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LOS MUNDOS VIRTUALES
SE PONEN SERIOS

D Una tecnologia usada para los juegos en linea gana aceptacion en el mundo de los negocios
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Text 100, empresa de relaciones
publicas con sede en EU, abri6
hace poco su oficina nimero 31.
Un suceso como ese normalmen-
te no seria noticia, excepto por el
hecho de que la oficina no tiene
existencia fisica. Mas bien, la
nueva sucursal es parte de un
ambiente virtual alojado en un
disco duro en las oficinas de Lin-
den Labs, empresa californiana.

Text 100 fue atraida por Lin-
den Labs porque ésta opera un
mundo virtual llamado Second
Life, ambiente simulado de ter-
cera dimensién, en el que los
participantes colaboran y al que
se puede tener acceso usando un
software que se descarga del
sitio web de la empresa. Repre-
sentados por personajes deno-
minados avatares, los “‘residen-
tes” de Second Life pueden
pasear maravillados por las islas
virtuales que integran el
ambiente de 3D, creando obje-
tos o edificios con la utilizacién
de un lenguaje de programacion
accesible dentro del sistema.

El truco es que para construir
algo permanente en Second Life
debe comprarse tierra, la cual
puede costar cientos de ddlares
y requiere una cuota mensual de
mantenimiento. Dicho breve-
mente, Linden Labs cobra una
prima por espacio en el servidor
y banda ancha, la cual es utiliza-
da para almacenar y poner el
ambiente virtual a disposicion
de clientes en todo el mundo.

Esto es lo que diferencia a
Second Life de otros ambientes

Muchos ambientes virtuales estan acaparados por jugadores masculinos, pero en Second Life 43 por ciento de los

clientes son mujeres, con un promedio de edad de 32 afios m Ap

virtuales, muchos de los cuales
son disefiados para jugadores.
World of Warcraft, uno de los
ambientes virtuales mas popula-
res, es un sistema de juego de
fantasia con una base de clientes
principalmente masculina. En
contraste, 43% de los consumi-
dores de Second Life son muje-
res y el promedio de edad es de
32 afios. Mds que atraer a los
jugadores tradicionales, atrae a
individuos que desean utilizar
sus técnicas computacionales
para obtener ganancias.

En consecuencia, construir
cosas en Second Life se ha con-
vertido en un gran negocio. Por
ejemplo, las personas pagan por
adquirir casas digitales en la

playa, programadas por otros
residentes para aparecer a orillas
de un lago virtual. Algunos resi-
dentes obtienen su principal
ingreso de la generacion de bie-
nes y servicios comercializables
que otros residentes quieren
comprar. Los bienes pueden ser
subastados y comprados usando
ddlares estadunidenses o dolares
Linden, moneda que se utiliza
entre los participantes en la vida
virtual.

Una verdadera
apropiacion

Los ddlares Linden pueden
incluso cambiarse por moneda
estadunidense en una casa de
cambio virtual operada también

por Linden Labs. La empresa es
responsable de crear nuevas tie-
rras para que las personas las
adquieran y de liberar mds déla-
res en la economia, lo que le da
oportunidad de controlar la
inflacién virtual.

Con tanto efectivo flotando
alrededor, no es sorprendente
que la industria de los ladrillos y
la argamasa comience a mostrar
interés. De manera reciente,
American Apparel establecié
una tienda en Second Life para
vender ropa virtual que los ava-
tares pueden usar. También sur-
gen consultoras que ofrecen
disefiar ambientes virtuales para
las empresas interesadas y ase-
sorarlas después en estrategias

de negocios virtuales.

Ademads de tener su propia
oficina de prensa virtual en
Second Life, Text 100 espera
asesorar a su clientela sobre
estrategias para comercializar
sus marcas en el ambiente. Los
altos ejecutivos prometen llevar
a cabo actos para sus clientes,
como demostraciones de pro-
ductos, conferencias de prensa
virtuales y debates, al tiempo
que aprovechan el mundo 3D
para alojar sesiones internas de
capacitacién para su personal.
Por ejemplo, se pueden usar
salas de conferencia virtuales en
Second Life para proyectar peli-
culas en el formato de video
QuickTime de Apple.

Esta idea de conferencias
virtuales no es tan inverosimil
como suena. El laboratorio de
Fisica Nacional de Inglaterra ya
ha adquirido una isla para exhi-
bir su planeado sistema satelital
TRUTHS, disefiado para pro-
porcionar informacién mds pre-
cisa sobre el cambio climdtico.

Parte del atractivo de Second
Life es que Linden Labs otorga
a sus residentes la propiedad
intelectual sobre todo lo que
produzcan, los alienta a cons-
truir objetos mds innovadores
en un mundo virtual y crea las
condiciones positivas  para
comercializarlos. El resultado
es que la popularidad del sitio
va en aumento. Cuando se hace
necesario mayor poder compu-
tacional, la empresa agrega otro
servidor a su centro de informa-
cion. A mediados de 2006 posee
aproximadamente 3 mil 500 ser-
vidores, contra 2 mil 500 que
tenia en junio. Second Life tiene
mds o menos 2 millones y
medio de usuarios registrados, 9
mil de los cuales estdn en linea
en cualquier momento.

No es de sorprender que la
empresa haya despertado el
interés entre inversionistas de
capital. Aunque ya recibe apoyo
financiero de luminarias como
el fundador de Amazon, Jeff
Bezos, en marzo atrajo 11 mdd
de un refinanciamiento y no da
muestras de detenerse.
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De acuerdo con el reciente infor-
me de Scarborough Research,
los sitios web de los periddicos
aportan un nimero significativo
de lectores que no necesariamen-
te leen las publicaciones impre-
sas. El publico “exclusivo en
linea” —o sea, el que lee el sitio
web de un periddico pero no su
versién impresa— representa de
2% a 15% de los publicos inte-
grados de las publicaciones. Por
ejemplo, en una semana prome-
dio, 8% de los lectores del New
York Times leen el periddico
exclusivamente en linea. Es
decir, 366 mil 540 personas. Los
que leen tanto la versién impresa
como la versién en linea consti-
tuyen mds de 22% del total de
lectores. El estudio de Scarbo-
rough examiné periddicos selec-

Los Pﬂgl(’)mcos AMPLiAN
SU PUBLICO EN LINEA

New York Times
Washington Post
Usa Today

Wall Street Journal
Los Angeles Times
Periddico local
Otro (no-periédico)

Fuente: Centro Pew, julio de 2006

Nota: Se aceptaron respuestas multiples.

Periédicos impresos y en linea leidos por
adultos en EU, abril-mayo 2006 (% de entrevistados)
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cionados en 25 de los mercados
mads grandes de EU.
Un estudio alternativo del
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Métodos que usan los adultos estadunidenses
para ingresar a periédicos en linea,
abril-mayo 2006 (% de entrevistados)

Enlace con otro sitio web o buscador 39%

Enlace desde un correo electrénico 12%
. __________________________________________________________________________________________|

Centro de Investigaciéon Pew
sobre Personas y Prensa confir-
ma los resultados de Scarbo-
rough. Entre los principales dia-
rios, el NYT lleva la delantera
en nimero de lectores en linea,
pero los diarios nacionales pier-
den ante los periddicos locales
cuando se trata de consumo en
linea.
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Lo usa No lo usa No sabe

64% 35% 1%
60% 1%
88% =
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El acuerdo de Warner Music,
promover el primer album de
Paris Hilton en YouTube, el por-
tal de video mds famoso del
mundo, podria ser el primer paso
para que el marketing viral
—difundir videoclips promocio-
nales por Internet— sea una alter-
nativa mds accesible para los
anunciantes.

El marketing viral ya no
evoca un ente horriblemente
contagioso que podria inutilizar
nuestros sistemas. Esta técnica
ha sido adoptada por una cre-
ciente lista de anunciantes de
primer nivel, entre ellos el deso-
dorante Axe de Unilever, Volks-
wagen, Raw Tea de Smirnoff y
Virgin Money. Sin embargo, en
la préctica hay muchos peligros
asociados que pueden poner a
prueba a los profanos.

En esencia, el marketing viral
significa descargar en la red un
videoclip o juego que hace refe-
rencia sutil a una marca o un
juego, y confiar en que serd ren-
viado, un poco como un virus. El
objetivo es crear algo tan irresis-
tible que sea retomado por una
audiencia de jovenes duchos en
el manejo de la red, quienes que-
daran tan divertidos, entreteni-
dos o quizd impactados que lo
enviardn a sus amigos y colegas.

Una vez que estalle el efecto
multiplicador de los e-mails, las
empresas esperan ahorrarse los
costos de comprar publicidad
tradicional en los medios de
comunicacion. Si tienen suerte,
podrian incluso ganarse la con-
fianza de un grupo objetivo que
de otra manera seria inalcanza-
ble para ellas.

El mayor reto que enfrentan
las empresas es producir algo
que destaque. A medida que un
nimero creciente de comercian-
tes buscan promover sus mercan-
cias de esta manera, es cada vez
mds dificil desarrollar conteni-
dos que tengan el suficiente
atractivo para convertirse en
virales, en particular porque la
competencia de videos creados
por los usuarios se ha vuelto mas
intensa. Por ejemplo, cada dia se
cuelgan a YouTube 39 mil de
esos vieoclips y se ven mds de
100 millones.

Matt Smith, cofundador de la
agencia digital The Virtual Fac-
tory, advierte que las empresas
que lancen campaiias de marke-
ting viral necesitan comprome-
terse por completo. ‘“Muchas
compaiiias creen que basta gas-
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ANUNCIANTES VIRALES
JUEGAN CON FUEGO

D Una vez que se ha desarrollado un concepto creativo que funciona

viralmente puede transferirse a cualquier otro medio de comunicacion

En Los Angeles, California, se desarrollé la semana pasada el primer campeonato de juegos virtuales, con un premio
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de un millén de ddlares. Participaron jugadores de siete paises y de 22 estados de EU m Ap

tar, digamos, de 18 mil a 27 mil
ddlares para producir algo viral,
casi como diversién. Pero con
esa actitud no llegardn a ningu-
na parte. Realmente deben invo-
lucrarse. Otro gran riesgo es
aplicar las ideas de la vieja
escuela de mercadotecnia a la
produccién de anuncios virales.
Si se usa el mismo proceso de
pensamiento que para producir
publicidad impresa y televisiva,
el anuncio viral no funcionard.”

Cualquiera que se embarque
en una campaiia viral debe tam-
bién ser cuidadoso de no irritar la
sensibilidad de la comunidad
global en linea. Muchos miem-
bros de la blogosfera consideran
que su mundo virtual es un espa-
cio impoluto donde prevalecen

los valores de libertad de expre-
sién y pensamiento. Y podrian
calificar de herejia cualquier
intrusién comercial desatinada
dentro de ese espacio.

La compaiiia de productos de
limpieza para el hogar Reckitt
Benckiser lo descubrié en carne
propia cuando, como parte de
una campafia viral, envié articu-
los a los blogs de algunas perso-
nas para promover su marca
Cillit Bang, simulando que veni-
an de un personaje ficticio llama-
do Barry Scott, la estrella de los
anuncios televisivos. Luego de
que un prominente blogger
expresé su indignacion porque
alguien que pretendia ser Scott
habia invadido su espacio, la
empresa fue puesta en la lista
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Resulta interesante que 39%
de adultos estadunidenses que
tienen acceso a los periddicos en
linea llegan al sitio web a través
de un enlace de otro sitio o de un
buscador, y no de la pdgina de
inicio del medio. Como la blo-
gosfera esta expandiendo el dia-

rismo, y muchos bloggers se
enlazan a contenidos profesiona-
les, como los de los periddicos,
los ptblicos lectores de un arti-
culo periodistico en particular
pueden ampliarse mds alld del
mercado local. Esto sugerirfa
que basta con transmitir una
buena copia escrita y la blogos-
fera hard el resto.

Traduccién de textos: Jorge Anaya

Es importante poner los sitios
en linea de los periddicos en
contexto con otras fuentes noti-
ciosas en linea. Datos recientes
de comScore Media Metrix indi-
can que, en agosto de 2006, la
audiencia de Yahoo! News era
casi cuatro veces mds grande que
la del New York Times.

FUENTE: EIU/INFOE-E

negra por los digerati (cibernau-
tas expertos, de digital y literati)
y el blogger recibié una disculpa
de Cohn & Wolfe, la agencia de
relaciones publicas de Reckitt
Benckiser.

Otro riesgo es que, a diferen-
cia de los medios de comunica-
cién tradicionales, que se distri-
buyen dentro de limites geografi-
cos especificos, una vez que un
anuncio es lanzado al ciberespa-
cio las empresas no saben quién
acabard leyéndolo. Andrew Cor-
coban, experto en marketing
viral de la Universidad Lincoln,
en Inglaterra, dice: ““Si un anun-
cio viral es observado principal-
mente por personas en Europa
del este, y esa marca no se vende
ahi, probablemente el emisor
estd desperdiciando su tiempo.”

Los comerciales virales son
virtualmente imposibles de res-
catar y es probable que el trabajo
creativo acabe siendo alterado o
“hecho puré” por algin consu-
midor que tenga tiempo y senti-
do del humor. “Hay que aceptar
que se puede perder el control”,
afirma Hill Jeffrey, director
gerente de la agencia viral Mave-
rick, con sede en Londres.

Por ejemplo, durante la Copa
Europea de 2004 (la empresa cer-

vecera) Carlsberg lanzé un
correo electrénico que decia:
“Carlsberg no envia correos elec-
trénicos, pero si lo hiciera serian
probablemente los mejores corre-
os electrénicos del mundo”. Este
correo acab6 siendo manipulado
de tal manera que una version
con un lema que denigraba la cer-
veza llegd a ser mucho mads
famosa que el original.

Otras empresas han tratado de
aprovechar este fendmeno. Mas-
terCard descubri6 que su serie de
anuncios “‘no tiene precio” han
sido tan parodiados en EU que
lanz6 un concurso incitando al
publico a que elaboraran mds
muestras. Pero esta estrategia
tiene sus riesgos. Cuando Gene-
ral Motors invit6 a los especta-
dores del exitoso programa de
television El aprendiz a crear sus
propios comerciales para el
Chevrolet Tahoe 2007, vehiculo
utilitario deportivo, no imaginé
que muchas de las 21 mil aporta-
ciones serfan sumamente criticas
hacia la compafifa, ni que las
colaboraciones negativas termi-
narfan circulando por toda la
Internet.

El futuro esta en el

compromiso

Las empresas comienzan a sen-
tirse cémodas con los actuales
modelos de marketing viral; sin
embargo, algunas ya hablan de
la necesidad de técnicas dife-
rentes. Will Jeffery, director
gerente de Maverick, compaiia
productora especializada en
publicidad viral, con sede en
Londres, cree que en el futuro
los grandes anunciantes desea-
ran crear primero su publicidad
viral, ya que estd mds en sinto-
nia con su publico objetivo que
la publicidad tradicional. “El
espacio viral es impulsado por
la calidad de las ideas. Una vez
que uno ha desarrollado un con-
cepto creativo que funciona
viralmente, puede ser transferi-
ble a cualquier otro medio de
comunicacion, y puede susten-
tar la campafa entera’, afirma.
“Lo que serd cada vez mds
importante es cémo integrar los
anuncios pagados en los medios
para que funcionen con uno
viral.”

Entre tanto, Paul Marsden,
coeditor de un libro sobre el
tema, advierte que el peligro
mayor de simplemente trasplan-
tar las ideas convencionales de
la publicidad al espacio en linea
es que los anunciantes fracasen
en construir un elemento inte-
ractivo en su drea de comunica-
ciones. ‘““Cualquier anuncio en
Internet que carezca de dimen-
sién interactiva —por ejemplo,
un enlace a una tienda en linea—
es una pérdida de tiempo.” Con-
sidera incluso que el término
marketing viral ya estd pasado
de moda. “La web 2.2 significa
interactuar y comprometerse
con las personas; realmente
deberiamos estar hablando de
marketing de compromiso’’.
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