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4) Canales de atencién al cliente mds accesibles y “ami-
gables”: No es raro que hoy en dia las empresas se co-
muniquen con sus clientes con mas frecuencia a través
de redes sociales o chats, que desde los canales tradicio-
nales, tales como teléfono o personalmente en una su-
cursal. Los més actualizados utilizan chats instantdneos
tales como whatsapp para responder a consultas, pu-
diendo brindar respuestas mds rdpidas y consiguiendo
un contacto mds activo y cdlido con sus clientes.

Estos son solo algunos de los must en la reinante eco-
nomfa digital. Hasta ahora, todo pareciera color de rosa,
la tecnologia a nuestro servicio y para nuestro propio
beneficio pero... jcudl es la contracara de todo esto? Un
sin fin de informacién sobre nosotros navegando por la
nube (provista en la mayoria de los casos por nosotros
mismos) operada por tecnologias cada vez mds sofisti-
cadas que manejan enormes cantidades de datos que se
procesan de forma inteligente. Tanto material gratis dis-
ponible en Internet (tales como: aplicaciones, motores
de bisqueda, softwares, redes sociales, plataformas que
nos brindan distintos servicios gratuitos: edicién de fo-
tos, desarrollo de nuestro propio sitio Web, entre otras)
que se dice a menudo que “si usted no estd pagando
por un producto, usted es el producto”. Innumerables
tarjetas de fidelizacién de las grandes cadenas de su-
permercados, hoteles, retails etc. a quienes a cambio de
beneficios tales como descuentos o premios, entrega-
mos informacién completa sobre nuestros patrones de
compra y estilos de vida.

Es momento de preguntarnos jcudl es el verdadero des-
tino de tantos datos capturados? Todo llevaria a pensar
que esta informacion se usa para avanzar en los propios
objetivos de quienes la recolectan, incluyendo, en algu-
nos casos, las ventas a otras entidades. Més alld de las
regulaciones de la ley y la proteccién de datos (que en
Argentina pareciera ser mucho més flexible que en pai-
ses de otras latitudes) con frecuencia, estas leyes que-
dan rdpidamente desactualizadas debido a la vertigino-
sidad de los cambios tecnolégicos. Por ende, los usua-

rios debiéramos ser prudentes con la informacién que
brindamos a las organizaciones. Mds pertinente atin, las
empresas deberfan asumir el compromiso de ir mas alld
de su propia comercializacién e informar los beneficios
de utilizar los datos para mejorar lo que ofrecen a sus
clientes. La economfia digital cambia las reglas de juego,
y la estrategia ganar — ganar pareciera ser la regla de oro
que perdurard en el largo plazo. Una correcta educacion
de las organizaciones a los consumidores promueve la
confianza y el sentido de intercambio mutuo, valores
que propician experiencias positivas y relaciones dura-
deras entre clientes y empresas.

Abstract: In recent articles published on the digital economy,
the British University “The Open University” explores the di-
fferent aspects of the digital world with a focus on market seg-
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Histéricamente, el Marketing y la Comunicacién Pu-
blicitaria se han adaptado y acoplado al cambio de los
tiempos y a los pardmetros de conducta de los indivi-
duos. Las formas de comprar productos han cambiado;
ya no constituyen un canal exclusivo de hébito de com-
pras las bocas de expendio tradicionales tales como tien-
das, supermercados, quioscos, pequefios comercios, etc.
También se ha modificado la manera de consumir in-
formacién, contenidos y entretenimientos. En tiempos
pasados los individuos circulaban por aceras y calles
con un nivel de conciencia mucho mayor al que sucede
hoy. Contaban con una percepcién del entorno y con
una incorporacién de los elementos circundantes mu-
cho mas presente.

Por lo tanto, la disposicién de los medios de comuni-
cacién y las comunicaciones publicitarias, se fueron
desarrollando adaptadas a la antigua realidad. Cartele-
ras orientadas hacia los peatones, television para indi-
viduos cuya atencién permanecia estable en el hogar,
diarios que promovian la reflexion, revistas para mos-
trar detalles y emociones con grandes fotografias y tex-
tos cuidadosamente estudiados en cuanto a eleccién
tipogréfica y disefio; el cine que siempre ha cautivado
y cautiva atin a los espectadores, la radio como sefial de
acompaﬁamiento, etc.

El individuo de hoy, se encuentra cada vez mds apre-
miado por horarios, multiples tareas y ansiedad in-
formativa. Las personas se convierten en multitasking
(Mente dividida), mientras gran parte de su atencién es
atraida por la poderosa aspiradora digital.

El Marketing y la Publicidad, en linea con los nuevos
tiempos, muestran ciertos rasgos de modernizacién o
evolucién. En el periodo anterior prevalecia el Sistema
de Golpeo (Un emisor genera mensajes para comunicarse
con grupos de receptores en estado pasivo). El Feedback
solo se mostraba en formatos de respuesta indirecta. Di-
cho nivel de respuesta presentaba cierta dificultad para
medirlo y detectarlo. Los receptores se limitaban sola-
mente a recibir mensajes, que a través de un proceso de
seleccién y aprendizaje de la marca, podian responder
con la posible compra del producto o servicio.

Las técnicas histéricas de la Publicidad, utilizaban a ra-
jatabla el modelo de comunicacién tradicional, en don-
de existe un emisor doble (Emisor responsable y emisor
técnico ) el cual, a través de un codificador, construye
mensajes en base a cddigos comunicacionales (Lengua-
je, formas, colores, sonidos...), contexto y nivel edu-
cativo. Como parte del proceso, el emisor responsable
realiza una accién de propagacion del mensaje a través
de los medios de comunicacién existentes. La comuni-
cacion se cierra cuando el receptor decodifica el men-
saje, lo interpreta y lo devuelve en forma de Feedback
(Compra del Producto).

En la actualidad las cosas han cambiado ya que el eje
de la accién publicitaria se direcciona hacia lo que el
autor Oscar del Santo denomina: Marketing de Atrac-
cién, donde el objetivo es atraer al individuo mediante
anuncios contextualizados de acuerdo a sus preferen-
cias de consumo, mediante el cual, la estrategia prin-
cipal se enfoca en atraer al individuo a la compra me-
diante formatos inductivos y contextualizados. En este
nuevo sistema, el Feedback o respuesta del consumidor
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se puede presentar en forma inmediata. Cabe aclarar
que este nuevo tipo de Marketing, no utiliza el Proceso
de Comunicacién Convencional, el nuevo modelo de
Comunicacién Interactivo (Khalil, 2010) aplica un ni-
vel de respuesta hasta ahora desconocido, en donde el
Receptor y el Emisor se invierten y realizan un camino
de doble via, ya que el primero busca informacién sobre
contenidos diversos mientras que el segundo intenta
servir al mensaje para que el Receptor se interese y lo
encuentre ficilmente. Ademds, la aplicacién de técni-
cas de captacién de la informacién de navegacion de
los usuarios (Cookies), ha acercado el camino para rea-
lizar comunicaciones contextualizadas y en linea con
las preferencias de consumo de los diferentes targets.

Pardametros conductuales de la nueva sociedad digital:
Segtn las investigaciones, el consumo moderno de me-
dios en consumidores jovenes y jévenes adultos se pre-
senta con una importante presencia en redes (Instagram.
WhatsApp) combinado con una menor percepcién de
TV abierta, cable y revistas de consumo masivo. En el
caso de los adultos la cuestién no varia en relacién a Re-
des Sociales, aunque conservan la costumbre de incor-
porar contenidos a través de los Medios Tradicionales
(Diarios, Revistas, TV Abierta, Cable, Via Publica, Cine.)
Si se analiza el resultado de estos datos, los indicadores
arrojan un bajo nivel de exposicién a mensajes y estimu-
los publicitarios transmitidos a través de medios tradi-
cionales, sobretodo en segmentos jovenes. En tanto que
en jovenes adultos se presenta una mayor exposicién
a medios tradicionales aunque cada vez con valores
menores a lo habitual. Su foco principal se encuentra
direccionado hacia los contenidos en medios digitales.
En el caso especifico del segmento Adultos, permanece
con mayor presencia el consumo tradicional de medios
compartiendo a la TV abierta, radio, cine, via ptblica,
etc. con los medios digitales.

En funcién de este panorama, el problema que se presen-
ta para Publicitarios y Comunicadores estd enfocado en
hallar los caminos para ingresar mediante anuncios, ante
la atencién aspirada por la atraccién digital en la mayo-
ria de los targets. Hoy en dia ya nadie duda de que existe
una conexion casi permanente por parte del las personas
a diversos dispositivos digitales (Principalmente celula-
res o teléfonos méviles). Algunas observaciones indican
que dicha particularidad produce una especie de hip-
nosis en los individuos donde pareciera que la persona
viaja a través de una enorme cantidad de informacidn,
de la que procesa solo una pequefia parte de ella. Esta
relacién, inversamente proporcional, hace que el conte-
nido de tipo publicitario en Web, pierda posibilidades
de compresién, ante la inmensa marea de estimulos de
todo tipo a los que estdn sometidos los receptores. Por
otra parte: La experiencia indica que las comunicacio-
nes efectivas tienen que ver con anuncios que tratan al
receptor amablemente, evitando la invasién y diferen-
cidndose del ruido visual contextual al anuncio.

Una forma de vislumbrar soluciones seria establecer
cuales son los medios que sobreviven al cambio de épo-
ca y cudles tienen una oportunidad mediante su moder-
nizacién o poder de adaptacién: Existen algunas vias
tradicionales como la Publicidad Exterior que lejos de
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comenzar a ser descartados cobran cada vez mds valor
por su cardcter de visualizacién no elegible para los re-
ceptores. Muchos jévenes manifiestan que la publicidad
en Instagram les resulta atractiva gracias a su formato
orgdnico en forma de posteo, estas piezas digitales reci-
ben adhesiones, seguidores y posibilidades de viraliza-
cién, esto es: el tipo de mensajes digitales que a partir
de su interés se comparten y envian a otros usuarios.
La creatividad en medios es otro factor que puede que-
brar el bloqueo de la atencién producido por la nave-
gaci6n digital. La TV via dispositivos digitales, es otra
de las posibilidades que maneja hoy un planificador
publicitario. El nuevo usuario de medios le agrada ver
programacién en el momento que desea o que puede.
Las mediciones Cross Media (Medicién de audiencias
cruzada entre todos los dispositivos y aparatos recep-
tores que utiliza el consumidor actual) y la Publicidad
Programdtica, agregan una visién clarificadora de la re-
lacién Inversién/rentabilidad en medios digitales, ya
que uno de los objetivos principales consiste en impac-
tar solamente a aquellos receptores a los que se desea
llegar. Los formatos DSP (Demand Side Plattform/ Pla-
taforma por demanda), funcionan mediante el protocolo
de captura de licitaciones y compra de publicidad en li-
nea, basado en subastas por cuenta de otra empresa. De
esta forma, se direcciona la publicidad programaética se-
gin el cuadro de preferencias del usuario. Estos factores
posibilitan varias ventajas y beneficios tales como: La
utilizacién de un sistema inteligente de optimizacién
y resultados en forma constante, el andlisis, medicién
de clics y conversiones de las campaiias en tiempo real,
el alcance a todo tipo de formatos y dispositivos con
un creciente y continuo desarrollo, incluyendo méviles,
publicidad display y videos. Por otra parte, los comu-
nicadores publicitarios comienzan a advertir que este
tipo de plataformas de publicidad digital, como lo es
la publicidad programatica, posibilita arribar a menores
costos y alcanzar mayores resultados.

Pantallas luminosas animadas (Led), diarios y revistas
en papel electrénico, elementos de Punto de Venta digi-
tales e Interactivos, papel electrénico en Bus. Radio por
Internet. Carteles espectaculares Led. ;Pueden constituir
algin camino de solucién? Igualar el formato digital en
el resto de los medios para alinearse a los nuevos codi-
gos podrd ayudar a que la nueva publicidad se incorpore
como elemento natural en la mayoria de las personas?
Es evidente que una estrategia correcta, se concentra en
luchar con las mismas armas dotando al resto de los me-
dios y dispositivos publicitarios de movimiento y men-
sajes interactivos. Las mediciones cruzadas, de reciente

utilizacién, demuestran que sigue siendo rentable la
planificacién en diversos sistemas y medios para llegar
en forma mas eficiente al consumidor. Puede ser un co-
mienzo. Todo estd por inventarse. Es el momento de los
desarrolladores de Futuro.
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Abstract: The layout of the media and advertising communi-
cations were developed adapted to the old reality. Billboards
oriented towards pedestrians, television for individuals who-
se attention remained stable in the home, newspapers that
promoted reflection, magazines to show details and emotions
with large photographs and carefully studied texts in terms of
typographic choice and design; the cinema that has always cap-
tivated and captivated the spectators, the radio as a signal of
accompaniment, etc.
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Resumo: A disposigdo dos meios de comunicagdo e as comuni-
cagoes publicitarias, foram-se desenvolvendo adaptadas a an-
tiga realidade. Cartazes orientados para os peatones, televisao
para individuos cuja atengdo permanecia estdvel em o lar, dia-
rios que promoviam a reflexdo, revistas para mostrar detalhes
e emogdes com grandes fotografias e textos cuidadosamente
estudados quanto a eleigdo tipogréfica e design; o cinema que
sempre tem cautivado e cativa ainda aos espectadores, a rddio
como sinal de acompanhamento, etc.
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