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Resumen:

Internet ha puesto al alcance de la sociedad las herramientas necesarias para convertir al individuo en un usuario activo. La tecnologia
ha transformado la forma lineal y rigida en la que se recibia la informacion, para dar paso a un flujo de contenidos hipertextual y bidi-
reccional. Esta investigacion cualitativa pretende vislumbrar sila red social Pinterest podria actuar como una herramienta comunicacional
para fomentar el comercio electrénico. Hemos estudiado la percepcion de los internautas sobre esta red social. De esta manera, a través
de la observacion onliney de la entrevista en profundidad virtual, bajo el método de comparacién constante de la teoria fundamentada,
concluimos que los internautas perciben a Pinterest méds como herramienta comunicacional que de e-commerce.
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Abstract:

Internet has facilitated to society the tools to convert the individual into an active user. Technology has transformed the linear and rigid pro-
cedure in which we received the information, to make way for a bidirectional and hypertextual flow content. The purpose of this qualitative
research is to glimpse if the social network Pinterest could act as a communication tool to promote the ecommerce. We have studied the per-
ception that Internet users have on this social network. Therefore, through online observation and virtual in-depth interviews, under the
constant comparison method of grounded theory, we conclude that users perceive Pinterest more than a communicative tool than an e-
commerce tool.
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1. Introduccién

Apenas tres afios después de su aparicion en Internet, Pinterest, red social directa? (caracterizada por la horizontalidad y
la igualdad de condiciones en la informacién compartida), se ha consolidado entre las redes sociales mas populares
(ONTSI, 2012), con la peculiaridad de tener una aparente vinculacion con el social shopping, puesto que Pinterest actia
como un nodo de la red con infinitas interconexiones a pdginas de e-commerce; las interrelaciones que alli florecen fo-

mentan el consumo en linea a través de recomendaciones de productos y listas de deseos.

El panorama cibernético actual nos sittia en la era del prosumidor (productor + consumidor), 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. En definitiva, 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. A los
usuarios de Pinterest les gusta compartir (eMarketer, 2012), y esa es una de las esencias del social commerce, es decir, el co-

mercio electrénico a través de redes sociales.

De esta manera, con la inclusiéon de las web 2.0, en el siglo XXI se han incrementado este tipo de relaciones horizontales.
Los grupos sociales o individuos a los que recurrimos cuando queremos realizar una compra y necesitamos consejo o sim-
plemente cuando requerimos mds informacion sobre el producto son los denominados social digital shoppers u online
shoppers (Capgemini, 2012).

Por tanto, la comunicacién empresarial trata de adaptarse a la situaciéon 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 segtin los deseos, ne-
cesidades o busquedas de los internautas. El hecho de que el 52% de consumidores prefieran realizar las compras mediante
formulas digitales, sea en entornos virtuales o fisicos, es revelador (comScore, 2013). Ello puede inspirar el potencial de Pin-
terest como agente dinamizador y promotor del e-commerce, a la manera de herramienta comunicativa que ayude la

compra online.

El marco tedrico y de referencia en el que se sittia esta investigacion persigue la creencia de la analogia entre Pinterest y
una herramienta comunicacional, dado que los datos demuestran una vinculacién entre esta red social y las compras on-
line. Como sefala Rachel Tipograph, directora de social media en la cadena de tiendas de ropa Gap, citada por
Cantalapiedra (2012), cualquier compafiia interesada en el comercio electrénico debe prestar mucha atencién a Pinte-

rest.

2 Lasredes sociales indirectas son los foros y los blogs, en los que un usuario controla el debate y no necesariamente los perfiles son pui-
blicos.
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En esta investigacion nos hemos propuesto ir mds alld de los datos cuantitativos para analizar cualitativamente qué es lo
que realmente advierten los internautas, cudl es la impresién que tienen sobre Pinterest, como perciben las interacciones

comunicativas que surgen en esta red y su vinculacién con el e-commerce.

Pese ala juventud de Pinterest han surgido algunas incursiones epidérmicas sobre su introduccioén en el mercado y los tipos
de consumidores que alli se forman (Fonoll, 2012; Nifiez, 2012) y su impacto en la educacién (Alvarez, 2012). Sin embargo,
son pocos los estudios cientificos sobre esta red social. De ahi que sea necesario definir con mayor precision las caracte-

risticas que pueden situar a Pinterest como una herramienta de comunicacién que promueva el consumo en linea.

En comparacién con el resto de redes sociales, encabezadas por Facebook (Fondevila y Beriain, 2012) y Twitter, Pinterest
se caracteriza por su impacto visual y su sencillez. Se trata de una red social en la que no se fomenta la publicidad, al menos
en el momento de la elaboracion de este estudio. Curiosamente, pese a su vocacion no lucrativa, Pinterest se estd convir-

tiendo en un punto de referencia para el e-commerce.

Desde su creacion, en marzo de 2010, como una red privada en version beta, en la que se necesitaba una invitaciéon para
poder acceder, sus creadores, Ben Silbermann y Evan Sharp, la han visto crecer vertiginosamente. El marketing ha sido mas
relevante que la ingenieria para propulsar esa red entre la cornucopia de redes existentes en Internet. Pinterest se ha con-
vertido en un galvanizado del social commerce (Fondevila, 2012b), gracias a su contenido hipersegmentado y las

recomendaciones de los usuarios, que dan lugar a unas tasas de conversion elevadas.

Probablemente esta premisa de privacidad, intimidad y exclusividad haya sido una de las claves del acelerado desarrollo
de Pinterest, convertida en poco mds de dos anos en la tercera red social mas popular de Estados Unidos. S6lo Facebook
y Twitter superaban a Pinterest, devenida herramienta de redireccion del trafico en beneficio del comercio electrénico
(Villar, 2012), ya que sus usuarios eran mds propensos (un 10% mads) a la compra que los provenientes de otras redes so-
ciales, y mucho més que los provenientes de otras pdginas web (un 70% mas). El gasto de los usuarios de la nueva red (80
dolares de promedio) era el mds elevado de las redes sociales, y suponia més del doble que el procedente de Facebook. Ade-
mads, Pinterest generaba el mismo tréfico que Twitter a las tiendas en linea. El impacto de las redes sociales es evidente en

el comercio electrénico, como se ha demostrado en el sector de la moda (Fondevila, Del Olmo, Bravo, 2012).

El hecho de que la red visual aumentase el niimero de usuarios un 3.29% (Cuadro 1) de septiembre a diciembre de 2011

(Solis, 2012) refleja el sorprendente crecimiento de esa red.
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Cuadro 1. Evolucion de audiencia de Pinterest en 2011
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Fuente: Compete.com (2011)

Uno de los aspectos llamativos de Pinterest es que crece en todos los paises censados (Cuadro 2). Con todo, esa red social
se ha comportado de una manera diferente en diversos paises europeos. Los que més crecen son Alemania y Espana, con

Italia en un segundo escalafén y Reino y Francia en el tercero.
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Cuadro 2. Evolucién de audiencia de Pinterest en Espana (2011-12)
Growth of Pinterest.com by Unique Visitors (000)
Source: comScore Media Metrix, May-11 to Jan-12
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Fuente: comScore (2012)

Asimismo, es remarcable que Pinterest sea la red social de compartir imdgenes que mds rdpidamente ha alcanzado diez
millones de visitantes mensuales en Estados Unidos, y que aporta mads trafico que Youtube, Reddit, Google+ y LinkedIn
(Caines, 2012).

Se puede afirmar, por ende, que Pinterest ha despuntado desde su inicios, pero no sélo credndose un espacio entre las redes
social més relevantes, sino posiciondndose como una red social vinculada al e-commerce. Asi, los consumidores online
seguian a mediados de 2012 una media de 9,3 comercios en Pinterest, 8,5 en Twitter y 6,9 en Facebook, cifras significati-

vas teniendo en cuenta la juventud de la red social visual (Marketing Directo, 2012).

Este fendmeno puede ser calificado de sorprendente, pese a la tendencia de Internet a la exponencialidad en una dindmica
de flujo constante de contenidos, es decir, de cloud journalism (Fondevila, 2010a). A laluz de esta realidad, han aparecido
competidores como Fancy, Pinspire, PicPlz, Instagram, Tumblr, Polyvore, Discoveredd, Juxtapost, PicYourLife, Evernote,
Pocket, Springboard, OneNote, Clipboard o Murally (Roig, 2012). Para todos estos sitios web 2.0, el objetivo comtin es com-

partir gustos y deseos del consumidor a través de imdgenes. Y, dado que desde sus inicios Pinterest se ha vinculado al
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social commerce (en cambio, su antecesor Flickr nunca se ha destacado en ese sentido), sus competidores comienzan a in-
cluir la venta directa desde la misma péagina web. Asi, los usuarios de Fancy no s6lo pueden subir a la red las fotos que les
gustan, sino que también cuentan con la opcién de adquirir los productos que aparecen en esas imégenes fijas desde la

propia red social.

Otra diferencia entre Fancy y Pinterest es que el publico de la primera es mds masculino, mientras que en Pinterest la
mayor parte de andlisis y referencias reflejan una clara tendencia hacia al ptiblico femenino (McCracken, 2012; Caines,
2012; Szymanski, 2012; Ledbetter, 2012; eMarketer, 2012), con cifras como que el 79% de los usuarios de Pinterest son mu-
jeres y que el 32% de compradores norteamericanos online han realizado alguna compra como resultado de haber

visualizado una imagen en una red social visual, sea Pinterest, Juxtapost, Discoveredd, Fancy o Polyvore (Cuadro 3).

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 retaller

R OGS TR

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

N ARSI -
No, | haven't seen anything that | would like to buy
3%

Note: *e.g., Pinterest, Juxtapost, Discoveredd, Fancy, Polyvore
Source: Bizrate Insight, "Online Consumer Pulse,” Mﬂ/ 3,2012

140525 ww eMarketer.com

Fuente: eMarketer (2012)

Esos datos conducen a plantearse que la comunicacién que se dé en las redes sociales de cardcter marcadamente visual
(en nuestro caso, Pinterest) serd fundamental para poder designar a ésta como una herramienta comunicacional para el
comercio electrénico o para el social commerce. De esta manera, bajo el marco tedrico de los estudios de publicidad y re-

laciones publicas, hallamos diversas caracteristicas a analizar en Pinterest.
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1.1. Pinterest, una red social visual

Pinterest es una red social basada en la imagen, que proporciona las herramientas necesarias para que el usuario organice,
conserve, comente y comparta imdgenes y videos clasificindolos por tableros o carpetas de archivos, categorizados por

la temdtica que el consumidor elija.

No obstante, podemos encontrar definiciones diversas sobre Pinterest que nos pueden ayudar a comprender mejor cuél
es la interpretacién que los usuarios hacen sobre la misma. Asi, a Pinterest se la ha definido como un tablén de ideas, ins-
piraciones, imédgenes y deseos, como un escaparate (Fonoll, 2012), como una oportunidad para la hiperpersonalizacién
(Caines, 2012), como un lugar para conseguir inspiraciéon sobre qué comprar (Bizrate Insights, 2012) o como una lista de
deseos de consumo para mujeres (McCraken, 2012). Pese a que en su origen con espiritu no lucrativo, Pinterest se ha con-

vertido en la red social visual de referencia, con promocién de la compra de los productos alli publicados.

Se puede también enmarcar una definicién de Pinterest bajo el método AIDA (por sus siglas en inglés, attention, interest,
desire, action), utilizado por diversos autores (Kotler y Armstrong, 2003; Moore, 2005), ya que las imdgenes mostradas en
esta red social buscan llamar la atencién del usuario, despertando su interés y su deseo de adquisicién para motivar la ac-

cién de compra, al igual que puede actuar un mensaje publicitario o un escaparate.

Estas caracteristicas denotan que la comunicacién de Pinterest, en casos de empresas, estd conectada a unos objetivos de
venta online, ya que los contenidos de Pinterest buscan estimular la atencion de los cibernautas para que compartan di-
chos contenidos o para redirigir trafico a las webs; y, asimismo, estimulan el interés y el deseo con una imagen y estilismo
cuidados que hacen que los usuarios se apropien de las imagenes por relacion a un estilo de vida similar, deseado o bus-
cado. Al mismo tiempo, gracias a la sencillez de Pinterest, combinada con la rapidez de Internet, los contenidos de esta red

social logran que los internautas pasen a la accién, ya sea pineando una imagen o dirigiéndose a la web de donde parte.

1.2. El usuario activo

Como hemos observado, aunque aparecen grupos sociales relevantes que indican que Pinterest puede ser una lanzadera
para el e-commerce, su objetivo principal radica en posibilitar que sus usuarios compartan imégenes y las clasifiquen a su
antojo; no obstante, con el fin de comprender cuél es la visién de dichos usuarios sobre esta red social, debemos también

desglosar cudles son su propiedades.

El usuario de Pinterest forma parte de la Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila, 2012a), una sociedad en la que la dispo-
nibilidad de acceso a la red tiende a universalizarse y la experiencia de navegacion estd garantizada. En ese entorno, las
empresas over the top (proveedoras de aplicaciones y contenidos, como Pinterest) y los operadores de telecomunicacio-

nes tienden a aliarse para obtener provecho de la virtualidad. El consumidor estd formado e informado en el uso de
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Internet, que cuenta con el acceso y conocimientos necesarios para conectarse a la red. La audiencia de Internet es mas
activa, predispuesta al intercambio, a opinar y aconsejar, a contribuir en una dindmica open source, a redistribuir conte-
nidos e incluso a crear su identidad a partir de lo que va publicando, de ese rastro constante que va dejando en las diversas

redes sociales. Asi pues, el usuario de Pinterest se comunica, principalmente, a través de mensajes visuales.

Por otro lado, a partir de los datos recogidos en la investigacién cualitativa, podemos subrayar también que el perfil de estos
individuos se encasillaria en una predominancia del género femenino. Asi, los datos sobre trafico y los datos demografi-
cos de Pinterest (Cuadro 4) reflejan que el puiblico es basicamente femenino, la edad media de los usuarios se sitiia entre
los 25 y los 44 anos y el nivel de estudios predominante es universitario. El poder adquisitivo es de renta media-alta, fac-

tor que puede alimentar las estrategias de marketing y comerciales de las empresas.

Cuadro 4. Trafico y datos demograficos sobre Pinterest (2012)

Gender Affinity

Male [N 20% 1.0x

Female N, oo 4.6x

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

Age Affinity

0-17J 3% 0.7x

18- 24 ] 6% 2.2x

25- 3+ SN 2% 3o

35 - 44 [N 2 2.7x

o5 5 I 5% 27x

55- 64 N &% 2.7x

65 or more J] 3% 2.9x

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Education Affinity
Less than HS diploma Jlil 6% 0.8x
High school JIlll 10% 1.8x
Some college NN < 4.6x
Bachelors degree - 19% 2.9x
Graduate degree Jli] 6% 2.4x
0% 20%  40%  60%  80%  100%
s e s

Household income Affinity
$0 - 524,900 Jll 8% 5.6x
$25,000 - $49,999 NN <5 8.2x
$50,000 - $74,900 | o+ 5.6x
$75,000 - $99,999 I 14% 6.8x
$100,000 - $149,999 Jll 6% 5.6x
$150,000 or more JI 3% 4.2x

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

Fuente: Google Ad Planner (2012)
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Asimismo, tras los blogs (cuya evolucién también estd provocando la atencién de las empresas), Pinterest era en 2012 la
red social que maés 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 compra de las mujeres (2012)

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

% of respondents

Blogs 61%

T

oo

Twitter 3N%

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

140149 wwieMarketer.com

Fuente: eMarketer, 2012

Esta vinculacion del usuario con el social shopping se estd reforzando, y asi lo reflejan pardmetros como el gasto medio, el
trafico generado yla tendencia a la compra. De ahi podemos inferir que el usuario de Pinterest puede ser también un con-
sumidor online o, al menos, estd interesado en realizar compras por Internet.

Mais allé de eso, en un estudio® que compara las razones por las que usar Pinterest frente a Facebook, los usuarios perci-
ben una clara correlacién entre la red social Pinterest y los sitios web de e-commerce (Bizrate Insights, 2012). El matiz es
que, ante todo, el empleo primordial de esta red social es por entretenimiento, con el objetivo de compartir, clasificary co-
mentar lo que gusta el consumidor, lo que desearia tener, lo que ansia hacer. En general, impera una mentalidad

consumista, ya se vaya a consumar la compra online u offline.

3 Serecolectaron datos de 7.431 compradores online de Estados Unidos y Canad4, del 9 al 17 de agosto de 2012.
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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%

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

To help keep track of or collect the 67%

things that I like 21%

67%

To keep up with the latest trends on things that |
like (e.g. fashion, home décor, other interests) 22%

To connect with people that have similar styles 51%

and interests 50%
M Pinterest

To associate with retailers or brands 43% Facebook

with which | 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)

Observamos, pues, que el usuario de la red es activo y produce y consume con cierta fluidez. Sin embargo, por lo general,
alos individuos no les gusta que nadie les venda; al contrario, prefieren ser ellos mismos los que decidan comprar, aun-
que consciente o inconscientemente esta decisién haya sido influenciada por lobbies, por la publicidad o por otras fuentes

de informacién (Fondevila, Carreras y Del Olmo, 2012).

Nos encontramos en la era del prosumidor, un consumidor activo dentro de la Sociedad de la Banda Ancha, que no sélo
distribuye contenidos de forma desinteresada, sino que también los produce. Por tanto, el cibernauta adopta una actitud
comunicativa mas libre, lo que le otorga cierto poder como prescriptor de bienes y servicios, convirtiéndose en una po-
derosa arma comunicacional para o contra las empresas, ya que el mensaje del prosumidorno tiene por qué estar sesgado
en beneficio de una marca o una compainia y, asimismo, porque, gracias a la inmediatez y ala viralidad de Internet, puede

difundir contenidos y comunicaciones de forma explosiva.

Asi, la web 2.0 ha propiciado la transformacién de los consumidores pasivos en activos prosumidores que han impulsado
importantes transformaciones en el mercado gracias al hecho de apostar por el recurso de la conversacion (Islas-Car-

mona, 2008). La clave es conceptualizar Internet como un agente efectivo multiplicador del capital intelectual. Y ello bebe
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del manantial del universo multiplataforma, en el que proliferan los terminales para recibir, instantdneamente, cualquier

contenido colgado en la red.

Por tanto, esos fundamentos en los que se asienta la sociedad de la ubicuidad son el punto de partida de la comunicacién
online. Asi pues, el usuario de Internet ha cambiado la forma que hasta el momento tenia de comunicarse adaptdndola a
las tecnologias de la informacién y de la comunicacion y a la sociedad global, que se muestra cada vez més cercana y ac-
cesible. De esta manera, gracias al hipertexto (Fondevila, 2011), la interactividad y el multimedia (Fondevila, 2010b), el
individuo rompe con la linealidad comunicativa, construyendo él mismo la manera en que desea relacionarse con la in-

formacién y convirtiéndose, por ende, en un actor activo.

Por tanto, el empoderamiento que adquiere la sociedad gracias a las caracteristicas de Internet convierte a esta red en una

herramienta comunicacional, que puede estimular o apaciguar el comercio electrénico.

2.Metodologia

La metodologia empleada en esta investigacion, de cardcter eminentemente cualitativo (Ruiz Olabuénaga, 1996) aunque
con una base cuantitativa (con lo que entramos en la triangulacién), consiste en el método empirico-analitico. La hipote-
sis de la investigacion (H1) 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.

La metodologia utilizada combina diversas fuentes. Por un lado, bajo un enfoque cuantitativo, ademds de la informacién
recopilada para la generacion del marco tedrico de esta investigacion, se han analizado diferentes informes sobre con-
sumo onliney social shopping (eMarketer, Ontsi, Bizrate InSights, comScore, Google Ad Planner o Altimeter). Asimismo,
bajo un enfoque naturalista, se ha llevado a cabo una investigacion cualitativa, con la misién de investigar cudl es la opi-

nién y reflexién de los internautas sobre Pinterest y como es percibida esta red social.

Durante el desarrollo de nuestra investigacion cualitativa, bajo el método de la teoria fundamentada (Strauss y Corbin, 1998),
centrada en el interaccionismo simbdlico y la sociologia cualitativa para aproximar teoria e investigacién empirica, hemos
utilizado el método de comparacién constante para recopilar, analizar, codificar y categorizar los datos conforme los ibamos
obteniendo. Se ha optado por este método para facilitar el proceso de minimizacion, es decir, maximizar las diferencias entre
los casos seleccionados para analizar Pinterest. Asimismo, estos datos han sido procesados por la técnica del anélisis de con-
tenido. Y, para el codificarlos y analizarlos, hemos utilizado el software informatico AtlasTi (Baugh, Hallcom y Harris, 2010).

En cuanto a las técnicas que se han utilizado en esta investigacién cualitativa (la observacién onliney la entrevista se-
miestructurada), hemos podido recoger diferentes datos ayuddndonos de la memoria, de las notas y del diario de campo
(McLellan, MacQueen y Neidig, 2003).
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El escenario escogido para la investigacién, donde se comenzd la observacion online, fueron los perfiles de usuarios de Pin-
terest en Twitter, asi como en los comentarios aparecidos en foros, noticias y blogs relacionados con nuestro objeto de
estudio. De esta manera, durante cuatro meses en 2012 se ha venido observando, a través de la Red, a usuarios activos de

Pinterest, para posteriormente contactar con ellos y realizar una entrevista en profundidad virtual.

Los individuos que han sido observados eran, en su mayor parte, no sélo usuarios activos de Pinterest, sino también per-
sonas vinculadas al mundo de la comunicacién 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 través de foros, noticias, blogs o redes sociales, siempre existia un grupo
de una decena de personas a las que se seguia tanto a través de Pinterest como de Twitter; eran individuos activos y par-
ticipativos entre la comunidad virtual, que expresaban su opinién acerca Pinterest, de la comunicacion 2.0, de marketing
online, de comercio electrénico, etc., por lo que creaban un clima distendido de debate que facilitaba el poder interactuar
con ellos. Eso nos permitié establecer el engagement necesario para, con posterioridad, realizar la entrevista en un clima

de confianza.

Durante la observacion online, comenzamos a examinar la percepcion que los internautas manifestaban sobre Pinterest;
y, a partir de su definicion sobre esta red social, pudimos vislumbrar cudl es su percepcion sobre la misma, cémo la clasi-
fican, cudl crefan que era su funcién principal, como la comparan con otras redes sociales y como la situaban en el ranking

personal de su fop of mind.

En los primeros dias de observacion online en las redes sociales vinculadas a Pinterest observamos cémo los usuarios
daban su opinién sobre esta red social; pero fue cuando comenzamos la observacién y el acercamiento hacia las diez per-
sonas que habiamos seleccionado para posteriormente realizar la entrevista cuando pudimos obtener una visién mas
extensa acerca de como era percibida la comunicacién que emergia en Pinterest en relaciéon con el ecommerce. Estos in-
ternautas estaban, de manera general, muy predispuestos al didlogo y al debate, lo que result6 de gran ayuda para realizar
una observacién continuada. Todos ellos estaban vinculados profesionalmente al sector del marketing y de la comunica-
cién, por lo que sus conversaciones versaban sobre las posibilidades de Pinterest en relacién con el comercio electrénico.
Asimismo, con la intencién de no obtener datos sesgados, se observd también la percepcion de internautas sin un enlace
laboral a esta materia.

En la observacion de los cibernautas, pudimos descubrir que no sélo los profesionales del sector del marketing y la co-
municacion creian que Pinterest actuaba como un instrumento para redirigir trafico a otras webs, sino que era una
percepcion generalizada, ya que les permitia poder disponer de la informaciéon ordenada y organizada por tableros, y

poder recurrir a la web de origen en el momento en el que lo desearan simplemente haciendo clic en el hipervinculo.
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Al cabo de unas semanas de observacién, comenzamos a crear la estructura del guién de nuestra entrevista cualitativa
(Rapley, 2001). En cada investigacion se plantean diferentes cuestiones, y cada una de ellas va surgiendo como resultado
del campo que se ha construido (Estalella y Ardévol, 2010). Por ello, a lo largo de toda la investigacion y, particularmente,
de la entrevista, el investigador ha mantenido una postura flexible para adaptarse a los cambios que puedan surgir en la
conversacion, puesto que el investigador cualitativo no se interesa por la verdad per se, sino en perspectivas (Taylor y Bog-
dan, 1984). Asi, el entrevistador intenta extraer una traduccién mas o menos honesta del modo en que los informantes se

ven realmente a ellos mismos, y también a sus experiencias.

Por tanto, teniendo en cuenta esta actitud abierta, se elaboro la estructura del guién, como punto de apoyo para una en-
trevista semi-estructurada, dirigida o focalizada. Una vez realizado el guion, habia que definir también quién o quiénes
iban a ser los informantes. Para la eleccion de los entrevistados se contacté con las diez personas con las que habiamos
alcanzado cierta confianza. En un primer momento se trat6 de quedar con ellos para realizar una entrevista a través de
un software de comunicaciones VoIP, mediante mensajeria instantdnea a través de Internet, voz o video-llamada; pero,
por cuestiones de disponibilidad de los individuos seleccionados, esta opcidn se tuvo que descartar y realizamos una
entrevista administrada en linea. De esta manera, se decidio realizar las entrevistas a través de correo electronico, en-
viando el guién semi-estructurado para que los usuarios pudieran contestar de la forma més abierta y distendida posible.
Las preguntas fueron las siguientes: ;C6mo definiria Pinterest? ;Cudl es su opinion acerca de las interacciones comuni-
cativas que surgen en esta red? ;Percibe a Pinterest como un instrumento comunicacional para el e-commerce? ;Por qué
si o por qué no? Bajo su punto de vista, ;cudles son las claves de comunicacién online en redes sociales, en cuanto a e-

commerce se refiere?

3. Resultados

3.1. Pinterest como herramienta para redirigir trdfico

Desde el comienzo de la investigacion, los datos muestran que Pinterest es percibida como una red social simple, senci-
lla, amigable, visual y con un diseno cuidado. Ello hace de la pagina el lugar perfecto para organizar en la red aquellas
imagenes que nos gustan, que queremos compartir o que deseariamos tener, ya sea un armario o una cdmara 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 imégenes sus gustos, sus hobbies o su estilo de vida, ya sea real o deseado.

Ante esta situacion, tanto las grandes compafias como las pequefias empresas encuentran en la pagina de Pinterest el
lugar idéneo para promocionar su negocio y comunicar sus productos, dado que la distribucién de esta red social se or-

ganiza bajo la apariencia de un escaparate de productos y sus usuarios comparten los documentos abiertamente con el
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publico. Asimismo, Pinterest posibilita la introduccién del precio en la esquina superior izquierda de la imagen, para que
el internauta pueda verlo de un primer vistazo; y, por otro lado, aunque no se venden directamente desde la red social, las
imégenes posteadas estdn vinculadas a su web de origen, para que el usuario, si lo desea, pueda dirigirse con facilidad a

dicha pagina, donde puede encontrar més informacion sobre el producto.

Por tanto, es ahi y no en Pinterest donde la web actia como una herramienta comunicacional para fomentar el comercio
electrénico. Es decir, una vez la empresa recibe el trafico proveniente de, entre otros sitos, Pinterest, es donde comienza
su labor de informacién y comunicacién 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.

Por tanto, hay que destacar también la presencia de las empresas en Pinterest como un usuario mds, puesto que son las
mads interesadas en redirigir y aumentar el flujo de visitantes a su web oficial, ademds 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 perfi-
les de usuarios, en noviembre de 2012 Pinterest decidi6 lanzar 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 inicamente los usuarios o consumidores los que movilicen los contenidos por la
red, sino que las empresas, grandes o pequeiias, tienen entre sus manos una herramienta para comunicar a la comunidad
virtual sus novedades o sus productos, pero ademds cuentan 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 propésito de las empresas en Pinterest no es estrictamente cerrar una compra, sino el dar a conocer a los in-
ternautas sus productos para que sean éstos quienes los movilicen, los compartan o los guarden. Una vez estas imagenes
estén en manos del usuario, éste tendrad también el precio, la informacion y el hipervinculo hacia la web de origen, para
que sea él mismo el que decida dar el siguiente paso. De esta manera, podriamos sefalar que Pinterest da, tanto a los con-
sumidores como a los negocios, las herramientas bésicas para que la comunicacion fluya de una manera abierta, simétrica
y bidireccional. Asi pues, Pinterest es percibido como una herramienta comunicacional que actiia 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 compaiia.

Por tanto, no sélo es destacable la labor comunicativa que deben hacer las empresas, tanto en la seleccion de sus imége-
nes 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 solo 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 em-

164 | n° 16, pp. 151-172 | doxa.comunicacién



Joan Francesc Fondevila Gascon, Carolina Herrando Soria, Ana Beriain Bafiares y Josep Lluis del Olmo Arriaga

presas como perjudicarla. De esta manera, las empresas buscan también el formar su propio perfil visual a través de Pin-
terest, no so6lo 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 comunicacién 2.0. Como podemos contemplar en el siguiente extracto
de una de las entrevistas que se realizaron, ahora es el consumidor el que tiene el poder, el poder para informarse y for-
marse, el poder para comunicarse de manera simétrica, el poder para informar y viralizar, mientras que la funcién de las
empresas es mantener una buena relacién 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, mostrar una imagen de sinceridad, amabilidad, predisposicion y accesibilidad, puesto

que en la Sociedad de la Banda Ancha y en el entorno social media el rey es la colectividad.

“Hay que tener en cuenta que las redes sociales no han nacido para terminar siendo entendidas como canales
parala ventay si parala conversacion, compartir contenido y estar al tanto de las novedades de tus conocidos.
Quien quiera vender en redes sociales a través de un e-commerceintegrado debe entender que lo principal son
las relaciones. Quien intente vender su producto como objetivo principal estard equivocando su estrategia. Al
implementar un e-commerce en Facebook o Pinterest, estamos dando la opcién al usuario de acceder a nues-
tros productos, sus precios y las recomendaciones de otros usuarios a través de los comentarios” (extracto de
entrevista realizada el 18 de noviembre de 2012 para la investigacion cualitativa).

Por tanto, la percepcién que los usuarios tienen sobre Pinterest es que esta red social estéd estrechamente ligada al comercio
electrénico, dado que su apariencia de escaparate y sus posibilidades para la difusién masiva son un buen mecanismo para
dar a conocer la marca o productos de la empresa. Por tanto, se confirma la hipétesis que sostiene que esta red social es una
pasarela hacia el comercio electrénico, es decir, Pinterest actia como un enlace redirigiendo flujos de personas desde la pa-
gina de la red social hacia otras pédginas, hacia las webs de origen; sin embargo, la hip6tesis H1 que manifiesta la posibilidad
de que Pinterest sea una herramienta comunicacional para el comercio electrénico no queda demostrada, puesto que la in-

vestigacién nos enfoca a puntualizar que Pinterest canaliza por si misma la comunicacién hacia las webs de venta online.

De esta manera, aunque los datos muestran una clara vinculacién de esta red social con el e-commerce, no hay sefiales pre-
cisas que indiquen que Pinterest acttia como una herramienta comunicativa para fomentar la venta en linea, dado que las
ventas no se realizan directamente desde la red social. Conforme se fueron recopilando datos durante la observacion on-
liney en las entrevistas, comenzamos a entrever que la percepcién de los usuarios indica que Pinterest es una herramienta
comunicacional, pero no para fomentar la venta online per se, sino para generar tréfico a las webs de empresas que, pos-

teriormente, en funcion de la habilidad de éstas, puede convertirse en ventas.

doxa.comunicacioén | n° 16, pp. 151-172 | 165



Social media y comercio electronico. Pinterest como nueva herramienta comunicacional

Asi pues, la redireccion de tréfico desde Pinterest hacia las webs de las empresas viene determinada, indirectamente, por
las claves comunicativas de la red social, pero con el propésito de generar un transito en el flujo de visitantes a la web,
donde posteriormente, la empresa deberd desplegar sus competencias con ingenio y astucia, aplicando sus herramientas

para el e-commerce.

Entre las caracteristicas comunicativas de Pinterest podemos distinguir la sencillez y la simplicidad, la posibilidad de poder
marcar los precios en las imagenes, la oportunidad de viralizar los contenidos y multiplicar los efectos, la visualizacion di-
recta del hipervinculo a la web de origen, la organizacién de los contenidos de manera que se exhiban claramente, la
posibilidad de poder seguir un tablero en concreto o el menor reparo que muestran los usuarios en interactuar, al ser una

red social mucho més visual que textual.

Es probable que, araiz del hecho que entre las propiedades comunicativas de Pinterest no se recoja la posibilidad de com-
prar directamente desde la web de esta red social, el proceso de compra sea menos forzado y, por consiguiente, que se
otorgue mds libertad al prosumidor, consiguiendo asi que éste utilice y ame la red social, decidiendo por él mismo qué,

cudndo, dénde y cémo comprar.

3.2. 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 m4s, con el fin de poder participar
en la comunicacién virtual que les permita interactuar con sus consumidores o con clientes potenciales. En el entorno
virtual en el que nos encontramos se demanda una conexién constante y transparente con la informacioén a través de

la red.

Por tanto, podemos discernir que, en el caso del comercio electrénico, no sélo es condicién indispensable el acceso a In-
ternety al conocimiento necesario para su utilizacién, sino que también existen determinados artefactos comunicacionales
que estan fomentando esta clase de relaciones. Existen tres tendencias que generan el cambio del comercio electrénico: per-

sonalizacién, Pinteresty el iPad (Investigacién OBS, 2012).

Bajo esta perspectiva, observamos c6mo estas tres premisas han evolucionado la manera de comunicarnos y han trans-
formado las interacciones de los internautas; el aquiy el ahora de Internet se han expandido gracias a los dispositivos
moviles (tabletas, smartphones, phablets, es decir, la hibridacién de los dos terminales anteriores), 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 las empresas en un internauta cercano, personificindolo para acabar con la imagen rigida y her-

mética de las compaiiias.
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En nuestro caso de estudio de la red social Pinterest, observamos c6mo la personalizacién buscada por los usuarios, junto
con la aparicién de los dispositivos méviles con acceso a Internet, han sido dos aspectos claves para el desarrollo de esta
red. Por un lado, los internautas buscan inspiracién en Pinterest para crear una imagen personalizada de ellos mismos a
través de fotografias, formando indirectamente un mapa visual de consumo y, por tanto, comunicando qué es lo que tie-
nen 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 pl‘OdllCtOS.

De esta manera, las empresas pueden utilizar Pinterest como una herramienta no sélo para darse a conocer, sino también
para estudiar a su targety para intentar focalizar sus mensajes en funcién de las necesidades y deseos de ese ptiblico ob-
jetivo. En definitiva, pueden trabajar con Pinterest de manera similar a como lo harian en un canal publicitario, aunque

los contenidos no son en ellos mismos un anuncio.

En el desarrollo de nuestra investigacién hemos observado cémo los internautas percibian a Pinterest como un es-
caparate de productos. 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 vinculacién comercial de los contenidos aparecidos en la red, ya que, como se sefialaba en otra de las entre-
vistas 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 ningtin caso han mostrado la mds minima apreciacién de que exista publicidad o mensajes propagan-
disticos. De hecho, reconocen que, al menos por el momento, es una de las pocas redes sociales que no incluye

anuncios.

No obstante, aunque las compaiiias pueden desarrollar contenido publicitario o promocional para subir a Pinterest, el
objetivo de comunicacién de dicho contenido versa en la informacidn, la simpleza y la claridad (aunque pueda tener ras-

gos publicitarios sutiles o encubiertos).

Asi, la comunicacién empresarial en redes sociales tiende a ser lo mds clara, simétrica y bidireccional posible, con la in-
tencion de tratar con los usuarios de igual a igual, ofreciéndoles toda la informacién 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 se trata de 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 perfil de usuario, estd mas enfo-

cado en actuar como un relaciones publicas que como un canal publicitario.
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Segtin una de las personas entrevistadas durante el periodo de investigacion, las claves de comunicacién de Pinterest ad-
vierten que “son un canal mas que puede ser aprovechado por las empresas para dar a conocer sus inventarios y, en algunos
casos, para derivar tréfico a sus plataformas de comercio electrénico. Son un escaparate que, si se sabe utilizar, puede ge-

nerar serias oportunidades de negocio”.

Por tanto, podemos distinguir aqui también que Pinterest no es en si un lugar de venta online, ni tampoco un tablén es-
trictamente 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 acciéon de com-

pra, se dirigird alli a través del hipervinculo insertado en la imagen de Pinterest.

3.3. Pinterest como herramienta comunicacional

La comunicacién que se origina en Pinterest puede ser clasificada 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 cémo el objetivo comunicacional de los usuarios es intercambiar informacién de forma
abierta y desinteresada con el resto de la comunidad virtual, con la intencién de obtener inspiracién e ideas que les ayu-
den a formar su lista de deseos en Pinterest.

Por otro lado, advertimos también que el objetivo de comunicacién de las empresas en esta red social es ofrecer informa-
ci6én sobre sus marcas y productos, y facilitar ese contenido que los usuarios estdn buscando. Es decir, proporcionando una
comunicacion constante de etail (everywhere + retail), para que los cibernautas cuenten con toda la informacién necesa-

ria sobre una empresa en la red, acercdndoles y facilitdndoles el proceso de compra.

Aunque el proceso de compra no se realiza en la pdgina 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 podrd determinar la continuidad de la
interaccion. Es por eso que, aunque no podemos hablar estrictamente de Pinterest como una herramienta comunicacio-
nal para fomentar el e-commerce, nuestra investigaciéon nos ha mostrado que esta red social tiene unas claras vinculaciones
alas compras online, puesto que facilita a sus usuarios la posibilidad de dirigirse, con sélo un clic, a la web donde final-
mente puede concluir la compra.

Por tanto, dada la correlacion entre Pinterest y el e-commerce que hemos podido apreciar durante la investigacién cuali-
tativa, no podemos negar rotundamente esta vinculacion, ya que, examinando los datos, podemos distinguir que no se
trata de comercio electrénico en su significado etimolégico, sino de social commerce. Es decir, Pinterest actiia como una
herramienta comunicacional para el social commerce, dado que éste se caracteriza por la interaccién entre cibernautas, a
través de una red social, para aconsejar o recomendar productos o servicios, para compartir las listas de deseos, funcio-

nando de forma colaborativa y siempre con fines comerciales.
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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 implantard con decision en este tipo de redes sociales: “Pienso que en un futuro
puede ser interesante como herramienta para el e-commerce, al igual que el social commerce adquirird madurez en los pro-
ximos afos. Ya existen herramientas como Shopinterest que permiten utilizar Pinterest a modo de e-commerce, pero de
momento el objetivo principal es redirigir trafico a la web. Segtin estudios, Pinterest, gracias al fuerte engagement que pro-
duce el contenido audiovisual, es una red que permite niveles altos de conversién” (extracto de entrevista realizada el 18

de noviembre de 2012 para la investigacién cualitativa).

Asi pues, Pinterest es una plataforma idénea para el social shopping, donde los usuarios y prosumidores pueden desarro-
Ilar una comunicacién 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 semén-

tica, que ofrecerd al usuario un mayor dominio de la red.

4. Conclusiéon

Los datos que hemos ido interpretado a lo largo de la investigacién cualitativa, bajo el método de la teoria fundamentada,
nos muestran que los internautas perciben a Pinterest como una herramienta comunicacional, pero no para fomentar in-
trinsecamente el comercio electrénico, sino para redirigir trafico hacia otras webs. Por tanto, son las webs de empresas por

si mismas las que acttian como una herramienta para impulsar el comercio electrénico.

No obstante, en general, Pinterest es una red social vinculada directamente al social shopping, ya que sus caracteristicas
la posicionan como la red idonea para dar a conocer productos, por su disefio simple, visual y cuidado, que acttia como
un escaparate de productos, donde los internautas pueden compartir y archivar aquellas ideas o productos que les gus-
tan o que desearian tener a través de una organizacién 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 el
que el usuario lo desee, pueda dirigirse a dicha informacién para realizar una compra o para consultar los datos que ne-

cesite sobre un producto o servicio.

Por tanto, y dado que, por el momento, no se pueden realizar compras directamente desde la pdgina de Pinterest, no po-
demos vincularla estrictamente al e-commerce, ya que simplemente acttia como un puente de enlace en favor de las webs,

guiando flujos de internautas hacia ellas.
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Las limitaciones provienen sobre todo de la obligada falta de perspectiva sobre el objeto de estudio tratado (por su carac-
ter reciente) y de la cifra de internautas (ampliable en el futuro) sobre la que se ha desarrollado la investigacion, lo que
conduce a plantear futuros andlisis a lo largo del tiempo o teniendo en cuenta caracteristicas cualitativas determinadas.
Ello podria conducir a establecer correlaciones que, pese al cardcter relativamente coetdneo del objeto de estudio, po-
drian aportar valor a la empresa, al efecto de monetizar sus inversiones en Pinterest y, en general, en redes sociales. Se

trata de un reto para el que las aportaciones empiricas deben facilitar el camino.
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