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Resumen

En este estudio se analiza la influencia que la bidireccionalidad de las Web 2.0 puede
ejercer en las herramientas de comunicacion de la empresa. En particular se examina en
una nueva red social basada en fotografias, Pinterest (2010), a través de una
investigacion cualitativa, en la que se ha observado la percepcién de los usuarios acerca
de la vinculacion de esta red social con el comercio electronico. Por medio de la
observacién online y de entrevistas semi-estructuradas, bajo el método de Ila
comparacion constante de la teoria fundamentada, los datos resultantes muestran a
Pinterest como un nodo de la Red adecuado para redireccionar flujos de usuarios hacia

paginas de ecommerce.
Abstract

This study analyzes the influence the Web 2.0 bidirectionality might exert in the business
communication tools. In particular, it examines a new photograph-based social network
Pinterest (2010), with a qualitative research, in which user perception has been observed, focus
on linking this network to electronic commerce. Through online observation and semi-
structured interviews, under the constant comparison method of grounded theory, the resulting
data show Pinterest as a suitable network node to redirect user flows towards ecommerce

pages.
Keywords

Pinterest, comunicacion 2.0, redes sociales, ecommerce, comercio electrénico, social

shopping, social commerce, social media.

Introduccion

Internet ha revolucionado el mundo de la comunicacién, ha puesto al alcance de la
sociedad las herramientas necesarias para convertir al individuo en un usuario activo,
capaz de crear, editar, participar o programar. De esta manera, parece que las nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacion han transformado la forma lineal y
rigida en la que, hasta el momento, recibiamos la informacién, para dar paso a un flujo
de contenidos hipertextual y bidireccional. Indudablemente, una de las formas mas
populares de participar activamente en Internet es a través de las redes sociales, donde
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los individuos transfieren las relaciones del entorno offline a uno online sin barreras
espaciales ni temporales; ello comporta que los internautas puedan contactar con
personas u organizaciones de todo el mundo vy, en particular, opinar sobre la oferta de
bienes y servicios que hay en el mercado, tanto online como offline; ademas de la
posibilidad de crear grupos o comunidades virtuales, en ocasiones promovidos por las
propias empresas, donde se pueden encontrar desde foros de comentarios y
recomendaciones, hasta incentivos para la compra en linea, manuales de uso de
producto, ofertas especiales e incluso se puede dar la posibilidad de participar en el
proceso de creacion y desarrollo de una marca o producto.

Todo este potencial de las redes sociales viene respaldado por una madurez en
su difusion que alcanza a casi todas las capas de la sociedad; asi, en Espafia, 8 de cada
10 internautas entre 18 y 55 afios utilizan la redes sociales (IAB, 2013). De este modo
las posibilidades en la Red parecen ser infinitas. Pero mientras se asienta la penetracion
de las redes sociales méas conocidas como Facebook, Twitter, Youtube, Tuenti, Google+
0 Myspace siguen emergiendo otras nuevas como Instagram y Pinterest (ambas basadas
en la comunicacion a traves de fotografias), Linkedin (para fines profesionales),
Foursquare (basada en la geolocalizacidn), etc., que se ven favorecidas por la inclusion
de los smartphones y sus aplicaciones en nuestro dia a dia, ya que, un 56% de los
usuarios de redes sociales accede a ellas con su teléfono movil (IAB, 2013). Y
asimismo, los nuevos dispositivos de conexion maviles pueden facilitar no sélo la
interconectividad, sino también la participacion activa de los usuarios, en cualquier

momento y desde cualquier lugar.

Por tanto, la comunicacion empresarial debe tratar de adaptarse a la situacion
introduciendo al maximo sus contenidos en las redes sociales, para que éstos sean
divulgados por la Red, a través de los usuarios, de manera natural segun los deseos,
necesidades o busquedas de los internautas. Y para apoyar esta transformacién en las
relaciones comerciales surge el concepto social commerce, es decir, comercio
electronico llevado a cabo en redes sociales; que se encarga de fortalecer las relaciones
con el consumidor, incrementar el trafico a las paginas Web de las empresas, identificar
nuevas oportunidades de negocio o dar apoyo en el proceso de desarrollo de una marca
0 producto (Huang y Benyoucef, 2013).
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De esta forma, el panorama cibernético actual nos sitta en la era del prosumidor
(productor + consumidor) concepto acufiado por Toffler (1980) en su libro “La Tercera
Ola”, donde introduce el papel de los individuos activos en los procesos de produccion
empresarial. Para este autor, en la primera ola encontrariamos las sociedades pre-
industriales, con una predominancia del sector agricola y, por tanto, una economia del
uso; en la segunda ola, nos situariamos en la revolucién industrial, con una economia
del intercambio; y es en la tercera, vinculada al desarrollo tecnolégico, cuando surge el
prosumidor: un consumidor activo y comprometido, que no sélo compra, sino que crea
contenidos, recomienda y asesora a la sociedad virtual sobre aquellos productos que le
gustan o que utiliza. Asi, el rol del consumidor evoluciona, obteniendo valor de las
experiencias personales, al interactuar con otros internautas, con el producto e incluso
con las empresas. En definitiva, podriamos hablar de relaciones C2B2C (customer-to-
business-to-customer) (Prahalad y Ramaswamy, 2004), puesto que Internet convierte al
individuo en un usuario activo y, por ende, tanto las grandes compafiias como las
pequefias empresas han tenido que transformar la manera en la que interactuaban con
sus clientes o consumidores potenciales, para sumarse a la comunicacion propia de la
era digital. De tal manera que surge la necesidad de hacer frente a las exigencias de los
usuarios a través de la Red y, por tanto, de comenzar a utilizar diferentes aplicaciones o

redes sociales para posicionarse en la Web como un internauta mas.

Aunque al mismo tiempo, la libertad de comunicacién, participacion y eleccién
que los entornos virtuales colaborativos ofrecen a los internautas, genera vinculos
desinteresados que ejercen un fuerte engagement sobre los individuos, que les empuja
incluso a contribuir altruistamente en proyectos open source, donde comparten de forma
sincera y abierta sus ideas 0 sus experiencias con desconocidos, opinando, entre otros
temas, sobre productos y servicios, tanto a favor, como en contra, trasladando el boca a
boca tradicional, limitado a los amigos y conocidos, a un boca a boca que en funcion del
medio (blog, red social...) y de los seguidores que tenga el individuo tienen un efecto
infinitamente mas amplio que el tradicional, pudiendo incluso favorecer la confianza
que tengan los consumidores sobre la imagen corporativa de las empresas en Internet.
De manera similar, Casal6 et al. (2009) en su estudio sobre los determinantes de éxito
del open source software (OSS) en redes social, indican que la satisfaccion, la
reputacion, las intenciones de participacion y el compromiso afectivo hacia el OSS, son

indicadores de la lealtad al OSS. Por lo que, la existencia equilibrada de los items
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anteriores, podria ser consecuencia de la participacién activa de los individuos en redes
sociales enfocadas a compartir contenido que colabore a su buen desarrollo. En este
punto, estariamos frente a un individuo al que le gusta compartir sincera y abiertamente
sus ideas con un publico desconocido, por lo que esos consejos no tienen por qué ser
tendenciosos o estar sesgados. No obstante, algunos autores, como O’Reilly (2005) o
Castells (2006), ya hablaban del incremento de este tipo de relaciones a causa de la
inclusién de las Web 2.0, evolucionando asi los grupos sociales o los individuos a los
que recurrimos cuando queremos realizar una compra Yy necesitamos consejo.
Igualmente, debemos considerar no sélo al vendedor y al consumidor, sino también a la
comunidad (Palmer y Koenig-Lewis, 2009) (Figura 1). De esta forma, en el comercio
electronico el poder de mercado que tenian las empresas pasa a estar en manos de los
consumidores (Stephen y Toubia, 2009).

Figura 1: Marketing directo en un contexto de redes sociales.
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marketing interface
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Fuente: Palmer y Koenig-Lewis, 2009.

Por tanto, podriamos pensar que, aunque el usuario opere de manera individual
en las redes sociales, el éxito de éstas como herramientas de comunicacion podria ser
consecuencia de las acciones de un individualismo colectivista, considerando la
interaccion comunicativa un elemento clave de las redes sociales y, como consecuencia,

también del comercio electrénico.

De aqui se deriva la necesidad de ahondar en el estudio de las redes sociales, ya
que podrian actuar como una herramienta comunicacional que ayude e impulse la

compra online. En particular, estudiaremos el caso de Pinterest, red social cuyo
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contenido comunicativo estd compuesto principalmente por imagenes que pueden ser
compartidas, sugeridas o archivadas, y analizaremos su posible capacidad para actuar
como un prescriptor que fomente el ecommerce, ya que apenas tres afios después de su
aparicion en Internet, Pinterest (2010) se ha consolidado como una red social con una
aparente vinculacion con el social shopping, puesto que actia como un nodo de la red
con infinitas interconexiones a paginas de ecommerce. Su contenido a base de imagenes
hipervinculadas a las Web de origen de las mismas favorece la comunicacién a través
del hipertexto, creando un entramado de fotografias conectadas; y las interrelaciones
que alli florecen fomentan el consumo en linea a través de recomendaciones de
productos y listas de deseos visuales; y posiblemente, esa interconectividad es la que
haya podido incrementar la cooperacién e interaccion entre usuarios (Constantinides y
Fountain, 2008).

No obstante, por la juventud de Pinterest abundan los estudios divulgativos
sobre su introduccién en el mercado y los tipos de consumidores que alli se forman, sin
embargo, son pocos los estudios cientificos sobre esta red social, por lo que
consideramos que hay un hueco en la literatura que se podria estudiar. Asimismo, se
espera que esta investigacion ayude en el futuro a definir con mayor precision las
caracteristicas que pueden situar a una red social como Pinterest como una herramienta
de comunicacion que promueva el consumo en linea. Con todo ello, en esta
investigacion, nos hemos propuesto analizar qué es lo que realmente advierten los
internautas, cual es la impresién que tienen sobre Pinterest, como perciben las
interacciones comunicativas que surgen en esta red y su vinculacién con el ecommerce,
realizando un estudio cualitativo (Ruiz Olabuénaga, 1996) a través de la observacion
online y entrevistas semi-estructuradas, con el método de la comparacion constante de

la teoria fundamentada (Strauss y Corbin, 1998).

Obijetivos y justificacion

El objetivo principal de la investigacion es analizar si la comunicacion generada en

Pinterest puede ser una herramienta comunicacional para la venta online.

Por otro lado, entre los objetivos especificos podemos destacar:
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- El estudio de la percepcion del consumidor para conocer su opinion acerca de las
interacciones comunicativas que surgen en esta red, y observar si Pinterest es vista

como una herramienta de comunicacion para impulsar e incentivar la venta online.

- El andlisis de la tendencia del usuario en el consumo electrénico para examinar si
éste esta relacionado con las redes sociales y, en concreto, con Pinterest. De esta
manera, trataremos de observar si las redes sociales son un puente hacia el
comercio electronico, canalizando la comunicacion desde ellas hacia las Webs de

venta online.

- La clasificacion de las claves de comunicacion online en cuanto a ecommerce se
refiere. Es decir, se listaran las caracteristicas comunicativas de Pinterest para
comprobar cuales de ellas pueden ser tildadas de herramientas comunicativas

enfocadas al estimulo de la venta online.

En definitiva, esta investigacion busca analizar, desde el punto de vista del
internauta, cual es la percepcion que se tiene sobre Pinterest, para tratar de comprender
las posibles claves comunicativas que vinculen la red social con el ecommerce o social
commerce. De esta manera, analizando no sélo la impresion del internauta, sino también
su comportamiento en el consumo en linea y las caracteristicas intrinsecas de Pinterest,
trataremos de averiguar si esta red social puede ser catalogada como una herramienta
comunicacional para la venta online y, por tanto, si podemos hablar de una

transformacion del paradigma comunicacional.

Marco tedrico y de referencia
Antecedentes

Gracias a la inclusion de las TIC en los usos y costumbres de las sociedades
desarrolladas, se ha posibilitado que el usuario pueda a ser un individuo participativo
del mundo online. De esta manera, la forma de comunicacion que existia hasta el
momento evoluciona, adaptandose a las caracteristicas de la Web, otorgando al usuario
cierto poder a través de entornos virtuales y, por ende, transformando la forma lineal y
rigida en la que hasta el momento recibiamos la informacién, para dar paso a un flujo de

contenidos hipertextual y bidireccional. Pero este proceso de aceptacion no depende
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Unicamente de la tecnologia per se, sino también de cémo los individuos se relacionan
con ella, compitiendo entre los diferentes usos que se le pueden atribuir, para finalmente
sobrevivir aquellos que, al parecer, son mas efectivos o, al menos, mas fuertes, tanto

para la sociedad, como para el poder econémico (Heilbroner, 1967; Winner, 1986).

Ante esta situacién, las empresas han observado que no podian trasladar los
contenidos y la forma en la que los ofrecian directamente del mundo real al virtual, sino
que tenian que adaptarse al nuevo contexto online para comenzar a comercializar sus
productos o servicios en linea. Asi, Grunig (2009) describe el medio digital como un
facilitador para el paradigma global de las relaciones publicas, puesto que la
comunicacion online nos permite acceder mas rapidamente y en cualquier momento no
s6lo a nuestro publico objetivo, sino también a una sociedad global. Por tanto, existe
mayor facilidad para establecer relaciones duraderas y de calidad con el target de la
organizacion, que ademas, pueden considerarse también relaciones mas productivas y
eficientes, puesto que el coste para interactuar con los usuarios a través de la Red es
menor que a través de los medios tradicionales de comunicacion. Ademas, fruto de
dichas interacciones las organizaciones pueden obtener gran cantidad de informacion
para sus bases de datos y pueden monitorizar y analizar dichas relaciones, para estudiar

a su publico y poderle tratar de una manera mas personalizada.

Durante la transicion entre el siglo XX y el siglo XXI la sociedad ha vivido un
periodo de adaptacion a la inclusion tecnolégica. Las empresas han tenido que adaptarse
a las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion para no quedarse atras en
el progreso social. A principios del siglo XXI ya se decia que aquella empresa que no
estuviera presente en Internet no era nadie, pero simplemente un decenio después ya se
dice que aquella empresa que no esté presente en las redes sociales no es nadie. Por
tanto, el mundo laboral ha tenido que cambiar su concepcién de trabajo, pues en la era
digital, las empresas deben ser un usuario activo més de la sociedad Red (Castells,
2006).

Por tanto, es entendible pensar que la evolucién tecnoldgica y socio-econémica
provoca una transformacion, tanto en los mercados como en los usos y costumbres de
los individuos, lo que puede traducirse en cambios en los hébitos, en los deseos, en las

necesidades, en las expectativas, en la forma comunicarse, de relacionarse... y por tanto,
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en los procesos de compra. Asi, las organizaciones deben adaptarse a dicho progreso e

interactuar con sus clientes de acuerdo a la demanda de los nuevos sistemas sociales.

Gronroos (1999) ya sefialaba la transformacion de la sociedad de los mass media
a la sociedad postindustrial; donde los mercados masivos comenzaban a fragmentarse;
los consumidores se volvian mas sofisticados y exigian un trato individualizado, la
competencia aumentaba y se globalizaba y las ofertas del mercado, gracias a las nuevas
tecnologias, dejaban de ser tan estandarizadas. Todo ello lleva en los noventa a una
nueva perspectiva en el marketing, el marketing relacional, que ampliaba la perspectiva
del marketing mix y las 4P’s de McCarthy (1960), adaptandola a las nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacién y a la demanda de unos individuos que también

habian progresado.

En la actualidad, nos encontramos en la sociedad de la informacion, una
sociedad formada e informada en el uso de las TIC, que cuenta con el acceso y
conocimientos necesarios para conectarse a la Red. Es decir, hemos pasado de la
sociedad de los mass media a la sociedad de los social media. Y, por tanto, los enfoques
de marketing orientados al producto o al mercado han pasado a estar orientados al

cliente, al contenido o a las relaciones.

Sheth, Sisodia y Sharma (2000) afirman que “la esencia del marketing es
anticiparse al comportamiento del consumidor y de la competencia”. Por tanto, con una
tecnologia orientada a dicha antelacion, podriamos dar un paso mas en la evolucion del
marketing orientado al cliente y a las relaciones.

Sheth y Sisodia (1995) adelantan que el marketing basado en la Red sera uno de
los conductores mas significativos en los cambios drasticos de los procesos de
marketing en los proximos afios; ya que las posibilidades interactivas de comunicacion
permitirdn a las empresas integrar a través de Internet: la publicidad, las promociones, la
venta personal, la distribucidn... consiguiendo una mayor integracién entre el marketing
y las transacciones. En definitiva, el marketing basado en la Red es un modelo de
marketing basado en costes efectivos, mesurables, individualizado, interactivo y basado
en las relaciones, es decir, la verdadera esencia de la eficacia efectiva. Por tanto, no es
s6lo en beneficio de las organizaciones, sino también del cliente; ya que éste adquiere
gran empoderamiento a través de la Red, al manejar mayor cantidad de informacion y al
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poder interactuar con otros clientes o usuarios, por lo que a la empresa le interesa

mantener una buena relacién online.

Asimismo, Vogel et al (2008) indican que la orientacion al cliente es esencial
para gque una organizacion prospere, “it’s all about how you make them feel’’; pero
Gronroos (1999) considera que se debe ir mas alla del cliente, para centrarse en las
relaciones con éste. De esta manera trata de demostrar que el marketing se construye de
las relaciones, no Unicamente de las transacciones. Es decir, el intercambio de bienes y
servicios no es el fundamento basico del marketing, sino que son las interacciones entre
empresa y consumidores las que dan lugar a la accion de compra y, asimismo, pueden
conseguir formar una relacion sélida que permita que las organizaciones puedan
mantener un vinculo de confianza con su target y que éste, al mismo tiempo, le
corresponda con fidelidad y determinacion; lo que a posteriori se podria traducir en un
aumento no solo de la lealtad a la marca o producto, sino también en un incremento de

las ventas.

Por tanto, podriamos pensar que las nuevas innovaciones tecnoldgicas que nos
sitan en la sociedad de la ubicuidad, podrian dirigirnos a un nuevo enfoque del
marketing orientado a los social media.

Pinterest, una red social visual

Pinterest es una red social basada en la imagen, que proporciona las herramientas
necesarias para que los usuarios organicen, guarden, comenten y compartan imagenes y
videos clasificandolos por tableros o carpetas de archivos, categorizados por la tematica
que cada uno elija. No obstante, podemos encontrar definiciones diversas sobre
Pinterest que nos pueden ayudar a comprender mejor cual es la interpretacion que los
usuarios hacen sobre la misma. Asi, a Pinterest se la ha definido como un tablén de
ideas, inspiraciones, imagenes y deseos, como un escaparate (Fonoll, 2012), como una
oportunidad para la hiperpersonalizacion (Caines, 2012), como un lugar para conseguir
inspiracion sobre qué comprar (Bizrate Insights, 2012) o como una lista de deseos de
consumo para mujeres (McCraken, 2012).

Asi pues, podriamos también enmarcar una definicién de Pinterest bajo el
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método AIDA (por sus siglas en inglés attention, interest, desire, action), utilizado por
diversos autores como Kotler, Armstrong, Strong, Fill, White, Baker o Silburger
(citados en Moore, 2005), ya que las imagenes mostradas en esta red social buscan
Ilamar la atencién del usuario, despertando su interés y su deseo de adquisicion para
motivar la accion de compra, al igual que puede actuar un mensaje publicitario o un
escaparate. Por lo que estas caracteristicas denotan que la comunicacion de Pinterest, en
casos de empresas, esta conexionada a unos objetivos de venta online, ya que, los
contenidos de Pinterest buscan estimular la atencion de los cibernautas para que
compartan dichos contenidos o para redirigir trafico a las Web, y, asimismo, estimulan
el interés y el deseo con una imagen y estilismo cuidado que hace que los usuarios se
apropien de las imagenes por relacion a un estilo de vida similar, deseado o buscado. Al
mismo tiempo que, gracias a la sencillez y rapidez de Pinterest, los contenidos de esta
red social logran que los internautas pasen a la accion, ya sea pineando una imagen o

dirigiéndose a la Web de donde parte.

Sin embargo, hay que destacar que es una red social en la que no se fomenta la
publicidad, al menos por el momento, y que, sin embargo, parece que se esta
convirtiendo en un punto de referencia para el ecommerce y el social commerce; existen
algunos estudios, analisis, encuestas, comparaciones extensas... pero por su juventud,

pocas son las conclusiones finales sobre su porvenir.

Evolucién de Pinterest

Desde su creacion en marzo de 2010 como una red privada en version beta, en la que
necesitabas invitacién para poder entrar, sus creadores, Ben Silbermann y Evan Sharp,
la han visto crecer vertiginosamente. Quiza estad premisa de privacidad, intimidad y
exclusividad, haya sido una de las claves del triunfo de Pinterest, logrando situarse en el
tercer puesto en el ranking de redes sociales en EEUU, por detras de Facebook vy
Twitter (Villar, 2012); consiguiendo aumentar su nimero de usuarios un 4.377% entre
mayo de 2011 y mayo de 2012 (comScore, 2012). Asimismo, Payo (2012) reproduce
una entrevista a Ben Silberman, actual CEO de Pinterest, en la que éste declara: “El
secreto de nuestro crecimiento reside en el marketing, no en la ingenieria”. Por tanto,

el marketing ha sido mas relevante que la ingenieria para propulsar esa red entre los
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social media existentes en Internet.

Cuadro 1: Evolucion de audiencia de Pinterest (2011-12)
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Fuente: ComScore, 2012.

Del mismo modo, su crecimiento se ha comportado de una manera similar en
otros paises europeos, hasta el punto que desde mayo de 2011 hasta enero de 2012
crecié un 1.348% en Espafia, con 62.000 visitas en enero de 2012 (comScore, 2012).

Cuadro 2: Evolucion de audiencia de Pinterest en Francia, Alemania, Italia, Espafiay UK (2011-12)

Growth of Pinterest.com by Unique Visitors (000)
Source: comScore Media Metrix, May-11 to Jan-12
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Por tanto, podriamos decir que Pinterest ha tenido un rapido crecimiento, pero
no solo se ha hecho un hueco entre las redes sociales mas importantes, sino que parece
que también ha logrado posicionarse como una red social vinculada al comercio

electrénico. Marketing Directo (2012) recoge un estudio llevado a cabo en Estados
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Unidos por comScore, Shop.org y The Partnering Group (TPG) que informa que ““los
consumidores online consultados siguen una media de 9,3 comercios en Pinterest. En

Twitter la media desciende a 8,5y a 6,9 en Facebook™.

De esta manera, es comprensible entender que pronto le hayan salido
competidores como Fancy, Pinspire, PicPlz, Instagram, Tumblr, Polyvore, Discoveredd,
Juxtapost, PicYourLife, Evernote, Pocket, Springboard, OneNote, Clipboard, Murally
(Roig, 2012)... todos ellos sitios Web 2.0 cuyo objetivo comln es compartir nuestros
gustos y deseos a través de imagenes. Y, dado que desde sus inicios Pinterest se ha
asociado al social ecommerce (cosa con la que su antecesor Flickr nunca ha estado
vinculado), sus competidores comienzan a incluir la venta directa desde la misma Web.
Asi, los usuarios de Fancy no sélo pueden subir a la red las fotos que les gustan, sino
que también cuentan con la opcion de adquirir los productos que aparecen en esas

imagenes fijas desde la propia red social.

Otra diferencia entre Fancy y Pinterest es que el publico de la primera esta
mayoritariamente compuesto por hombres, mientras que en Pinterest muchos son los
autores y estudios que afirman una clara tendencia hacia al publico femenino
(McCracken, Szymanski, eMarketer, 2012).

Asi pues, parece que las redes sociales compuestas por imagenes, podrian ser
una plataforma de impulso del comercio electronico; eMarketer (2012) confirma que
“el 32% de los compradores online en America del Norte han hecho una compra como
resultado de haber visto una imagen en un social media de comparticion de imagenes,

como Pinterest™.

Cuadro 3: Compra en linea tras haber visto una imagen en una red social visual (2012)

Online Buyers in North America Who Have Made a
Purchase After Seeing an Image on an Image-Sharing
Community*, March 2012

% of total

Yes, by clicking directly on the image found on the site, which
took me to the retailer

26%
Yes, but | had to look for it on a different site, as clicking on the
image did not take me to the retailer
6%
No, I've seen things on the site that I've wanted to purchase, but
was unable to find them
10%
No, I've seen things that | want to purchase but didn't take the
time to look for them

27%

No, | haven't seen anything that | would like to buy

W eMarketer.com

Fuente: eMarketer, 2012.
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Por tanto, la comunicacion que se dé en dichas redes sociales, en nuestro caso en
Pinterest, serd fundamental para poder designar a ésta como una herramienta
comunicacional para el comercio electronico o para el social ecommerce. Puesto que,
dadas las caracteristicas de Pinterest, podriamos pensar que esta red social cuenta con
los pilares base para influir en el ecommerce. De esta manera, bajo el marco tedrico de
los estudios de publicidad y relaciones publicas, a lo largo del trabajo se examina y

compara la comunicacion que se formula en Pinterest.

El usuario activo

Como hemos observado, aunque aparecen grupos sociales relevantes que indican que
Pinterest puede ser una lanzadera para el ecommerce, su objetivo principal es posibilitar
que sus usuarios compartan imagenes y las clasifiquen a su antojo; no obstante, con el
fin de comprender cudl es la vision que dichos usuarios tienen sobre esta red social,

debemos también observar cual es el perfil del tipo de usuarios de esta red.

El usuario de Pinterest forma parte de la sociedad Red, una sociedad formada e
informada en el uso de Internet, que cuenta con el acceso y conocimientos necesarios
para conectarse a la Red. Conforme a Fonoll (2012) estos usuarios son ““‘una audiencia
predispuesta, activa o pasiva, que consume, contribuye y redistribuye de forma masiva
contenidos. Una audiencia que esta constituyendo su identidad a través de aquello que
publica.” Asi pues, podriamos decir que el usuario de Pinterest, el pinneador, se

comunica, principalmente, a través de mensajes visuales.

Por otro lado, basandonos en los datos recogidos en la investigacion cualitativa
mediante la observacion, podemos subrayar también que el perfil de estos individuos se
encasillaria en una predominancia del género femenino. Asi, los datos sobre trafico y
datos demogréaficos de Pinterest (Cuadro 4) reflejan que el pablico femenino asciende a
un 80% del total, la edad media de los usuarios se sitla entre los 25 y los 44 afios y el
nivel de estudios, en un 60% de los casos, es universitario. EI poder adquisitivo es de
renta media-alta, factor que puede alimentar las estrategias de marketing de las

empresas.
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Cuadro 4: Trafico y datos demogréficos sobre Pinterest (2012)

Gender Affinity
Male [N 20 1.0
Female I oo 4.6x
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Age Affinity
0-17J 3% 0.7x
18 - 24 ] 6% 2.2x
25 - 34 I 25 3.9x
35 - 44 N 25 2.7x
45 - 54 N 25 2.7x
55 - 64 I &% 2.7x
65 or more ] 3% 2.9x
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Education Affinity
Less than HS diploma Jll 6% 0.8x
High school Il 10% 1.8x
Some college JNNIEGEEE 00 4.6x
Bachelors degree - 19% 2.9x
Graduate degree Jll 6% 2.4x

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Aus | € | orx | o8z R

Household income Affinity
$0 - $24,999 I 8% 5.6x
$25,000 - $49,900 NG 5 8.2x
$50,000 - $74,900 NG 2+ 5.6x
$75,000 - $99,999 I 14% 6.8x
$100,000 - $149,999 Il 6% 5.6x
$150,000 or more JI 3% 4.2x
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente Google Ad Planner, 2012.

Asimismo, tras los blogs, Pinterest era en 2012 la red social que més influia
entre las mujeres (Cuadro 5) a la hora de hacer una compra (47%), por delante de
Facebook (33%) y Twitter (31%).

Cuadro 5: Principales Web que influyen en la decision de las mujeres para realizar una compra (2012)

Sites Whose Recommendations Have Influenced US
Female Social Network Users* to Make a Purchase,
Feb 2012

% of respondents

Blogs 61%
Pinterest a7%
Facebook 33%

Twitter 3%

Note: n=1,011; *active users of each site
Source: BlogHer, “Women and Social Media in 2012,* March 14, 2012

140149 wwiceMarketer.com

Fuente: eMarketer, 2012.
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Esta vinculacion del usuario con el social shopping se esta reforzando, y asi lo
reflejan parametros como el gasto medio, el trafico generado y la tendencia a la compra.
Bizrate Insights (2012) subraya que ““el 69% de los consumidores online que visitan
Pinterest han encontrado un item que han comprado o0 que querrian comprar,
comparado con el 40% de consumidores online que visitan Facebook™. Asimismo,
Villar (2012) ha examinado un estudio de Shopify que ha analizado datos de mas de

25.000 tiendas online y lo resume indicando que:

- *“Los usuarios provenientes de Pinterest gastan un promedio de 80 ddlares, la
cantidad mas alta de todos los sitios de referencia.

- El gasto de los usuarios de Pinterest supone un doble mas que el gasto del

trafico proveniente de Facebook.
- Pinterest genera el mismo trafico referido que Twitter a las tiendas online.

- Los usuarios provenientes de Pinterest son un 10% mas propensos a comprar
que los que llegan de otros sitios y el 70% mas propensos que los que llegan a

través de cualquier sitio Web.

- Desde septiembre de 2011 hasta abril de 2012, se han duplicado los pedidos del
trafico referido a Pinterest.”

Por lo que muestra que el usuario de Pinterest puede ser también un consumidor

online o, al menos, esta interesado en realizar compras por Internet.

No obstante, como muestra un estudio de Bizrate Insights (2012) que recolecta
datos de 7.431 compradores online de Estados Unidos y Canada (del 9 al 17 de agosto
de 2012) y que compara las razones por las que se utiliza Pinterest frente a Facebook,
muestra que los motivos de utilizacién van desde pasar el rato a inspirarse sobre qué
comprar; estar a la Gltima en tendencias; conectar con gente que siga un estilo similar al
nuestro; relacionarnos con marcas o empresas con las que nos identifiquemos o
conseguir ofertas especiales en linea. Por lo que, como podemos observar, los usuarios
perciben una clara correlacion entre la red social Pinterest y los sitios Web de
ecommerce, matizando que, ante todo, el empleo primordial de esta red social es por

entretenimiento, por compartir, clasificar y comentar aquellas cosas que les gustan, que
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desearian tener, que ansian hacer... pero siempre bajo una mentalidad consumista, ya

vayan a consumar la compra online u offline.

Cuadro 6: Razones para usar Pinterest y Facebook (2012)

Reasons for using Pinterest/Facebook

73%

| find it entertaining; it helps me pass the time
61%

R 70%
To get inspiration on what to buy
17%

67%

To help keep track of or collect the
things that | like 21%

To keep up with the latest trends on things that | 67%

like (e.g. fashion, home décor, other interests) 22%

To connect with people that have similar styles 51%

and interests 50%
M Pinterest

43% Facebook

To associate with retailers or brands
with which I identify 24%

To get special offers from retailers, brands, or 39%

people that I've pinned/followed 26%

Source: Bizrate® Insights Social Image Sharing and Online Shopping Series 3, August 2012
Q: Do you use Pinterest/Facebook for any of the following reasons?
(n=1,248/4,738 online shoppers who use Pinterest/Facebook)

Fuente: Bizrate Insights, 2012.

La era del prosumidor

La libertad sin limites de actuacion y participacion que ofrece Internet ha originado un
consumidor activo dentro de la Sociedad Red que no sélo distribuye contenidos de
forma desinteresada, sino que también los produce, interactuando de esta manera con
otros internautas, con el producto e incluso con las empresas. De ahi que podamos
apuntar que nos encontramos en la era del prosumidor, de la que ya hablaba Kotler en
1986, donde el cibernauta adopta una actitud comunicativa mas libre, lo que le otorga
cierto poder como prescriptor de bienes y servicios, convirtiéndose en una poderosa
arma comunicacional para o contra las empresas, ya que, el mensaje del prosumidor no
tiene por qué estar sesgado en beneficio de una marca o una compafiia y, asimismo,
porque gracias a la inmediatez y viralidad de Internet, puede difundir contenidos y
comunicaciones de forma explosiva. Asi lo afirman Levine, Locke, Searls y Weinberger
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(citados por Islas-Carmona, 2008) que ““‘destacaron como la Web 2.0 ha propiciado la
transformacion de los consumidores pasivos en activos prosumidores que han
impulsado importantes transformaciones en el mercado al apostar por el recurso de la
conversacion, comprendiendo a Internet como efectivo multiplicador del capital

intelectual™.

Por otro lado, Islas-Carmona (2008) cita también a Neil Postman para sefialar
que: “detras de toda tecnologia subyace una filosofia, y los principios
comunicativos de la ‘sociedad de la ubicuidad’: comunicacion para todos, en
cualquier momento, en cualquier lugar, desplazan consigo la necesidad de producir
los dispositivos de comunicaciones digitales moviles idoneos para responder a las

exigencias del ambiente comunicativo que supone dicha sociedad™.

Por tanto, esos fundamentos en los que se asienta la sociedad de la ubicuidad son
el punto de partida de la comunicacion online. Asi, podriamos sefialar que el usuario de
Internet ha cambiado la forma que hasta el momento tenia de comunicarse, adaptandola
a las nuevas tecnologias y a la sociedad global, que se muestra cada vez mas cercana y
accesible. Ademas, por lo general, a los individuos no les gusta que nadie les venda,
prefieren ser ellos mismos los que decidan comprar, los que determinen qué consumir,
aunque consciente o inconscientemente ésta decision haya sido influenciada por lobbies,
por la publicidad, por las personas con las que se relacionan, etc. De esta manera,
gracias al hipertexto y la interactividad, el individuo rompe con la linealidad
comunicativa, construyendo él mismo la manera en que desea relacionarse con la
informacion y convirtiéndose, por ende, en un actor activo. Es decir, la comunicacion
para todos, en cualquier momento y en cualquier lugar, ofrece al individuo las
herramientas necesarias para informarse, comunicarse y consumir desde diferentes
dispositivos moviles (tablets, smartphones, phablets: hibridacion de los dos terminales
anteriores); dandole la oportunidad de comunicarse e informarse desde cualquier punto
geogréfico y en cualquier momento. Asimismo, el auge de las redes sociales ha
convertido a las empresas en un internauta cercano, personificandolo para acabar con la
imagen rigida y hermética de las organizaciones. Ademas, el cibernauta se da cuenta de
que la participacion en entornos online tiene mayor alcance y es mas sencilla que en el

mundo offline. Como afirma Landow (1991):
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““Los entornos digitales hipertextuales crean un lector/usuario/receptor activo y
hasta entrometido, que contribuye a la convergencia entre las actividades
tradicionales del autor y del lector; al hacerlo, invaden las prerrogativas del
autor, quitandole algunas para otorgarselas al lector.”

Por tanto, el poder que adquiere la sociedad gracias a las caracteristicas de
Internet, posibilita que los individuos actden como una herramienta comunicacional,

que puede estimular o apaciguar el comercio electrénico.

Metodologia de la investigacion
Investigacion cualitativa

La metodologia empleada en esta investigacion cualitativa (Ruiz Olabuénaga, 1996)
consiste en el método empirico-analitico y se divide en varias partes, para tratar de
responder con el conjunto de todas ellas a las preguntas de investigacién, al mismo
tiempo que se satisfacen los diferentes objetivos especificos. La primera proposicion de
la investigacion (P1) es que Pinterest puede actuar como un prescriptor para fomentar el
e-commerce, funcionando como una herramienta comunicativa que ayuda e impulsa la

compra online.

Por un lado, previo al estudio cualitativo, ademés de la informacién recopilada
para la generacion del marco teérico y de referencia de esta investigacion exploratoria,
se han analizado diferentes informes sobre consumo online y social shopping
(eMarketer, Bizrate InSights, comScore, Shop.org, Google Ad Planner, Altimeter, The
Partenering Group...).

Y, asimismo, con la intencion de dar respuesta a nuestro objetivo de analizar la
tendencia del usuario en cuanto a consumo online se refiere y tratar de explicar la
proposicion principal, bajo un enfoque naturalista a través de la interpretacion de la
percepcién propia del usuario, se ha llevado a cabo una investigacion cualitativa bajo el
método de la teoria fundamentada (Strauss y Corbin, 1998), donde se han analizado los
datos resultantes de la interaccion online, para observar la segunda proposicion que trata

de investigar cual es la opinidn y reflexion de los internautas sobre Pinterest y como es
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percibida esta red social (P2).

Durante el desarrollo de nuestra investigacion cualitativa bajo el método de la
teoria fundamentada, hemos utilizado el método de comparacién constante para
recopilar, analizar, codificar y categorizar los datos conforme los ibamos obteniendo.
Con el propoésito no sélo de obtener unos datos claros y objetivos, sino también para
poder ir modificando y corrigiendo el proceso proyectado al inicio de la investigacion,
con el fin de conseguir un procedimiento flexible que nos permitiera desarrollar la
investigacion adaptandonos al comportamiento de los usuarios observados. De esta
manera, comenzamos la observacion y eleccién de los posibles usuarios que

posteriormente iban a ser contactados para participar en la entrevista.

Asimismo, los datos que hemos ido recopilando han sido procesados por la
técnica del analisis de contenido. Y, para asegurarnos de que todos los datos quedaban
correctamente recogidos, asi como para gestionarlos de una manera mas eficiente,
hemos utilizado el software informéatico Atlas Ti (Baugh, Hallcom y Harris, 2010), para
codificar y analizar los datos cualitativos de nuestra investigacion.

Técnicas de investigacion

En cuanto a las técnicas que se han utilizado en esta investigacion cualitativa (la
observacion online y la entrevista semiestructurada), hemos podido recoger diferentes
tipos de datos, aunque quizas por cuestiones de tiempo la observacion haya sido mas

fructifera que la entrevista.

A lo largo de todo el periodo de investigacion, se han ido recogiendo diferentes
datos ayudandonos de la memoria, de las notas y del diario de campo (McLellan,
MacQueen y Neidig, 2003). El andlisis de los datos comenzo desde el primer dia en que
empezamos a realizar el acercamiento al campo y posterior observacion participante, ya
que el método de la teoria fundamentada aconseja la recopilacion y analisis de datos

simultaneos.

La observacion
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En un primer momento, el escenario escogido para la investigacién fueron las cuentas
activas de Pinterest, foros, noticias y blogs en los que se hablaba sobre esta red social y
cuentas de Twitter vinculadas a nuestro tema investigacion. No obstante, conforme
pasaban los dias fuimos conscientes de que la comunicacion que primaba en Pinterest
era mayoritariamente visual, por lo que se tuvo que dejar a un lado el acercamiento a los
usuarios a traves de esta red y comenzar a contactar con ellos a través de sus perfiles en

Twitter, donde predomina la comunicacion verbal.

Por tanto, tras comenzar con una observacién online en Pinterest, aunque se
siguié manteniendo, poco a poco se comenzo a trabajar en la observacion de los perfiles
de usuarios de Pinterest en Twitter, asi como en los comentarios aparecidos en foros,
noticias y blogs relacionados con nuestro objetivo de investigacion. De esta manera, a lo
largo de cuatro meses ha observando, a través de la Red, a usuarios activos de Pinterest,
para posteriormente contactar con ellos y realizar una entrevista en profundidad (Taylor
y Bodgan, 1984).

Los individuos que han sido observados eran, en su mayor parte, no sélo
usuarios activos de Pinterest, sino también personas vinculadas al mundo de la
comunicacion y las nuevas tecnologias, conocedoras (muchas de ellas) de las diferentes
caracteristicas y posibilidades que ofrece esta red social. Aunque los individuos
observados no siempre eran los mismos, ya que dependian de si el seguimiento se hacia
a traves de foros, noticias, blogs o redes sociales, siempre habia un grupo de unas diez
personas a las que se les seguia tanto a través de Pinterest como de Twitter; eran
individuos activos y participativos entre la comunidad virtual, que expresaban su
opinion acerca Pinterest, de la comunicacion 2.0, de marketing online, del comercio
electronico, etc., por lo que creaban un clima distendido de debate que facilitaba el
poder interactuar con ellos y que, aprovechamos para establecer el engagement
necesario que nos permitiera, con posterioridad, realizar la entrevista en un clima de
confianza para que los participantes se sintieran comodos y nos mostraran datos

abiertos, no sujetos a una estructura cerrada por parte de la investigacion.

Durante la observacién online, comenzamos a examinar la percepcion que los
internautas tenian sobre Pinterest, a través de tweets, de comentarios que hacian en
articulos o blogs que hablaban sobre Pinterest, etc. Y basandonos en su definicidn sobre

esta red social, pudimos vislumbrar cuél era su percepcién sobre la misma, como la
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clasifican, cual creian que era su funcion principal, como la comparaban con otras redes

sociales y como la situaban en el ranking personal de su top of mind.

En los primeros dias de observacion online en las redes sociales vinculadas a
Pinterest observamos cdmo los usuarios daban su opinidn sobre esta red social; pero fue
cuando comenzamos la observacion y acercamiento hacia las diez personas que
habiamos seleccionado para posteriormente realizar la entrevista, cuando pudimos
obtener una vision mas extensa acerca de como era percibida la comunicacién que
emergia en Pinterest en relacion con el ecommerce. Estos internautas con perfiles en
Pinterest y en Twitter estaban, de manera general, muy predispuestos al didlogo y al
debate, lo que resulté de gran ayuda para realizar una observacion continuada. Todos
ellos estaban vinculados profesionalmente al sector del marketing y la comunicacion,
por lo que sus conversaciones versaban sobre las posibilidades de Pinterest en relacion
con el comercio electrénico. Asimismo, con la intencion de no obtener datos sesgados,

se observo también la percepcién de internautas sin un enlace laboral a esta materia.

En la observacién de los cibernautas pudimos descubrir que no s6lo los
profesionales del sector del marketing y la comunicacion creian que Pinterest actuaba
como un instrumento para redirigir trafico a otras Webs, sino que era una percepcion
generalizada, e incluso los usuarios agradecian esta caracteristica de la red social, ya
que les permitia poder tener la informacion ordenada y organizada por tableros, y poder
recurrir a la Web matriz en el momento en el que lo desearan, simplemente haciendo
clic en el hipervinculo. Asi, las imagenes que se recopilan en Pinterest pueden ser
compartidas con otros usuarios y pueden ser guardadas formando nuestra lista de gustos
0 deseos, posibilitando que, si en un momento dado queremos adquirir ese producto que
habiamos archivado, podamos dirigirnos a través de él a su Web de origen, donde
comprarlo en linea o donde poder consultar donde se encuentra el establecimiento mas

cercano para poder ir a comprarlo en persona.

La entrevista

Al cabo de unas semanas de observacion participante, comenzamos a crear la estructura
del guion de nuestra entrevista cualitativa (Rapley, 2001). Como sefialan Estatella y

Ardévol (2010) ““en cada investigacion se plantearén diferentes cuestiones, cada una
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de ellas surgira como resultado del campo que hemos construido™. Por ello, a lo largo
de toda la investigacion y, particularmente, de la entrevista, hemos mantenido una
postura flexible para adaptarnos a los cambios que puedan surgir en la conversacion,
puesto que, como afirma Taylor y Bodgan (1984) ““el investigador cualitativo no esta
interesado en la verdad per se, sino en perspectivas. Asi, el entrevistador trata de
extraer una traduccion mas o menos honesta del modo en que los informantes se ven

realmente a si mismos y a sus experiencias”.

Por tanto, teniendo en cuenta esta actitud abierta, se elabord la estructura del
guién, como punto de apoyo para una entrevista semi-estructurada, dirigida o
focalizada. Una vez realizado el guion, habia que definir también quién o quiénes iban a
ser los informantes. Para la eleccién de los entrevistados se contactd, a través del correo
electronico de la universidad, con las diez personas con las que habiamos alcanzado
cierta confianza. En un primer momento se tratdé de quedar con ellos para realizar una
entrevista en linea, buscando crear un clima relajado de conversacion, pero por
cuestiones de disponibilidad de los individuos seleccionados, esta opcion se tuvo que
descartar. De esta manera, se decidid realizar las entrevistas a través del correo
electronico, enviandoles el guién semi-estructurado para que pudieran contestar de la

forma mas abierta y distendida posible.

Aunqgue el guidén tuvo que ser mas reducido de lo que se habia pensado en un
primer momento, se hizo asi con la esperanza de que, al no ser muchas preguntas, los
entrevistados pudieran contestar de una manera mas espontanea y relajada, ya que,
quiza si hubieran sido muchas preguntas, los participantes se habrian centrado
Unicamente en contestarlas con una frase. Las preguntas fueron las siguientes: ;Cémo
definiria Pinterest? ;Cudl es su opinién acerca de las interacciones comunicativas que
surgen en esta red? ¢Percibe a Pinterest como un instrumento comunicacional para el
ecommerce? ¢Por qué si 0 por qué no? Bajo su punto de vista, ¢cuales son las claves de

comunicacion online en redes sociales, en cuanto a ecommerce se refiere?

Finalmente, aunque el proceso de la entrevista tuvo que ser modificado durante
su desarrollo y la participacién no fue exactamente la esperada (aproximadamente un
20% de respuesta), los entrevistados ofrecieron datos significativos para nuestra
investigacion, saltdndose el gui6n, como se propuso, para poder observar cual era

realmente su vision sobre Pinterest.
Repositorio de la Universidad de Zaragoza - Zaguan http://zaguan.unizar.es 23



Por ultimo, también a través de la observacion online, se ha estudiado la manera
de clasificar las claves de comunicacién online, que aparecen en Pinterest, en cuanto a
ecommerce se refiere; como por ejemplo la posibilidad de marcar el precio de un
articulo, la redireccion a la Web de comercio electronico a través de hipervinculo, la

reciente aparicién de las cuentas especificas de Pinterest para empresas, etc.

Resultados
Pinterest como herramienta para redirigir trafico

Desde el comienzo de la investigacién que se ha llevado a cabo, los datos muestran que
Pinterest es percibida como una red social simple, sencilla, amigable, visual y con un
disefio cuidado, que hacen de la pagina el lugar perfecto para organizar en la Red
aquellas iméagenes que nos gustan, que queremos compartir o que deseariamos tener, ya
sea un armario o una camara de fotos retro. Asi, los usuarios de Pinterest pueden crear a
través de esta red social un perfil visual sobre si mismos, que resuma por medio de

imagenes sus gustos, sus hobbies o su estilo de vida, ya sea real o deseado.

Ante esta situacion, tanto las grandes compariias como las pequefias empresas,
encuentran en la pagina de Pinterest el lugar idoneo para promocionar su negocio y
comunicar sus productos, dado que la distribucion de esta red social se organiza bajo la
apariencia de un escaparate de productos y sus usuarios comparten los documentos
abiertamente con el pablico. Asimismo, Pinterest posibilita la introduccion del precio en
la esquina superior izquierda de la imagen, para que el internauta pueda verlo de un
primer vistazo, pero sin molestar a la vista; y, por otro lado, aunque no se venden
directamente desde la red social, las imagenes posteadas estan vinculadas a su Web de
origen, para que el usuario, si lo desea, pueda dirigirse con facilidad a dicha pagina,
donde puede encontrar mas informacion sobre el producto. Por tanto, es ahi y no en
Pinterest, donde la Web acta como una herramienta comunicacional para fomentar el
comercio electrénico. Es decir, una vez la empresa recibe el trafico proveniente de
Pinterest, es donde comienza su labor de informacién y comunicacion para impulsar al
internauta a realizar una compra, ya sea online o para indicarle dénde o como puede

adquirir un determinado bien o servicio en un entorno offline.
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Por tanto, hay que destacar también la presencia de las empresas en Pinterest
como un usuario méas, puesto que son las mas interesadas en redirigir y aumentar el
flujo de visitantes a su Web oficial, ademas de mostrar y publicitar sus bienes o
servicios a través de las redes sociales. De hecho, al igual que ocurre en Facebook con
las paginas corporativas y los perfiles de usuario, en el mes de noviembre de 2012,
Pinterest lanz6 Business para que las empresas puedan crear o transformar sus perfiles y
marcarlos especificamente como marcas, negocios, ONGs, publicaciones o blogs. De
esta manera, no esperan a que sean Unicamente los usuarios o consumidores los que
movilicen los contenidos por la Red, sino que las empresas, grandes o pequefias, tienen
entre sus manos una herramienta para comunicar a la comunidad virtual sus novedades,
sus productos, etc., pero ademas, con la posibilidad de poder viralizarlos asociados a un
estilo de vida o a una forma de actuar, a través de imagenes que capten la atencién de
los cibernautas, que quieran archivar o compartir en sus tableros de Pinterest, porque

conforman el imaginario visual que los define en esta red social.

Asi pues, el proposito de las empresas en Pinterest no es estrictamente el cerrar
una compra, sino el dar a conocer a los internautas sus productos para que sean estos
quienes los movilicen, los compartan o los guarden. Una vez estas imagenes estén en
manos del usuario, éste tendra también el precio, la informacién y el hipervinculo hacia
la Web de origen, para que sea él mismo el que decida dar el siguiente paso. De esta
manera, podriamos sefialar que Pinterest da, tanto a los consumidores como a los
negocios, las herramientas basicas para que la comunicacion fluya de una manera
abierta, simétrica y bidireccional. Asi pues, Pinterest es percibido como una herramienta
comunicacional que actia como un puente para redirigir su trafico hacia las Webs de
origen de las imagenes, beneficiando por ende a las empresas cuyas imagenes hayan
sido pinneadas directamente desde el sitio oficial de la compafiia.

Por tanto, no sélo es destacable la labor comunicativa que deben hacer las
empresas, tanto en la seleccion de sus imagenes (susceptibles de ser pinneadas), como
una vez hayan recibido en su pagina Web el trafico que genera Pinterest; sino que
también hay que sefialar la capacidad de prescripcion de los internautas, capaces no sélo
de compartir documentos a través de la inmensidad de la Red, sino también de
producirlos, es decir, de crear contenido a su antojo, lo que puede tanto facilitar la labor
de las empresas, como perjudicarla. Asi pues, las empresas buscan también el formar su
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propio perfil visual a través de Pinterest, no solo estrictamente con sus productos, sino

que, al igual que el resto de usuarios, buscan formar un imaginario que los defina.

A través de la investigacion cualitativa, hemos podido ratificar también la
importancia de este usuario activo en las redes sociales y hemos reafirmado su
supremacia en la comunicacion 2.0. Como podemos contemplar en el siguiente extracto
de una de las entrevistas semi-estructuradas que se realizaron durante el proceso de
investigacion, ahora es el consumidor el que tiene el poder, el poder para informarse y
formarse, el poder para comunicarse de manera simétrica, el poder para informar y
viralizar... mientras que la funcion de las empresas es mantener una buena relacion con
los usuarios, ofreciendo una comunicacién abierta y bidireccional para informarles y
que sean ellos mismos quienes movilicen los productos por la Red. Es decir, el
cometido de las empresas en las redes sociales debe ser ad hoc el mostrar una imagen
de sinceridad, amabilidad, predisposicion y accesibilidad, puesto que en la Sociedad
Red, el mandamas es la colectividad.

“Hay que tener en cuenta que las redes sociales no han nacido para terminar
siendo entendidas como canales para la venta y si para la conversacion,

compartir contenido y estar al tanto de las novedades de tus conocidos.

Quien quiera vender en redes sociales a través de un ecommerce integrado debe
entender que lo principal son las relaciones. Quien intente vender su producto
como objetivo principal estara equivocando su estrategia. Al implementar un
ecommerce en Facebook o Pinterest, estamos dando la opcion al usuario de
acceder a nuestros productos, sus precios y las recomendaciones de otros

usuarios a través de los comentarios.”
Extracto de entrevista realizada para la investigacion cualitativa.

Por tanto, la percepcion que los usuarios tienen sobre Pinterest, es que esta red
social esta estrechamente ligada al comercio electronico, dado que su apariencia de
escaparate y sus posibilidades para la difusion masiva, son un buen mecanismo para dar
a conocer la marca o productos de la empresa. Por tanto, podemos explicar la
proposicion (P2) que sostiene que esta red social es una pasarela hacia el comercio

electronico, es decir, Pinterest actia como un enlace redirigiendo flujos de personas
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desde la pagina de la red social hacia otras paginas, hacia las Webs de origen; sin
embargo, la proposicion principal (P1) que manifiesta la posibilidad de que Pinterest sea
una herramienta comunicacional para el comercio electronico no queda demostrada,
puesto que la investigacién nos enfoca a puntualizar que Pinterest canaliza por si misma

la comunicacion hacia las Webs de venta online.

De esta manera, aunque los datos muestran una clara vinculacion de esta red
social con el ecommerce, no hay sefiales precisas que indiquen que Pinterest actia como
una herramienta comunicativa para fomentar la venta online, dado que las ventas no se
realizan directamente desde la red social (como ocurre en el caso de su competidora
Fancy). Conforme se fueron recopilando datos durante la observacion cualitativa online
y en las entrevistas, comenzamos a entrever que la percepcion de los usuarios indica que
Pinterest es una herramienta comunicacional, pero no para fomentar la venta online per
se, sino para generar trafico a las Webs de empresas que, posteriormente, en funcion de
la habilidad de éstas, puede convertirse en ventas. Por lo que podriamos indicar que la

P1 sélo puede ser parcialmente explicada.

Asi pues, la redireccion de trafico desde Pinterest hacia las Webs de las
empresas viene determinada, indirectamente, por las claves comunicativas de la red
social, pero con el propdsito de generar un transito en el flujo de visitantes a la Web,
donde posteriormente, la empresa deberd desplegara sus competencias con ingenio y

astucia, aplicando sus herramientas para el ecommerce.

Entre las caracteristicas comunicativas de Pinterest podemos distinguir la
sencillez y la simplicidad, la posibilidad de poder marcar los precios en las imégenes, la
oportunidad de viralizar los contenidos y multiplicar los efectos, la visualizacién directa
del hipervinculo a la Web de origen, la organizacion de los contenidos de manera que se
exhiban claramente, la posibilidad de seguir un tablero en concreto o el menor reparo
que muestran los usuarios en interactuar, al ser una red social mucho méas visual que

textual.

Quiza el que entre las propiedades comunicativas de Pinterest no se recoja la
posibilidad de compra directamente desde la Web de esta red social, hace que el proceso
de compra sea menos forzado y, por tanto, que se otorgue mas libertad al prosumidor,
consiguiendo asi que éste utilice la red social, decidiendo por él mismo qué, cuando,
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donde y cdmo comprar.

Pinterest como herramienta publicitaria

Internet ha posibilitado estas relaciones 2.0 desde las que se fomenta este tipo de
usuarios activos o prosumidores, al mismo tiempo que ha obligado a las empresas a
convertirse en un internauta mas, con el fin de poder participar en la comunicacion
virtual que les permita interactuar con sus consumidores o con clientes potenciales. En
definitiva, la sociedad de la informacion y la comunicacién demanda una conexion con

la informacion a través de la Red.

Por tanto, podemos discernir que, en el caso del comercio electronico, no sélo es
condicion indispensable el acceso a Internet y al conocimiento necesario para su
utilizacion, sino que también existen determinados artefactos comunicacionales que
estan fomentando esta clase de relaciones. Investigacion OBS (2012) indica que “las
tres grandes tendencias que generan el cambio del comercio electrénico son las 3P’s:
Personalizacion, Pinterest y iPad™.

Bajo esta perspectiva, observamos como estas tres premisas han evolucionado la
manera de comunicarnos y han transformado las interacciones de los internautas; el
“aqui y ahora” de Internet se ha expandido gracias a los dispositivos moviles (tabletas,
smartphones, etc.), dando la oportunidad al individuo de comunicarse e informarse
desde cualquier punto geografico y en cualquier momento, y el auge de las redes
sociales ha convertido a las empresas en un internauta cercano, personificAndolo para

acabar con la imagen rigida y hermética de las compafiias.

En nuestro caso de estudio de la red social Pinterest, observamos como la
personalizacion buscada por los usuarios, junto con la aparicion de los dispositivos
moviles con acceso a Internet, han sido dos aspectos claves para el desarrollo de esta
red. Por un lado, los internautas buscan inspiracion en Pinterest para crear una imagen
personalizada de ellos mismos a través de imagenes, formando indirectamente un mapa
visual de consumo y, por tanto, comunicando qué es lo que tienen o lo que desearian
tener. Asi, las empresas pueden contar con estos perfiles visuales de usuarios para

conocer como éstos se relacionan con su marca o con sus productos.
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De esta manera, las empresas pueden utilizar Pinterest como una herramienta no
sOlo para darse a conocer, sino también para estudiar a su target y para intentar focalizar
sus mensajes en funcion de las necesidades y deseos de éstos, en definitiva, pueden
trabajar con Pinterest de manera similar a como lo harian en un canal publicitario,

aunque los contenidos no son en si mismos un anuncio.

En el desarrollo de nuestra investigacién cualitativa hemos observado como los
internautas percibian a Pinterest como un escaparate de productos; asimismo, en una de
las entrevistas se apuntaba que “la carga visual hace que los tablones puedan ser
utilizados como escaparates por los comercios tanto tradicionales como online”;
hemos contemplado la existencia de una vinculacion comercial de los contenidos
aparecidos en la Red, ya que, como se sefialaba en otra de las entrevistas realizadas,
Pinterest “permite a las marcas promocionar productos mediante la muestra de
contenido audiovisual’; sin embargo, pese a que los usuarios son conscientes de la
existencia de perfiles de empresas en esta red social, en ningn caso han mostrado la
mas minima apreciacion de que exista publicidad o mensajes propagandisticos. De
hecho, reconocen que, al menos por el momento, es una de las pocas redes sociales que

no incluye anuncios.

No obstante, aunque las comparfiias pueden desarrollar contenido publicitario o
promocional para subir a Pinterest, el objetivo de comunicacion de dicho contenido
versa en la informacién, la simpleza y la claridad (aunque pueda tener rasgos

publicitarios sutiles o encubiertos).

Asi, la comunicacion empresarial en redes sociales tiende a ser lo mas clara,
simétrica y bidireccional posible, con la intencion de tratar con los usuarios de igual a
igual, ofreciéndoles toda la informacion que necesiten, intentando crear lazos de
confianza con ellos y emitiendo una imagen de igualdad de poderes, para que sean ellos,
con todos los datos en su mano, quienes determinen pasar a la accién de compra en un

clima de armonia.

De esta manera, los usuarios de Pinterest han declarado que este sitio Web
ofrece una imagen clara, sencilla y amigable, por lo que podriamos sefialar que acttan
como un lugar idéneo para que las empresas realicen este tipo de comunicacion. Por

tanto, el perfil de las empresas en Pinterest, ya sea a través de Business o través de un
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perfil de usuario, esta mas enfocado en actuar como un relaciones publicas, que como

un canal publicitario per se.

Segun una de las personas entrevistadas durante el periodo de investigacion, las
claves de comunicacion de Pinterest advierten que ““son un canal mas que pueden ser
aprovechado por las empresas para dar a conocer sus inventarios y, en algunos casos,
para derivar trafico a sus plataformas de comercio electrénico. Son un escaparate que,

si se sabe utilizar, puede generar serias oportunidades de negocio”.

Por tanto, podemos distinguir aqui también que Pinterest no es en si un lugar de
venta online, ni tampoco un tablon estrictamente publicitario; pero por sus
caracteristicas, es el emplazamiento ideal para comenzar a gestar una posible venta, que
se cerrard, en todo caso, en la Web de procedencia del contenido, ya que si el usuario
desea pasar a la accion de compra, se dirigira alli a través del hipervinculo insertado en
la imagen de Pinterest.

Pinterest como herramienta comunicacional

La comunicacion que se origina en Pinterest puede ser clasificada, por tanto, en dos vias
generales, pese a que, ante todo, priman las interacciones de igual a igual entre

empresas y usuarios.

Por un lado, hemos observado como el objetivo comunicacional de los usuarios
es intercambiar informacion de forma abierta y desinteresada con el resto de la
comunidad virtual, con la intencion de obtener inspiracion e ideas que les ayuden a

formar su lista de deseos en Pinterest.

Por otro lado, advertimos también que el objetivo de comunicacion de las
empresas en esta red social es ofrecer informacion sobre sus marcas y productos, y
facilitar ese contenido que los usuarios estan buscando. Es decir, proporcionando una
comunicacion constante de etail (everywhere + retail), para que los cibernautas cuenten
con toda la informacion necesaria sobre una empresa en la Red, acercandoles y
facilitandoles el proceso de compra, ya sea para adquirir un producto online o para
conocer cual es el establecimiento mas proximo a ellos donde pueden realizar la

compra.
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Asi pues, aunque el proceso de compra no se realiza en la pagina de Pinterest, es
alli donde las empresas pueden realizar la primera toma de contacto con los clientes y,
por tanto, la comunicacién que alli se facilite podra determinar la continuidad de la
interaccion. Es por eso que, aunque no podemos hablar estrictamente de Pinterest como
una herramienta comunicacional para fomentar el comercio electronico, nuestra
investigacion nos ha mostrado que esta red social tiene unas claras vinculaciones a las
compras online, puesto que facilita a sus usuarios la posibilidad de dirigirse, con sélo un
clic, a la Web donde finalmente puede concluir la compra.

Por tanto, dada la relacién entre Pinterest y el ecommerce que hemos podido
apreciar durante la investigacion cualitativa, no podemos negar rotundamente esta
vinculacién (P1), ya que, examinando los datos, podemos distinguir que no se trata de
comercio electronico en su significado etimologico, sino de social commerce 0 s-
commerce. Es decir, Pinterest actia como una herramienta comunicacional para el
social commerce, dado que éste se caracteriza por la interaccion entre cibernautas, a
través de una red social, para aconsejar o recomendar productos o servicios, para
compartir las listas de deseos... funcionando de forma colaborativa y siempre con fines

comerciales.

En el siguiente extracto de una entrevista realizada durante el proceso de
investigacion, el entrevistado considera que en un futuro cercano el social commerce se

implantara con decision en este tipo de redes sociales:

“Pienso que en un futuro puede ser interesante como herramienta para el
ecommerce, al igual que el social commerce adquirira madurez en los proximos
anos. Ya existen herramientas como Shopinterest que permiten utilizar Pinterest
a modo de ecommerce, pero de momento el objetivo principal es redirigir
trafico a la web. Segun estudios, Pinterest, gracias al fuerte engagement que
produce el contenido audiovisual es una red que permite niveles altos de

conversion.

Pero en estos momentos no confio en Pinterest debido al poco nivel de
penetracion que tiene en Espafia. En Estados Unidos ya es la tercera red social
con mas trafico, pero en Espafia aln es una plataforma en pafiales que cada vez

esta teniendo mas usuarios.
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Tanto a Pinterest como al social commerce en Espafia, le falta madurez, pero

estoy convencido que su futuro es muy prometedor.”

Extracto de entrevista realizada para la investigacion cualitativa.

Asi pues, podriamos sefialar que Pinterest es una plataforma idénea para el
social shopping, donde los usuarios y prosumidores, pueden desarrollar una
comunicacion basada en el intercambio desinteresado de informacién con fines
comerciales, para que los internautas cuenten con el conocimiento necesario sobre
bienes y servicios que les otorgue la suficiencia requerida para tomar decisiones de

compra fundamentadas en la experiencia de otros usuarios.

Asimismo, el sistema de comunicacion basado en etiquetas o hashtags, asi como
la descripcion personal que los usuarios de Pinterest hacen sobre el contenido, fomenta
la comunicacion perfecta para el desarrollo de la Web 3.0 o Web semantica, que

ofrecera al usuario un mayor dominio de la Red.

Discusién

Los resultados de este anélisis exploratorio ofrecen un punto de vista interesante acerca
de la percepcion de los usuarios sobre la red social Pinterest. En primer lugar,
relacionan la red social con el comercio electrénico, sin embargo, su contenido no se
asocia con mensajes publicitarios, a pesar de la existencia de perfiles de empresa. De
ahi que el proposito de las imagenes que se comparten y se archivan sea el representar
un estilo de vida, no el de publicitar un producto o servicio en concreto. Por tanto, dado
que el objetivo de esta red social parece ser el crear nuestra particular lista de gustos y
deseos que defina nuestro estilo de vida, podriamos decir que el contenido tiene fines

consumistas.

En segundo lugar, hay que destacar que no se puede realizar un compra en linea
directamente desde la pagina de Pinterest, ya que ésta actia simplemente como una
plataforma de imégenes agrupadas que te redirige a la Web de origen de cada una de
ellas. De esta manera, sera en las paginas de las empresas donde finalmente se formalice
o no la compra online. No obstante, hoy en dia hay que tener en cuenta que existe un

gran nimero de empresas con comercio electrénico y que un mismo individuo puede
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visitar varias al mismo tiempo, por lo que debemos reparar también en cuales son los
factores que favorecen la permanencia de un individuo en una péagina y que influyen en
la lealtad a una Web, como es la utilidad percibida de la misma (Flavian, Guinaliu y
Gurrea, 2006). Asimismo, no podemos obviar los establecimientos tradicionales o
brick-and-mortar stores y creer que existe un mundo online independiente del offline,
puesto que las acciones llevadas a cabo por una empresa en Internet pueden tener
repercusion en la calle (Chua y Banerjee, 2013), y viceversa. Por lo tanto, otra
explicacion posible a redireccion de flujos de individuos de la red social a la Web de
empresa, es que los usuarios que coleccionan y guardan las fotografias en la red social,
no tienen porqué ser consumidores online, sino que simplemente pueden utilizar la Red
para informarse y crear sus listados de bienes y servicios deseados, para posteriormente
realizar sus compras fisicamente, ya que no podemos olvidar que existen tanto factores
motivadores (rapidez, comodidad, flexibilidad...) como desincentivadores (intangible,
impersonal...) a la hora de realizar una compra por Internet (Jiménez y M. De Hoyos,
2007).

Conclusiones

Los datos que hemos ido interpretado a lo largo de la investigacion cualitativa, bajo el
método de la teoria fundamentada, muestran que los internautas perciben a Pinterest
como una herramienta comunicacional, pero no para fomentar intrinsicamente el
comercio electronico, sino para redirigir trafico hacia otras Webs. Por tanto, son las
Webs de empresas por si mismas las que actian como una herramienta para impulsar el

comercio electronico.

No obstante, Pinterest estd, en general, vinculada directamente al social
commerce, ya que sus caracteristicas la posicionan como la red social idénea para dar a
conocer productos, por su disefio simple, visual y cuidado que actia como un escaparate
de productos, donde los internautas pueden compartir y archivar aquellas ideas o
productos que les gustan o que desearian tener a través de una organizacion por medio
de tableros. Asimismo, las funciones de esta red social, que permiten marcar el precio

en las imagenes e hipervincularlas a la Web de origen, facilitan que, en el momento en
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el que el usuario lo desee, pueda dirigirse a dicha informacion para realizar una compra

0 para consultar los datos que necesite sobre un producto o servicio.

Por tanto, y dado que, por el momento, no se pueden realizar compras
directamente desde la pagina de Pinterest, no podemos vincularla estrictamente al
ecommerce, ya que simplemente actia como un puente de enlace en favor de las Webs,

guiando flujos de internautas hacia ellas.

Limitaciones y lineas futuras de investigacion

La comunicacién 3.0 a través de los social media ha propiciado el desarrollo del
ecommerce, pero las caracteristicas de esos usuarios activos han establecido un nuevo
canal para las transacciones, el social commerce. Es decir, la utilizacion de las redes
sociales como punto de partida del comercio electronico, para crear la armonia
comunicativa en la Red que permita que empresas y clientes interaccionen con
transparencia. Por tanto, el estudio del social commerce, en particular, podria ser una
futura linea de investigacion, tratando de esclarecer cuales son las claves comunicativas
utilizadas en los social media para fomentar el comercio electronico. Asimismo, otros
métodos de andlisis como los modelos de ecuaciones estructurales, con escalas
validadas, podrian ser Utiles para analizar las variables objeto de estudio desde un

enfoque cuantitativo.

Igualmente, aunque nuestro proyecto de investigacion se ha centrado en las
percepciones del individuo, en lugar de los resultados empresariales, seria conveniente
examinar también el punto de vista empresarial. Ya que, las empresas pueden utilizar
las redes sociales como una herramienta no sélo para darse a conocer, sino también para
estudiar a su target y para intentar focalizar sus mensajes en funcion de las necesidades
y deseos de éstos. En definitiva, pueden trabajar de manera similar a como lo harian en

un canal publicitario, aunque los contenidos no son en si mismos un anuncio.

Por otro lado, cabe destacar la escasa participacion en las entrevistas, por
lo que tuvimos que realizar una entrevista administrada en linea, ya que por temas de
disponibilidad fue imposible acordar una cita con los participantes para realizar la

entrevista a través de un software de comunicaciones VolP, mediante mensajeria
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instantanea a través de Internet, voz o video-llamada, como Skype, por ejemplo. De esta
manera hubiéramos obtenido no s6lo datos explicitos, sino que también podriamos
haber analizado los datos implicitos de la comunicacién no verbal, para poder observar
si los entrevistados dudaban en sus respuestas o las afirmaban con rotundidad v,
asimismo, para que la conversacion fuera lo mas flexible y espontanea posible. Por

tanto gran parte del analisis cualitativo se recogi6 a través de la observacién online.

Asimismo, dada la juventud de la red social Pinterest, existe poca bibliografia

cientifica al respecto, abundando por el contrario los articulos divulgativos.

Finalmente, esta investigacion trata de aportar los rasgos caracteristicos de las
relaciones comerciales que florecen en los social media; por lo que se espera que pueda
ser utilizada como una contribucion literaria que ayude a delimitar las claves
comunicacionales de un nuevo paradigma del marketing orientado a las relaciones en

los social media.
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