permitido que los usuarios sean generado-
res de contenidos instantaneos y consumidores de bienes y servicios, in situ;
sin necesidad de acercarse a un comercio o mostrador. Celulares inteligentes
y tablets con amplia capacidad almacenamiento y velocidad de navegacion,
camaras de alta definicién, GPS, acceso a Redes Sociales y plataformas de
reserva o compra de bienes, son un recurso alin en crecimiento pero que po-
tencia y estimula la necesidad del usuario de tener informaciéon actualizada,
precisa y principalmente creible.

Las Marcas deben enfrentarse al doble desafio de estar presentes de ma-
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nera inmediata, ya que el usuario, sabe y disfrutar, compartir sus vivencias
positivas o negativas al instante.

LA QUINTA P

El gran avance y creciente peso que demuestran tener las Redes Sociales,
las Comunidades Online y los Dispositivos Méviles, han llevado a que algunos
autores sugieran incorporar un nuevo elemento que puede tener un impacto
e influencia muy importante sobre los demas elementos del Marketing Mix al
tiempo que lo dota de un caracter mas Social, al estar un poco més centrado
en el usuario y menos en el producto.

La denominada “Quinta P”, Prosumidor (del inglés Prosumer), un construc-
to surgido de la fusién de las palabras “Productor”/”Producer” y “Consumi-
dor”/”Consumer”.

Este concepto no es nuevo, mas aln si se habla de “Servicios” y de Turis-
mo, incluso es anterior al surgimiento de las Redes Sociales y las Comunidades
Online; en este sentido, el Prosumidor surge cuando una persona es participe
necesario para creacién y consumo de un servicio, por ejemplo: una noche de
hotel (sin pasajeros, la noche se pierde, no es acumulable, es decir, el servicio
no se produce, genera ni consume).

Pero en los Gltimos afios ha adquirido una renovada importancia con la
CeBO, principalmente, porque las Marcas encontraron que el usuario se apro-
pi6 casi naturalmente de estos espacios donde informarse, compartir y gene-
rar opinién, y principalmente, contenidos de calidad. El usuario estd ocupando
un espacio que no esta dispuesto a perder ni ceder, donde siente que puede
generar un cambio, que tiene un cierto “Poder”. Un espacio donde compite
con otros usuarios y la marca propiamente dicha, por ver quién genera conte-
nidos de mayor valor e impacto.

ENTENDIENDO LA COMUNICACION ELCTRONICA BOCA OIDO (CeBO)

Las Redes Sociales son plataformas ideales para que los usuarios establez-
can una comunicacion Boca Oido entre individuos que, si bien pueden no
conocerse en persona, que se encuentran a decenas o miles de kilémetros uno
de otros, o cuyo idioma nativo no es el mismo, ni religién o cultura; si pueden
compartir valores e intereses en comun en relacién a una situacion, aconteci-
miento, marca, producto, bien o destino en si; en un ambiente de intimidad,
confianza, seguridad que hace de esa comunicacién, un elemento de gran
persuasion e influencia.

Segun Brooks, Jo et al; la Comunicacién electronica Boca Oido (CeBO),
se basa en tres preceptos que explican claramente porqué es un recurso tan
importante y porqué las Marcas se encuentran tan abocadas a comprenderla;
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estos atributos son: “Fortaleza del vinculo” (Tie Strength), “Homofilia” (Homo-
phily), y finalmente, la “Credibilidad de la Fuente” (Source Credibility).
Fortaleza del vinculo: Se refiere a la fortaleza de la relacién interpersonal
en el contexto de las redes sociales. La fortaleza de vinculo variara de fuerte
a débil, dependiendo de la cantidad y tipo de recursos que se intercam-
bien, de la frecuencia de los intercambios, y de la intimidad de los intercam-
bios entre los participantes (Mardsen & Campbell, 1984). Asi, la fortaleza
del vinculo podria afectar el flujo de informacién. En relacién a las Marcas,
se encuentra generalmente aceptado el hecho de que las Marcas pueden
desarrollar personalidades, y que los consumidores pueden tener cierto tipo
de “relacion” con las Marcas (Franz-Rudolf, Langner, Schmitt, & Geus, 2006).

Homofilia: Es la tendencia de las personas a relacionarse con otros que
se parecen a ellos. Permite explicar la composicion de los grupos en térmi-
nos de las similaridades de las caracteristicas de los miembros. Esta simi-
laridad, los predispone a tener un mayor nivel de atraccién interpersonal,
confianza, y entendimiento que la que se espera tengan individuos disimiles
(Ruef, Aldrich, & Carter, 2003).

Credibilidad de la Fuente: Aspecto crucial del éxito o fracaso de toda
CeBO, existen dos conceptos que la definen, estos son: la “Pericia (Experti-
se)” y la “Parcialidad (Bias) o integridad” de la fuente. La primera, se refiere a
la competencia percibida de la fuente proveyendo informacién; la segunda,
se refiere a la parcialidad que se veré reflejada en la informacién de la fuen-
te. Asi, una fuente serd percibida como mas creible si posee gran pericia,
y nula o baja propension a la parcialidad. Asi, aquellos comunicadores que
sean vistos positivamente en términos de Homofilia y Fortaleza de vinculos,
son considerados méas persuasivos que aquellos comunicadores con una va-
loracién menor.

La teoria de la "Atribuciéon”? sugiere que cuando un consumidor se en-
cuentra con un mensaje, éste hara un esfuerzo para evaluar si el mensaje apor-
ta una representacién exacta o precisa, de esta manera, si el mensaje carece
de credibilidad, serd descartado y por ende no serd muy persuasivo (Buda,
2003; Kelly, 1967, 1972). No obstante, las influencias comportamentales son
mas altas cuando la credibilidad de la fuente es alta que cuando es baja.

La Generacién y Consumo de CeBO

Sha Yang, et al.; (2012), manifiesta que la Comunicacién Boca Oido ha sido
frecuentemente citada como la forma de comunicacion mas efectiva en in-
fluenciar a los consumidores.

Con el rapido crecimiento de las Redes Sociales, la evaluaciéon y opinion de

(2) Teoria de la Atribucién (Weiner, 1958).
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productos y servicios por parte de los consumidores se han vuelto ampliamen-
te posibles. “...78% de las personas consideran que las “recomendaciones de
otros consumidores” son la forma de publicidad en la cual mas confian.

Para que la Comunicaciéon Boca Oido sea més efectiva, dos procesos ne-
cesitan trabajar simultdneamente: “Generacién (creacion) de CBO” (por ejem-
plo, enviar informacién) y “Consumo de CBO” (por ejemplo, usarlo para tomar
decisiones de compra).

Muy poca atencién se le ha prestado a la creacién y uso de la Comunica-
cién Boca Oido. Por lo tanto, es crucial entender los motivadores claves de la
Generacién y Uso de la CBO.

El éxito maximo de la CBO radica en la combinacién de factores relacio-
nados tanto a la generacién de la CBO como a su uso en las decisiones de
compra. Por ello es crucial entender los motivadores claves en la generacién
y consumo de la CBO.

También es interesante para los mercaddlogos entender la interdependen-
cia/efecto sinérgico (positivo o negativo) entre las dos actividades de la CBO,
generacion (creacion) y consumo.

Generar CBO es mas deseable cuando el individuo también lo consume,
por la posibilidad de que el consumo de la CBO ayuda al consumidor a acu-
mular conocimiento y por ende, se vuelve capaz de generar CBO. Mientras
tanto, Consumir CBO es mas deseable cuando el individuo también genera
CBO, quizas porque el individuo espera que su propia generacién de CBO
tenga reciprocidad y poder disfrutar de mas de su futuro consumo de CBO.

Las Ventajas y Desventajas de la C.e.B.O para las Marcas

Tanto la CBO como la CeBO tiene un fuerte impacto sobre el comporta-
miento de compra de los usuarios; y asi también sobre el posicionamiento de
las Marcas.

La CeBO se puede llevar a cabo en distintos soportes y espacios de inte-
raccion a los cuales las marcas pueden tener mayor o menor participacion, (Re-
des Sociales como Facebook.com) o participacion Nula, (Blogs particulares,
sitios web de terceros, etc.).

Teniendo en cuenta que no siempre las Marcas podran ser participes de la
CeBO, si es importante destacar que estos espacios de interaccion y Genera-
cién-Consumo de CeBO son una fuente invalorable de informacién que ofrece
oportunidades de mejoras de los servicios, destinos y Marcas en general.

Vale destacar que la CeBO es para los usuarios, una “Practica Social”, asf,
para los mismos reviste un rol central a la hora de ponderar Marcas.

A continuacion se presenta un cuadro donde se han identificado las venta-
jas y desventajas de la CeBO para las marcas.

La literatura sobre CBO y CeBO permite definir ventajas y desventajas
sobre ambos, principalmente hay que destacar un atributo importante en la
CeBO, y es su “Permanencia en el tiempo”, asi como su “capacidad de alcan-
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zar audiencias mas grandes y lejanas”, factores que marcan su gran ventaja y
diferencia mas alla del soporte, respecto de la CBO.

- Gran alcance y dispersién del mensaje

- Rapidez en alcanzar grandes audiencias

- Posibilidad de adaptar el mensaje a la audiencia

- Posibilidad de adaptar el mensaje al soporte

- Permanencia en el tiempo

- El usuario tiene acceso a toda la informacién, no solo la
que las Marcas quieren

mostrar.

- Ayuda a fidelizar usuarios.

- Trasciende limites fisicos y sociales (mercados locales e
internacionales)

- Permite "Humanizar” las marcas

- Permite nuevas opciones para los presupuestos en Promo-
cion.

- Los contenido incorporados por los usuarios tiene un valor
elevado para los “consumidore de CeBO”

- El emisor debe demostrar su credibilidad

- Limitada capacidad de expresarse o transmitir emociones.
- Validez/Credibilidad potencialmente con menor impacto
que CBO

- Los usuarios generan contenidos propios y originales, no
son meramente receptores de la informacion.

- El usuario esta plenamente informado y desafia a las mar-
cas con su conocimiento.

- Se produce independientemente de la participacién de la
marca.

Fuente: Elaboracién Propia.

REESTRUCTURANDO Y REPOSICIONANDO LA COMUNICACION DE LA
MARCA

En este nuevo contexto, donde las nuevas tecnologias y las Redes Sociales
priorizan al usuario como actor principal, como generador de contenidos y
participe indispensable; es imposible no pensar que las Marcas, sean Mul-
tinacionales o Pymes, no desarrollen estrategias o reestructuren sus organi-
zaciones para adaptarse y mantener o acrecentar su cuota de mercado. El
desafio no es menor, hay que tener en cuenta que a nivel demanda, es todo un
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mercado nuevo, son usuarios que buscan, consumen y generan informacién,
que planifican sus viajes no solamente en funcién de lo que promocionan em-
presas y destinos turisticos, sino principalmente, evaluando experiencias de
otros usuarios y participando en espacios de intercambio de informacién. Son
usuarios plenamente conectados por multiples soportes digitales y dispositi-
vos, que no dudan en compartir informacién y experiencias.

Hoy existe un mercado ONLINE, sobre el cual las Marcas no poseen con-
trol, y que desafia cualquier campafia de promocién tradicional, no solo es un
desafio, ni una amenaza hacia la marca, es la oportunidad de dialogar directa-
mente con los usuarios, de escuchar sus experiencias positivas y negativas, de
reducir los impactos negativos hacia la marca, de obtener informacién precisa
sobre la demanda y sobre los productos en si, mucho méas precisa que cual-
quier investigacion que demande miles de pesos y mucho tiempo; esa infor-
macion esté disponible, accesible y gratis.
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