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Idea clave:

En el modelo tradicional la audiencia

era el destino del marketing.

En la economia de los fandoms,

la comunidad se convierte en el punto
de partida de un ecosistema econémico.

Fuente: Elaboracion HCM.
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CUANDO UNA COMUNIDAD PRODUCE MAS VALOR QUE UNA CAMPANA

Durante mucho tiempo el marketing midié el valor de una campania por la capacidad de consumir que activaba en la
audiencia. Los KPI's considerados eran cudntas personas miraban un programa, escuchaban la radio o compraban un
producto. Hoy, esa légica ya comienza a quedarse corta.

El valor de una comunidad ya no depende Unicamente de cudntas personas la integran sino de todo aquello que es
capaz de poner en movimiento. Y esa diferencia modifica la unidad de andlisis del marketing. Las marcas dejan de
competir exclusivamente por participacién de mercado y empiezan a competir por construir comunidades capaces de
generar actividad econémica expandida de manera auténoma.

Es una diferencia enorme porque una campana termina cuando termina la inversion pero una comunidad sigue
trabajando cuando la marca deja de hablar. Los propios miembros producen videos, organizan encuentros, crean
memes, responden preguntas de otros usuarios, disehan merchandising no oficial, traducen contenido, recomiendan
productos, generan expectativa de cada lanzamiento y mantienen viva la conversacion durante meses o incluso anos.

La comunidad no lo hace porque alguien se lo pida sino porque siente que forma parte de algo que también le pertenece.
En este punto es pertinente recuperar el concepto de "cultura participativa" desarrollado por Henry Jenkins. Su
investigacion sostiene que las comunidades contempordneas ya no se limitan a consumir contenidos sino que los
reinterpretan, los expanden y producen nuevos significados alrededor de ellos. El fandom deja asi de ser un publico
pasivo para convertirse en un actor que participa activamente en la creacién de valor.

Y quizds esa sed la (‘jiﬁé’r\encio mds importante entre una audiencia y un fandom.
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El efecto multiplicador
de un fandom

ARTISTA

i

COMUNIDAD

!

Experiencias
compartidas

!

Contenido
generado por
usuarios

l

Viajes

!

Turismo

+

Consumo
multisectorial

!

Conversacion
permanente

!

Mas comunidad

!

Mayor valor
economico

Fuente: Elaberacion HCM.
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Cuando se analiza el impacto econdmico de un recital se suele
considerar la cantidad de entradas vendidas como unico dato. Esto
hoy es insuficiente porque la entrada representa apenas el punto de
activacion de un ecosistema econdémico mucho mds amplio.

Un fan compra una entrada, luego reserva un hotel, compra un
pasaje, organiza un viaje con amigos, consume en restaurantes,
utiliza transporte, compra ropa para asistir al evento, publica
fotografias, genera contenido antes, durante y después del
concierto, escucha nuevamente la discografia, comparte listas de
reproduccién, compra merchandising, recomienda la experiencia y
sin proponérselo, se convierte en parte de la estrategia de
comunicacién del artista.

Lo interesante es que prdcticamente ninguna de esas actividades
aparece en el balance financiero del concierto. Sin embargo, todas
existen gracias al fandom.

Este es, probablemente, el aspecto menos comprendido del
fendmeno. El verdadero producto no es el recital. El recital es el
detonador. El verdadero producto es la capacidad de una
comunidad para multiplicar el valor econémico mucho mds alld de la
transaccion inicial.
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UN PATRON QUE TRASCIENDE LA MUSICA

Bad Bunny representa uno de los ejemplos mds visibles de la economia de los fandoms pero no el Unico.

Cada vez que miles de personas viajan para asistir a un Gran Premio de Férmula 1, cuando comunidades enteras
siguen durante meses un campeonato mundial de League of Legends, cuando un streamer logra llenar un estadio o
cuando una saga cinematogrdfica moviliza millones de conversaciones en redes sociales, observamos exactamente el
mismo patrén.

No importa cudl sea el producto original sino la capacidad de la comunidad para producir valor alrededor de él. Esa es
la constante y la diferencia que cambia completamente la légica del marketing.
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CONCLUSION

Durante décadas las marcas se preguntaron como vender mds pero parece haber llegado el momento de hacerse
una pregunta completamente distinta:

¢{Qué tan capaz es una marca de crear una comunidad que siga generando
actividad econémica incluso cuando la campana terminé?

Los consumidores compran, pero los fandoms crean mercados y los mercados sobreviven mucho mds que las
campafas. Porque sélo un fandom puede convertir una marca en una plataforma sobre la que otros también
crean valor. Esa quizds sea una de las mayores oportunidades estratégicas que hoy tienen las marcas.

Una comunidad crea barreras competitivas extraordinariamente dificiles de copiar. Una promocion puede
replicarse, un precio puede igualarse, una innovacion tecnoldgica puede superarse pero una comunidad auténtica
tarda afos en construirse y precisamente por eso se convierte en uno de los activos estratégicos mds valiosos de
una organizacion.

Para HCM, las marcas mds valiosas del futuro no serdn las que tengan mds consumidores
sino las que consigan construir comunidades capaces de generar valor mucho después
de realizada la primera compra.




FANDOMS: LOS MOTORES ECONOMICOS DE LA ACTUALIDAD

AUTORES

Armando Cordoba
Chief Strategy Officer LATAM

Ha estado aprendiendo de la industria del
marketing durante los Ultimos 20 afos, tanto
del lado del cliente como de agencia,
adquiriendo una amplia experiencia liderando
equipos en multiples dreas trabajando en
Kantar como investigador cuantitativo vy
cualitativo, en Mondelez y Danone como
Consumer Insights & Strategy, y en Havas
Media y GroupM como Strategic Planner vy
Director de Servicio al Cliente. Es un entusiasta
de la toma de decisiones basada en data y de
la comprensién del comportamiento de las
personas. Ha trabajado para diversas
industrias, principalmente bienes de consumo
de alta rotacion (FMCG), finanzas, articulos de

lujo y retail.

Hoy es Chief Strategy Officer de Human
Connections Media para Latinoamérica.
Disfruta escuchar historias cautivadoras, asar

a la parrilla y ver deportes.

iz

DNWA L/

|

Mercedes Van Rompaey

Associate Content Developer

Estratega de Marketing y Comunicaciéon con
mds de 25 afios de experiencia en marcas de
Healthcare y Consumo Masivo. Es Doctora en
Medicina  Veterinaria y  Tecnologia de
alimentos. También es especialista en Salud
Pdblica.

Su obsesién es entender las conexiones entre

los consumidores y las marcas.




es una
agencia de medios independiente,

con oficinas en México, Argentina, Chile,
Peru, Ecuador, Paraguay y EE.UU., experta
en data y en la busqueda permanente del
entendimiento empdtico de la informacién
para llegar a la mejor y mds eficiente
implementacion, brindando asi una
solucién integral a los problemas de
negocios que tienen hoy las marcas,
siempre teniendo en el centro a las
personas y a las audiencias, que es con

quien tenemos que conectar.

Para mayor informacion:

>< hgomez@humanconnectionsmedia.com
@ www.humanconnectionsmedia.com

@humanconnectionsmedia

HUMAN
CONNECTIONS
MEDIA



