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Los ‘cazadores de tendencias’ se
valen de las comunidades sociale

Las empresas
convierten las
comunidades

de internet

en el laboratorio
para identificar
tendencias sociales

Apovro ESTALELLA Modrid

as empresas han decidido explo-

tar la rigueza que producen ¢n in-

ternet grupos ¥ comunidades de in-
dividuos que se relinen para intercim-
iar informacitn v conecimiento sobre...
todo b imaginable: bicicletas de mon-
tafia, restavrantes, libros, moda, casas
rurales; firmacos.., coalguier cosi que
se pueda comprar y vender, e incluso lo
que no se puede tasar.

Han decidido explorar ¥ explotar ese
conocimiento para identificar tendencias
de merciado, nuevos hibitos, preferen-
cias en los consumbdores. En realidad,
hasce tiempo que los consumidorss s han
organizado a través de internet para in-
tercambiar conocimiento. Hay decenas
de servicios creados especificamente con
ese objetivo, en los cuales los consumi-
dores pueden puntuar la calldad de un
restaurante, las funclonalidades de un
programa de PC, o las virtudes de un
libro, Pero en cste caso no se trati de sep-
vicios web creados expresamente oon ese
ohjetivo, 1o que alganas compafiias pre-
tenden es extraer ¥ aprovechar la in-
formncitn generada en las comunidades
informales creadas por los usuarios, para
integrar posterioTmente ese comoci-
miento en el desarrollo de productos.

Un reciente estudio mostraba. clam-
mente la validez de la informacion pro-
ducida en algunas de estas comunida-
des online. La investigacion se hizo sobre
un conjunto de comunidades Jlamada
BrainTalk Communities,
un sitio de EE UL con

vestigador del CSIC Antonio Lafuente.
En contra de lo que se pudiera pensar,
de cse torrente de mensajes 610 en u
6% de cllos el "contenido era errdneo,

desenfocado, anticuado o incompleto” |

Asi que Ins firmas frmaceuticas, eomo
GlaxoSmithKline en EE UL, s¢ han lun
zando a explotar ese conocimiento, Hay
inchoso csos de mdicos ¢ investigadores
que han disefiado ensayos médioos a par-
tir de la informacitn identificada en esas
comunidades. “De lo
qube se trata es de inte-

300 grupos de pacientes
que Eonversan para
darse apoyo. El estudio

Glaxo, Krafty HP
se han asociado con

grar al consumidor en
todo el proceso de desa-
rrollo de los productos,

realizado por el nenrd- GOMMUNISPACE PAra  dice Victor Gil, socio de
logy e T Ulniverssicladd de -5 The Cockiail Analysis,
Harvard Dan Hoch v el obtener infum]acion agencia de investiga-
analista del centro Pew 0@ 105 consumidores  ciény consultoria espe-

Internet and American
Life Project muestra que
“el 70% de los mensajes (dejados por
unas 200,000 usuarios regulares) esta-
ban orientados a discutir sintomas, con-
trastar pricticas terapéuticas, identifi-
car nuevos signos patologicos, describir
efectos secundarios o Aspectos anato-
micos", como resumin en su blog el in-

Consumidor de nueva generacion

cializada en
de consumio.
Inspirados en las posibilidades que se

tendencias

abren, The Cocktail ha comenzado a or- |

ganizar grupos de cazadores de fen-
deneins, cuyo reclutamiento se hizo en
parte a travis de Blogs de los empleados
e 1a emprese. Su cometido es identifi-
car tendencias emergentes en fimbitos

: Laplonarade este tipo de es-

Al

rar.

Victor Gil, socio de The Cocktail Analysis, agenci do investigacion y consultaria especializada en tendentias de consuma.

muy concretos como L moda, I tecno-
logia o estilo de vida, Se comunican con
lns a trasds de correns @ intercambian
nformacién con el grupo, puntaando
Wnos ¥ otros las propuestas que haoen,

El problema con la investigacion de

La netnografia |
que dice la red

udios en Espafin fue Dice- |
LaRed, rebautizada hace
dos afios como Lastinfoo.
La empresa realizaba net-
nograftas, estudios hechos a
partir del andlisis de la in-
formacién publicada en la

: tionarios, ¢s que la persona que los res-
ponde no s¢ involucra, “En estis comu-
idades hablamos de personas que por
na pasidn personal se implican en las
iscusiones y en la generackin de cono-
imiento sobre productos, marcis, ete”

mercido clisica, por ejemplo los cues- |

web, Nacid con la idea de
ver los estados de opinidn
en internet, pero tvo gque

Jos consumidones han cambiaco, ks em-

nfrentan ahora a lo que Gil llama

resas ¥ las agoncias de marketing, se |

CIOSSUPTNETS, UTN MICVD consumidor activa
i que se enfrenta a ln publicidad y al con-
umo de forma reflexiva, ¥ Lis téenicas
s [nstrumentos parn conocer @ identifi-
ar sus tendencias tienen que cambiar
también, La estrategia de The Cocktail
ex similar a la adoptada en EE UL por
a firma Communispace, dedicada al hos-
pedaje de comunidades virtuales, se ha
wociado con compafilas como Glaxo,
Kraft o HF para obtener informacion de
s consumidores que participan en las
i comunidades de Communispace.

reorganizarse, porque “iban
dog o tres afios por delante
de 1o que el mercado necesi
taba”, opina un especinlistn.
Por ejemplo, en un estu-
dio sobre UMTS para Mo-
wistar analizaron un millén
de mensajes de 950 foros ¥
eso les permitid descubric
que de los 25000 partici-
pantes In mxyor parte de los
mensajes relevintes prove-
ninn de sdlo 400 personas,

va, capaz de analizar los

! lemas de las campafias pu-
1 hiicitarins, descubrir las es-
i tratagemas y subvertirlas,

Cocktall es “un sujeto que adoptando une posieidn ac-

ha tomaedo plena conclen-  § tiva en el consumao, dice

Crossumer, &5 &5 como han
bantizado al consumidor de :
nueva generaciin, que

sepnin un estudio de The

cia de su posteion en un sis- | Victor Gil.

tema econdmico v soclal ar- {|  Un consumidor que
ticulade alrededor del con-  § segiin el estudio de The
sumo ¥ que reivindica un § Cocktail Crossumer. El con-
ol active”, Un nueve consu- | sumidor de nueva genera-
midor que se enfrentaala | cidn, estd carncterizado

hasta el punto de partici-
par, 51 lo considera necesa-

i rio, en un bolcot contra una

empresa o und marea {en el
50% e los casos en la fran-
ja de edad entre 41 y 55
afios y en el 40% en la fran-
ja de edad de 31 a 40 afios),
que domina el lenguaje del
marketing ¥ la publicidad,
que concede mis credibili-
dad a ln informacitn de

publicidad de forma reflexd- | porque estd comprometido, i otros consumidores que a

I de las empresas y qui re-
curre & diferentes foentes
para informarse, Y “ya quoe
In teenologia te lo permite ¥
te encueniras con un con-
sumidor active®, dice Gil, de
lo que se trata es de desa-
rrollar un noevo tipo de
“investizacidn que integra
conceptos surgidos de in-
ternet con metodologias de
la investigacidn de mercado
mis clisica”

[
Tha Cocktail, en Second Life.

Los expertos
piden a Estado
y regiones mas
colaboracion
enlas TIC

5. MiLLAN Modrid

La falta de coordinacidn en
| el drea de las tecnologias de
| 1a informacién v 1a comuni-

cacidn (TIC) entre ¢l Estado,

las comunidadez autdno-
mis ¥ 105 ayuntamientos es
uno de los mayores proble-
mas a los que se enfrenta el
desarrolio de la administra-
| elfn en Espafia, segin un in-
| forme realizado por la Fun-
| dacidn Alternativas. Fer-
| nando Tricas, autor del ci-
tado estudio, sefiala que el

N | Ministerio de Administra-

| clones Piblicas (MAP) de-
| berfa constituir una unidad
para, en colaboracion con
| antonomias v entidades 1o-
| cales, meelerar la simplifica-
| elén administrativa.

Este experto asegura que

MES deberfa definir un con-

| funto de servicios e interco-
| nexiones piblicas obligato-
rias, ¥ afiade que o] MAP
ticne que incremeontar su
centro de intermediacion de
serviclos dentro del esquema
| pacional de interoperabili-
| dnd “que o5 urgente aprobar”
Tricas propone mis me-
didas para Impulsar el uso
de las teenologias en el Am-

bite de la administracion.
Entre otras, pide al Gobler-
| o que asuma el liderazgo ¥
sitlie este Ambito “en la
‘ﬂﬁﬂ]dil politica™ Para &1,
|

todos los ayuntamientos es-
pafioles deberfan estar en in-
ternet en 2007 v recuerda

Er

# El estudio realizade por
la Fundacitn Alternativas
sittia entra sus recomenda-
cianes que “es nocesario
mits presupussto pabliss
en administracion alectrd-
nica, orentado a persanal,
Imvorsiones, servicios, de-
sarrollos, estudios e ines-
tigacionos®,

guie en muchos casos no hay
ningiin tipo de colaboraeitn
en este Ambito entre cluda-
dos yecinas.
| Ademis, sefinla que hay
quie facilitar la colaboracion
con empresas ¥ universida-
des para el desarrollo de so-
luciones de comercio elec-
trimico. También pide guoe su
unifigque el backoffice y co-
nectarlo a los distintos ca-
nales: presencial, telefonin
fijay mdvil, PDA y telesision
digital terrestre (TDT). En
este sentido, Tricas cree que
es necesario fomentar el de-
sarrollo de servicios de par-
ticipacidn electrdnica y soft-
ware social (web 2.0}
Finalmente, este experto
asegura que hiy que modifi-
car Ia ey electoral para dar
paso al voto electrdnico, v ad-
vierte que ef importante
hacer una emision generali-
zadn del DNT digital durante
2007, junto con una distribo-
| cién masiva de lectores.




