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Resumen

Las experiencias de marca digitales estan tomando fuerza en el contexto
local, igualmente ha venido cambiando la industria publicitaria, pues cada vez
se ve mas firme el uso de tecnologia para generar, conceptualizar y medir las
experiencias de marca, la idea de investigacion nace en el semillero Demiurgo,
tal semillero se especializa en el estudio de marca y todo lo que gira alrededor
de las experiencias de marca, es importante mencionar ciertas definiciones
cruciales dentro de la investigacion como las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC) se entienden como una herramienta que se ha
transformado y ha pasado a convertirse en un instrumento fundamental para el
crecimiento de los paises, sobre todo para aquellos que se encuentran en via de
desarrollo, pues la masificacion del uso del Internet conlleva a beneficios
sociales y econdmicos. Las TIC han impulsado la productividad y al mismo
tiempo potencian la trasmision de conocimiento, mas aun de la ciencia y la
tecnologia. El crecimiento de la industria TIC es importante para aumentar la
competitividad de un pais, y generan una mayor preparacion de la industria en
los diferentes paises del mundo. Por ello ademas, las TIC abren el universo de
posibilidades del marketing digital, el cual se hace presente con diferentes
canales digitales, dentro de los mas importantes se encuentra en primera
instancia el Internet que es el protagonista de esta transiciéon, puesto que es el
eje principal de las tecnologias desarrolladas, en segundo lugar esta el
marketing mévil que de la mano con el Internet ha potencializado los aspectos
fundamentales dentro del mercadeo digital en sus diferentes lineas de
productos y servicios, otras tecnologias han llegado al mercado publicitario
brindando un gran aporte, el uso de pantallas, sensores, cédigos QR, realidad
aumentada entre otros que van llegando poco a poco al pais, se van

posicionando en la mente de los creativos dentro de las agencias para



ejecutarlas posteriormente a nivel local. Es asi como Colombia y Medellin poco a
poco se van apropiando de la tecnologia ara generar experiencias de marca

digitales y las marcas ponen fe en estos nuevos modelos de pauta.

Palabras claves: Tecnologia, Marketing digital, (OOH) Out Of Home y (DOOH)
Digital Out Of Home, Estrategias digitales, Internet, Movil.
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Introduccion

El tema del aprovechamiento de la Tecnologia para Generar experiencias
digitales se estudia dentro del marco local y se identifican los cambios en la
publicidad a partir del DOOH utilizado para generar experiencias de marketing
digital. En este se resalta la importancia de las TIC, la marca y proyecciéon
publicitaria que se emana de diferentes escenarios de actualidad y competencia

estratégica de los mercados digitales.

La tecnologia es el factor de estudio mas importante en esta investigacion
y la inclusiébn de la misma en los mercados digitales se convierte en una
estrategia con mucho potencial para la industria publicitaria, el hallazgo de
estos recursos digitales permiten llevar el marketing convencional a un nivel

superior, y a su vez este esta cambiando la manera de ver y hacer publicidad.

Con el aprovechamiento de la tecnhologia para generar experiencias digitales,
surge la plataforma comercial o el denominado Internet, el cual luego de un
inminente fracaso en sus inicios presenta ahora un vertiginoso ascenso y se

parece cada vez mas a un centro comercial gigante.

Conocer este tipo de fendbmenos es clave para entenderlos y se hace necesario
cuando se convierten en algo tan macro, con este trabajo se pretende conocer,
entender y dar informe de sobre como la ciudad de Medellin y su mercado
(agencias, inversionistas, empresas, etc.) reacciona a esto y cual es el

panorama a futuro.
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1. Planteamiento del Problema

1.1 Descripcion del problema

A lo largo de la historia han ocurrido hechos cruciales que han
transformado significativamente la manera de hacer publicidad, la creacion de
la imprenta, la television, la llegada del Internet y el uso de la tecnologia moévil,
son hechos que cambian tanto la vision de las marcas como la del consumidor,

pues el uso de tecnologias de vanguardia en pro de la generaciéon de
experiencias ha marcado en la presente década una transformacion en la

manera de vincularse con los consumidores.

Desde sus inicios hasta ahora, las tecnologias antes mencionadas
denominadas TIC, han tenido un crecimiento notable, logrando una importante
masificacion que ha hecho que este fendmeno sea algo a tener en cuenta para
muchas disciplinas y oficios entre ellos la publicidad, la cual encuentra en
dichas tecnologias un sinfin de posibilidades para crear experiencias y cautivar

a un publico cada vez mas dificil y evasivo.

Para el abogado colombiano y master en ciencias politicas Ernesto
Rodriguez Medina, las TIC son “el principal vehiculo para crear, reunir,
procesar, transmitir, presentar y almacenar informacién (contenidos). Estas
tecnologias incluyen la plataforma de redes, aplicaciones y servicios y
constituyen la cadena de valor de la sociedad de la informacién”. (2003, p. 123-
124) Desde la industria publicitaria existe un acercamiento a éstas tecnologias,
con el interés de crear una experiencia de marca diferente e impactante, con el
objetivo de generar recordacién en los consumidores. Un claro ejemplo del uso

de esta tecnologia ligada a una experiencia de marca, es la usada por National
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Geographic en el centro comercial Sofia en Bulgaria, la marca hizo una
intervencion para promocionar su programacion, la experiencia de realidad
aumentada realizada por la Agencia Britanica Digital AppShaker consistia en
proyectar imagenes relacionadas con la programacion del canal. Estos
utilizaron dinosaurios, los cuales aparecian proyectados en la plazoleta
principal sincronizados con el sonido, dicha estrategia cautivé la atencion, al
principio las personas un poco asustadas empezaron a grabar con sus camaras
y luego de un rato parecian jugar con las animaciones, simulando caricias e
incluso alimentacion, puesto que los sensores reaccionan y seguian
proyectando de acuerdo al entorno de la animacién convirtiéndola casi en
alguien con personalidad, logrando asi mas que una pieza publicitaria, casi una
atraccion de un parque de diversiones. Asi mismo, la actividad generd una gran
cantidad de videos virales y free press por el alto impacto, todo lo anterior,
ademas de cumplir con el objetivo principal que era crear un vinculo entre la
marca y el consumidor. En ejemplos exitosos como el anterior se evidencia
Como la publicidad saca el mejor provecho de lo que es conocido como
creatividad la cual “es un valor anadido de comunicacion publicitaria que
despierta determinados sentimientos en el grupo objetivo al que va dirigida,
creando un vinculo emocional”. (Navarro, 2007, p. 34) , vinculo que pretende
crear junto con las diferentes formas de interaccion propiciadas por la
tecnologia una experiencia en la que el consumidor hace parte activa y la marca

consigue fortalecer lazos con él como el mejor portavoz de la compaiia.

Colombia es un pais que no ha sido ajeno ni se ha quedado atras en lo que
a las TIC respecta, actualmente segun la presidenta de Fedesoft las TIC en
Colombia tuvieron un crecimiento de 17% entre 2010 y 2012 ($3,3 billones en
ventas durante 2012) (Elespectador.com, 2013, Parr.1); esto evidencia que
Colombia y especificamente Medellin son plazas con gran oportunidad para el

aprovechamiento de recursos tecnoldégicos dentro de sus acciones
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publicitarias; reconociendo tales oportunidades, se presenta el interés de
documentar los casos realizados alrededor del mundo como referentes, para
evaluar la posibilidad de realizacion en una ciudad como Medellin, para esto se
necesita, un rastreo minucioso en las diferentes tecnologias utilizadas en dichas
experiencias, el presente trabajo pretende analizar las posibilidades en el
contexto local, para que en el momento en que una agencia o marca local decida
invertir en este tipo de publicidad, pueda establecer acciones y procesos que
impliquen el uso de las diferentes tecnologias, asi se daria respuesta a la

siguiente pregunta de investigacion:

1.1 Formulacion del Problema

¢Qué impacto ha tenido las experiencias digitales con relacion a las
herramientas tecnoldgicas utilizadas en el contexto local?
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2. Objetivos

2.1 Objetivo General

Analizar los cambios de la publicidad en el contexto local a partir del

DOOH utilizado para generar experiencias de marketing digital.

2.2 Objetivos Especificos

* Identificar las marcas y los respectivos casos que hasta ahora le dan uso
al DOOH para sus experiencias publicitarias.

* Describir los elementos que se debe tener en cuenta para la ejecucion de
una experiencia digital.

* Conocer los recursos tecnoloégicos mas utilizados para realizar
experiencias de marketing digital.

* Comparar el nivel de Colombia respecto a otros paises en ejecucion e

inversion de experiencias digitales.
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3. Justificacion

La forma de diseminar el mensaje en la publicidad ha ido evolucionando
junto con la tecnologia, en tanto ésta le ha permitido llegar a grandes masas de
forma clara, una evoluciéon de estos medios permite hoy en dia entregar y recibir
mensajes con un dedo en artefactos que caben en el bolsillo.

La manera de enviar y recibir el mensaje ha cambiado al igual que los
usuarios, puesto que dichos desarrollos han dado paso a un gran numero de
posibilidades para entregar un mensaje mucho mas efectivo, porque ahora tanto
los medios como los usuarios, propiciaron un mensaje que no soélo se lee, se ve o
se escucha, sino que también se puede interactuar con él, ademas de poder

hacer parte del mensaje cuando él quiera, y donde él quiera.

Con la implementacion de las nuevas plataformas Web, ha cambiado la
manera de concebir el mercado, y es gracias a esta transformacién que los
consumidores cada vez creen menos en lo que las marcas les comunican,
cambian su papel de consumidores a Prosumer, asumiendo un rol decisivo en
cuanto a la comunicacion que reciben, esto justifica que la inversion que hacen
las marcas en publicidad digital ha venido aumentado en los ultimos afos, por
eso cada campana realizada, incluye la redireccion a la Web por diferentes
medios ya sean aplicaciones, sitios Web, micro sitios, redes sociales etc.
Actualmente las personas encuentran soluciones unificadas en un dispositivo
movil como los smartphone, tienen una camara fotografica, un radio, hasta una
tv.
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Esta inmediatez a la que se esta llegando y el poder del consumidor que
ahora condiciona el mensaje, ha dado paso a un sin fin de posibilidades para
comunicar. Es oportuno mencionar que esto no significa el fin de la publicidad
tradicional, por el contrario, es la oportunidad de una evolucion de lo
convencional, acompaiado de lo online pues el contacto de las personas con el
Internet es permanente.

Es por eso que es necesario escudrifar en este hecho y conocer esas
nuevas maneras de comunicar que se estan dando gracias a la publicidad y el
Internet, es de esta manera que se refleja la oportunidad de un trabajo basado
en el marketing digital y las diferentes aplicaciones tecnolégicas con la finalidad
de generar experiencias de marca mucho mas impactantes, implementando
nuevos procesos de innovacion y creatividad que generen recordacion de
marca en el consumidor por medio de estrategias de contacto efectivas, que
aseguren la administracion adecuada de los recursos y satisfaccion de las

necesidades impuestas por el cliente.
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4. Marco conceptual

4.1. DEFINICIONES Y CONTEXTO

4.1.1 Tecnologia y Publicidad — en el Contexto de Colombia

Los cambios en la historia han sido evidentes y las consecuencias,
avances y/o mejoras que estos traen consigo también, en Colombia el
consumidor por ejemplo ha cambiado radicalmente la manera de consumir y
para entender este y otros fendmenos del contexto en el pais se debe retomar el
contexto global y por supuesto a su trayectoria; del siglo XX| hacia atras hay una
largo y basto recorrido cargado de circunstancias histéricas y econémicas que
han creado un modelo de consumo exigente, competitivo y ademas innovador
pues el consumidor como actor protagénico trae consigo una manera de

consumo rigurosa. Estos cambios entre otras cosas han propiciado a:

Un consumidor que manda, que ya no es un ente aislado que recibe
impactos comerciales en funciéon de los cuales toma decisiones de compra, sino
que tiene su propia voz que ademas se puede hacer oir muy facilmente a través
de los canales digitales. Dirigiéndola no solo hacia el anunciante sino hacia el
resto de consumidores, sobre los que tiene de forma agregada, una influencia
brutal. (Coto, 2009, pag. 1)

A mediados de los 90 empiezan a aparecer y a desaparecer algunos
rasgos en el consumidor como se conocia, antes era facil hablar de un
consumidor fiel a la marca y a establecimientos, hecho que ahora es dificil de
encontrar, en cambio se han fortalecido importantes caracteristicas del

consumidor actual, por ejemplo alrededor de 1995 empez6 el interés frente a
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diferentes hechos de vital importancia para todos como el calentamiento global,
dando como resultado consumidores preocupados que motivan a la
responsabilidad social, tema que en la publicidad merece mucha atencion, pues
pocas personas se ven realmente motivadas por los diferentes mensajes
publicitarios y en cambio les prestan mucha importancia a hechos de esta clase

en las empresas.

La exigencia es otra caracteristica del nhuevo consumidor pues reclama
constantes cambios en el mercado ya sea por innovaciones de oferta o de
productos nuevos ademas de mejoras en los establecimientos, cajas y otros
puntos de venta y/o distribucion, este hecho se evidencia en “el 70% de los
consumidores que manifestaron su fidelidad a los establecimientos donde
acostumbran efectuar sus compras y solo el 40% de las personas manifiesta que

compra los productos motivado por la publicidad”. (Espaia, 1995, pag. 51).

4.1.2 El Consumidor Prosumer

Siguiendo con la naturaleza cambiante de la humanidad los consumidores
también sufrieron cambios exponenciales en pocos anos, en la década de los 80
el consumidor era un receptor pasivo de los mensajes publicitarios, la radio y la
prensa solo lograban una comunicacién unidireccional basicamente informativa
y la unica manera que tenia de expresar su inconformidad era el “voz a voz” con
los mas cercanos de su circulo social o haciendo una llamada pues si un
consumidor queria comunicarse con alguna empresa este era el inico medio y
no era muy tenido en cuenta; una llamada entonces no tendria mucho eco pero
con la llegada de las nuevas tecnologias nace una nueva generacion de

consumidores mas criticos.

Puede que en otra época la publicidad se adelantara a los individuos. En

sus gustos, sus expresiones, sus actitudes... Hoy, definitivamente, no. Las
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personas de este tiempo ya no necesitan lideres que les digan qué tienen que
hacer y qué tienen que pensar. Ni lideres en forma humana ni lideres en forma
de marca. Los dioses vuelven a morir. Es el ocaso de una cultura que creia en
los guias politicos, sociales, culturales, religiosos y econémicos. Hoy los dioses
nacientes no tienen nombre y apellido humanos. Se llaman comunidad,
colaboracion, cultura abierta, software libre, cédigo abierto, crowdsourcing,
Web 2.0 (Abad, 2011, pag. 24).

En consecuencia a estas nuevas caracteristicas del mercado las
compaiias comenzaron a tener ciertas limitaciones que sus departamentos
internos no lograban solucionar y con esto la oportunidad para que los
consumidores comenzaran a desempenar un papel importante dentro de las
mismas y asi paulatinamente los consumidores dejaron de ser vistos como
clientes y se empezaron a identificar como personas participativas, con ideas y
que se convierten en piezas clave, ya sea positiva o negativamente dentro de los

procesos de comunicacion de las compainias.

4.1.3 Las caracteristicas de este nuevo consumidor

* Estan muy informados cuando quieren comprar algiun producto.
Investigan precios, caracteristicas y detalles de cada empresa.

* Meditan mas sus decisiones de compray se informan antes de
realizarlas.

* Saben exactamente lo que quieren, y no dudan en decirlo en sus
redes sociales.

* No se fian de la informacion que reciben por parte de las marcas o
de los medios sociales, prefiere leer blogs, comunidades, foros...
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* El Prosumer quiere sentirse integrado en la empresa, que se le
escuche y se le preste atencion. (8 de cada 10 colombianos usan
Internet, 2012).

Igualmente las agencias de publicidad también se vieron obligadas a
asumir una comunicaciéon bidireccional con los consumidores y con esto la
generacion de nuevas estrategias de contacto y ventas, pues el consumidor
pasaba a ser parte de una globalizacion de mercados donde la Web 2.0 se
convierte en la mejor herramienta de comunicacion de manera que le permite
investigar profundamente lo que consume, ademas de adquirirlo, y comunicar
su experiencia sin limite alguno; el termino Web 2.0 fue acuihado en el 2004 por
TimO'Reilly (Coto, 2009). Para referirse a todas las aplicaciones y plataformas
virtuales que permiten que los usuarios puedan vincularse entre si como redes
sociales, las wikis, los blogs, los mashups, las comunidades Web, los servicios
Web en general. Mas no se trata solo del consumo, al usuario de hoy le
preocupan temas de responsabilidad social incluyendo el medio ambiente y es el
vigia de que acciones empresariales se cumplan a cabalidad de acuerdo a sus
objetivos publicos, permitiendo que sus opiniones se escuchen en pro del
mejoramiento del producto y/o servicio generando contenidos y convirtiéndose

en un lider de opinién.

4.1.4 Participacion de los Entes Gubernamentales en el Desarrollo de las TIC

El mundo actual esta marcado por todo lo digital y la importancia que se
ha ido ganando esta variable para todo tipo de comunicacion en general. Las
grandes empresas anualmente tienen una gran participacion en cuanto a
innovacion tecnolégica, pero en algunos lugares del mundo son de poco alcance

para las personas dadas sus limitaciones, ya sean econdmicas o en retraso
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tecnolégico del pais, es por eso que gran parte de esa masificacion de la misma

recae sobre el ente mas importante, el Gobierno.

Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) han pasado
a convertirse en una herramienta fundamental para el desarrollo de los paises,
sobre todo para aquellos que se encuentran en via de desarrollo, pues la
masificacion del uso del Internet conlleva a beneficios sociales y econémicos,
Las herramientas TIC dan un impulso a la productividad y al mismo tiempo
potencian la trasmision de conocimiento, mas aun de las ciencias y la
tecnologia. Cada crecimiento de la industria TIC es importante para aumentar la
competitividad de un pais, a mayor preparacion en la industria, mas competitivo

es el pais a nivel mundial. (MinTIC, 2013).

Es por todo esto que los gobiernos trabajan por convertir a cada ciudad
en “La Ciudad Digital” la cual es ademas el pilar fundamental en la construccién
de la nueva Sociedad de la Informacion. Como tal debe proporcionar a la
sociedad los instrumentos para convertir todas las piezas de los actuales
servicios, sistema educativo, sistema de salud, administraciéon, transportes,
etc., en novedosos sistemas inteligentes. Para que una Ciudad Digital tenga
sentido, los ciudadanos deben poder tener acceso digital, es decir, deben tener
acceso rapido, sencillo a diversas redes de telecomunicacioén. Esta puerta a los
servicios electronicos debe estar disponible en todos los puntos del territorio
(Sanchez L. E., 2012).

Muchas ciudades a lo largo y ancho del mundo han pasado de ser urbes
industriales a centros o urbes de conocimiento; necesariamente se requiere de
desarrollos enormes de infraestructuras de comunicaciones y de politicas y
cultura de desarrollo del conocimiento (I&D, C&T, 1&I+D), como son centros de
investigacion y de excelencia, en asocios de la empresa privada, el estado y la

academia. Algunos desarrollos, de los muchos existentes en el mundo, que
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podriamos denominar especializaciones dentro del contexto de las ciudades
digitales se dan en Chicago que lidera la investigacion de las redes o6pticas,
Estocolmo la tecnologia “wireless”, Sao Paulo la biomedicina, Buenos Aires la
educacioén y Barcelona los avances en tecnologias y contenidos audiovisuales y

en redes de comunicacioén entre ciudadanos. (Sanchez L. E., 2012).

Los proyectos que emprenden las ciudades ya mencionadas y otras mas
generalmente son masivos pues pretenden abarcar la mayor cantidad de
poblacion posible y por esto es que sus costos suelen ser elevados, pero dicha
inversion por alta que sea es considerada casi necesaria para el desarrollo de
las comunidades que quieren seguir al tanto de la globalizacion, es decir:

El desarrollo de una comunidad ya no es posible sin la presencia de las
tecnologias, sin embargo, no es suficiente que estén ahi, hay que reconocer su
utilidad y aplicarlas con el impulso suficiente para el crecimiento de la sociedad,
economia, cultura, educacion, salud, etcétera. (Sanchez L. E., 2012). El apoyo a
las TIC por parte del gobierno ha dotado y sigue dotando al pais con los
recursos y equipos necesarios para que Colombia sea una ciudad digital, pero
queda el interrogante sobre si se estan aprovechando o no al maximo estas

herramientas.

4.1.5 Las TIC en Colombia

Era necesario idear una administracion para las tecnologias de la
informacion y comunicacion en Colombia y convertirlo en una herramienta para
el alcanzar un mejor desarrollo de gobierno, por eso se cre6 el Ministerio de

Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones.

Segun la Ley 1341 del aitio 2009 o Ley de TIC, es la entidad que se encarga
de disenar, adoptar y promover las politicas, planes, programas y proyectos del

sector de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones. Dentro de
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sus funciones esta incrementar y facilitar el acceso de todos los habitantes del
territorio nacional a las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones y a
sus beneficios (MIinTIC, 2013).

El MinTIC esta controlado y vigilado por otras entidades del gobierno tales
como el congreso de la republica, el ministerio de hacienda y crédito, la DIAN,
entre otras, para garantizar transparencia en lo que se refiere a la correcta
distribucion de los planes y recursos tecnolégicos que se brindan a los

colombianos.

Para (MinTIC, 2013) el bienestar de cada uno de los colombianos el debe
disehar programas del sector tecnoldégico para contribuir con el desarrollo
econoémico, social y politico del pais, y al mismo tiempo promover entre las
empresas, el gobierno y los ciudadanos no solo el uso si no también la
apropiacion de las tecnologias de la informacion, y asi avancen de la mano para

no quedarse atras en relacion a los demas paises en cuanto a competitividad.

Se encontré que Colombia debe superar diversas barreras para lograr la
masificacion de Internet. Hay barreras en todas las partes del ecosistema
digital, es decir, en infraestructura, servicios, aplicaciones y usuarios.

Las grandes barreras que dificultan la masificaciéon del uso de Internet en
los colombianos segun (MIinTIC, 2013), son que no encuentran la necesidad o
utilidad del servicio de Internet, esto se debe en parte a la falta de contenidos y
aplicaciones locales utiles para el ciudadano, el costo de los terminales y el

servicio de Internet sigue siendo muy alto para los ingresos de la mayoria de
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colombianos, la cobertura a nivel nacional es limitada al igual que el dinero para

la inversion.

Estudios del Banco Mundial revelan que un aumento en la penetraciéon de
Internet del 10% aumenta el Producto Interno Bruto de manera importante en
paises de bajo y mediano ingresos. En éstos paises, el crecimiento es de hasta
en un 1,38% adicional. Otro estudio, de la firma consultora McKinsey, calcula el
aumento en el crecimiento del PIB en un rango de 0,1 a 1,4% para el mismo
aumento en la penetracion. De todos estos y otros estudios, es claro que
aumentar la penetracion de Internet es una manera clara de generar empleos,
disminuir la pobreza, aumentar la competitividad y la productividad del pais. Por
esto es tan importante tener y ejecutar un plan sélido que aumente la
penetracion de Internet en Colombia. (ViveDigital, 2010).

A partir de lo que identifico MINTIC, surgen las siguientes iniciativas:

Fortalecer la Industria de TI/Software para convertir ésta industria
colombiana en una industria de clase mundial. Impulsar a las mi pymes para que
hagan un uso del casi 50% de Internet, apalancamiento financiero para
empresas desarrolladoras de aplicaciones y contenidos colombianas, para

television digital terrestre con contenido cultural. Entre ellas estan:

- Apps.co

Esta disehada para promover y potenciar la creacion de negocios a partir
del uso de las TIC, poniendo especial interés en el desarrollo de aplicaciones
moviles, software y contenidos. Estas aplicaciones pueden ser, por ejemplo, los
portales de redes sociales o de sitios de noticias para el servicio de Internet, va

dirigida a las empresas.
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- Escuela de Periodismo Digital

Busca acercar y formar a las y los periodistas de todo el pais en el uso
estratégico de herramientas digitales de interaccién que involucran su labor.
En cuanto a la comunidad académica se pretende Fomentar y promocionar las
TIC, crear el habito de consumo de las herramientas digitales mediante el uso y

apropiacion de unas plataformas. (EcologismoDigital, 2010).

- Cultura Digital

Vive Digital, es el plan de tecnologia para los proximos cuatro afos en
Colombia, que busca que el pais dé un gran salto tecnolégico mediante la
masificacion de Internet y el desarrollo del ecosistema digital nacional. Los
usuarios hacen uso de las aplicaciones e indirectamente de los servicios e
infraestructura para consumir y producir informacion digital. Los usuarios en
este ecosistema somos todos los que usamos Internet, telefonia celular o
cualquier otro medio de comunicacion digital. (ViveDigital, 2010).

- El plan Vive Digital tiene como metas:

Desarrollar aplicaciones para las Mi pymes con el fin de que el 50% usen
Internet.
Apoyar la consolidacion de la industria de software y call centers para

apalancar el crecimiento del pais y su competitividad.

Triplicar los ingresos de las industrias digitales creativas, generando un

impacto positivo en el empleo y las exportaciones del pais. Crear mecanismos
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de apalancamiento financiero publico - privados, para las empresas
colombianas desarrolladoras de aplicaciones y contenidos.

Fortalecer, abrir la participacion y darle una clara identidad a la radio y
television publica nacional y regional incorporando el uso de las TIC.

Este plan ha sido muy fructuoso, Colombia es reconocida como el pais con

la mejor politica publica en TIC del mundo. Unico pais galardonado en la Feria de

Vive digital.

Fuente: (ViveDigital, 2010) http://www.mintic.gov.col/portal/vivedigital

En el anterior cuadro se da muestra de las funciones que viene
desarrollando el Ministerio de TIC de la mano de su nuevo programa llamado
(ViveDigital, 2010).
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4.1.6 La Empresa Privada
El mundo esta pasando por un proceso de transformacion decisivo en cuanto a

los procesos de comunicacion y sus dispositivos, del televisor al computador, de

Colombia el sexto pais en el mundo
en participacién electrénica segun el

reporte de UNDESA. Para 2014 se
espera se mantenga en el top 10
mundial.

Por primera vez el Gobierno esta
apoyando a 20.000 colombianos
para la creacién e innovacién de em-
presas basadas en laTIC a través de
la iniciativa APPS.co.

Se prorrogé la exencién en la
renta para los desarrollos de Se hallevado Internet
software innovador y se redujo azonas rurales y/o
del 11% al 3.5% la retencién en apartadas
la fuente de este mismo tipo
de desarrollos nacionales.

Cerca de 1.000.000 de familias Ya todos los depana_mentos
se beneficiaran con subsidios cuentan con Plan I}egmnal Vive
Digital

Se pas6 de tener 16 terminales

(computadores y tabletas) por

cada 100 habitantes a 21 terming
les por cada 100.

de Internet de banda ancha. Apps co

Se cred por primera vez en Colombia Las conexiones de Internet crecieron
una politica de apoyo a la Industria de 168%, paso de 2,2 millones al comienzo
Contenidos digitales con una inversién et Erramse el s
de més de 100.000 millones de pesos.

Para el fortalecimiento de la industria de
Contenidos Digitales, se han invertido
cerca de 15 millones de délares, en la cons-
185% fue el incremento de las conexiones i truccién de 16 centros de Emprendimiento
alnternet de las Pymes, se cre6 un fondo
en Bancoldex por $33.000 millones para el l

desarrollo de aplicaciones dirigidas a pe-

quenas empresas. Creci6 un 94% la co-
nexién de los hogares.

la telefonia fija a la telefonia movil entre otros ejemplos en los que no es

En Colombia los usuarios de celular
son duefios de su nimero gracias a la
portabilidad numérica puesta en

marcha por la Comisién de Regula-
cién de Comunicaciones

necesario enfatizar pues lo que concierne de este hecho es la participacion
activa y constante de la empresa privada en el desarrollo de la conectividad
(Internet) en Colombia. Los primeros pasos del Internet en el pais fueron dados
gracias al estado y la ayuda de algunas Universidades a nivel Nacional las
cuales realizaron la primera interconexion del pais, un par de afios después
TELECOM lanza su servicio SAITEL que permitia, por 20.000 pesos mensuales la

conexion de usuarios a las redes pero solo para mensajes y codigos de texto.
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Y mientras ocurrian importantes desarrollos en el Internet los dispositivos
para consumir este medio también pusieron de su parte para llegar a ser los
gadgets multitarea que hoy reinan en el mercado como los teléfonos moviles
(celulares), tablets, computadores portatiles, redes sociales, etc. El campo
privado en vista de la notable potencia del Internet empez6é a apuntar sus
esfuerzos hacia este maravilloso avance, empresas como Apple crearon y
comercializaron productos como el iPhone que ademas de revolucionar el
mercado de los celulares entregd un maravilloso dispositivo que puede recibir y
enviar mails, capturar y compartir fotos, videos y canciones, ademas de navegar
sin ningun problema y a la misma velocidad de un computador de escritorio,

todo esto por supuesto con la ayuda del Internet. (Iphone, 2008).

USUARIOS TELEFONIA CELULAR
TOTAL NACIONAL

100% 2,000,000
| M 1,800,000
80% 1,600,000
1,400,000
60% 1,200,000
M 1,000,000
40% 800,000
600,000
20% 400,000

I

0% 0
S4-111 94-1V 95-1 85-11 95-1l 85-1V 96-1 96-Il G6-11 96-1V G7-1 97-11 G7-11 G7-IV 98-1 GB-Il 98-1I 98-V 9G-

] C—Avonados (Der.) Crecimiento Trimestral (1zq.)
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Las compaiiias de telefonia celular en sus inicios contaron con cifras de
crecimiento envidiables para otros sectores, ademas de desarrollos e inventos
como el antes mencionado (iPhone) propiciaron el continuo crecimiento de

usuarios de celular. (Planeacion, 1999, pag. 11)

Entran asi las empresas de telefonia a hacer parte de las empresas
prestadoras del servicio de Internet para sus diferentes equipos celulares y se
hace notable en poco tiempo la masificaciéon del Internet y de dispositivos
moviles, segun estudios recientes, el computador de escritorio sigue siendo el
dispositivo mas utilizado para conectarse a Internet. Sin embargo su utilizacién
descendié un 11% en comparacion con lo registrado en 2010. Los usuarios
ahora utilizan el portatil (39%), teléfonos inteligentes (23%) y tabletas (3%);
siendo este ultimo el dispositivo que mas desean tener los colombianos. (8 de

cada 10 colombianos usan Internet, 2012, Parr. 8)

Las primeras conexiones de Internet eran lentas, engorrosas y costosas,
ahora gracias a la inversion y el interés de entes privados y gubernamentales
cada vez se hace mas barato, simple y mucho mas rapido no solo hablando de la
prestacion del servicio sino de la evolucion de este, pues ahora se empieza a
hablar de la Tecnologia 4g la cual permitira que la transmision de datos a través
de un moédem inalambrico, una tableta o un teléfono celular sea mucho mas
rapida, fluida y de mejor calidad, optimizando servicios como
videoconferencias, transmision de video y audio a través de streaming y

descarga de archivos multimedia. (Index, 2012).

Ahora con la tecnologia 4g que ademas de ser mejorada es mas econémica se
espera también un cambio o avance en el consumidor el cual generara en las

empresas el empujon que les falta para que se dejen sumergir en el mundo del
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Internet y finalmente se empiece a ver una explotacion de todos los recursos

que la Web ofrece.



31

4.2 CANALES E INVERSION

4.2.1 Marketing Digital

Se puede entender que es el conjunto de herramientas o recursos
digitales que permiten llevar el marketing convencional a una plataforma virtual;
este tipo de marketing abarca contenidos publicitarios, relaciones publicas o
comunicacion en general y a su vez se pueden tratar temas abiertos tendientes
a cualquier integracion de las marcas con los usuarios consiguiendo un retorno
inmediato de la informacion.

El marketing digital se hace presente con diferentes canales digitales,
dentro de los mas importantes se encuentra en primera instancia el Internet que
es el protagonista de esta transicion, puesto que es el eje principal de las
tecnologias desarrolladas, en segundo lugar esta el marketing mévil que de la
mano con el Internet ha potencializado dos aspectos fundamentales dentro del
mercadeo digital: la masividad, que consiste en el alcance de un mayor numero
de usuarios conectados, opinando, comprando y navegando, esto a su vez
controla la inversion en medios digitales puesto que es una plataforma
controlable y medible, y haciendo énfasis en este hecho cabe resaltar la
precision con la que logra medir y controlar el Internet pues un clic es la mejor
forma de medir la efectividad del medio y estos 2 items se pueden calcular a la
perfeccion gracias a las facilidades del medio; por otro lado la personalizaciéon
permite una comunicacion directa con los usuarios, definido por las
preferencias previamente elegidas. Actualmente encontramos dentro del
marketing digital tendencias muy marcadas por ejemplo las redes sociales y la

apropiacion de nuevas aplicaciones en la red y la conexion entre ellas, la calidad
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de los contenidos se han convertido en la mejor materia prima para el mundo
digital, pues el trabajo arduo de un comumunity manager se ve reflado en lo que
la marca comunica, ofrece y responde, por eso estan importante mantenerse
actualizado con las ultimas tendencias online, como la web tv, la radio por
internet, las tiendas online, la adaptacién de contenidos fisicos como la prensa
al virtual etc. Por ultimo, esta el Digital OOH, este canal sale del escenario
convencional para generar experiencias de marca mas impactantes, usando una

combinacion de tecnologia y dispositivos como pantallas y sensores.

4.2.2 Internet

Dentro del mundo de la publicidad y el marketing digital existe un factor
fundamental sin el cual la consecucion de ambos no tendria sentido, el Internet.

El 24 de Octubre de 1995, el FNC (Federal Networking Council, Consejo
Federal de la Red) acepté unanimemente una resolucion definiendo el término
Internet. La definicion se elaboré de acuerdo con personas de las areas de
Internet y los derechos de propiedad intelectual. La resolucion: "el FNC acuerda
que lo siguiente refleja nuestra definicion del término Internet. Internet hace
referencia a un sistema global de informacion que esta relacionado l6gicamente
por un unico espacio de direcciones global basado en el protocolo de Internet
(IP) o en sus extensiones, es capaz de soportar comunicaciones usando el
conjunto de protocolos TCP/IP o sus extensiones u otros protocolos compatibles
con IP, y emplea, provee, o hace accesible, privada o publicamente, servicios de
alto nivel en capas de comunicaciones y otras infraestructuras relacionadas".
(Novatica, 2009).

Después de la aparicion del Internet y su expansion, hubo una

transformaciéon en el modo de ver el mundo, su capacidad de promover y
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compartir informaciéon lo convirtieron en un nuevo medio de comunicacion,

interaccion y de organizacion social.

La tasa de penetracion ha ido aumentando cada dia en todos los paises, se

ha convertido en un medio de relaciéon esencial para la sociedad actual en que

se ven, ya que es base en diferentes aspectos como académicos, politicos,

econoémicos, comerciales y sobre todo social. Es importante mencionar que de

todos modos éste no ha sido mas que un instrumento que ha contribuido al

desarrollo, porque no es él quien cambia los comportamientos, son los

comportamientos los que se apropian de Internet y los que han ido construyendo

y transformando la virtualidad en la forma de comunicacion y relaciobn como

base de nuestras vidas.

Internet population 2007 vs 2012, a 2x increase in 5 years

® Europe 2
® 533M-»273M  / 322M=»501M
Y.

3 .
o '6 c 4:8|’\/\—>1B

\ 1
9 -

'/' / 5 20M-»77M /'

L1ngy're America 4 O/ ) 7

OM=-»-236M 34M—>140M

World
w 1.15B=-» 2.27B

Data source: Internet World Stats www.pingdom.com

Fuente: (Robledo, 2013)
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“Internet es la conexién global-local, que es la nueva forma de control y de

movilizacién social en nuestra sociedad”. (Castells, 2010)

USS millian, current prices Currency conversion at 2011 average rotes X

2010 2011 2012 2013 2018

Newspapers 98,337 96,520 93,844 92,626 91,682

Magazines 45,216 44,933 43,644 43,088 42,860

Television 183,042 191,907 200,490 209,465 219,860

Radio 32,784 33,751 34,478 35,526 36,506 ;

Cinema 2,358 2,472 2,721 2,782 2,084 Gasto mundial en

Qutdoor 30975 31 741 32263 33300 34 629 pubhc]dad online
[ Internet 67,837 76,618 88,413 101,761 116,837 |

Total * 460,550 477,081 495,854 518,557 515,!!!_’

Source: ZenithOptimedia
* The totals here are lower than the totals in the ‘Advertising expenditure by region’ table above, since that table includes total
adspend figures for a few countries for which spend is not itemised by medium.

Share of total adspend by medium (%)

2010 2011 2012 2013 2014
Newspapers 214 20.2 18.9 179 16.8 .
Magazines 9.8 9.4 838 8.3 7.9 Porcentaje sobre
Tele.vnston 39.7 40.2 404 404 403 el total del gasto
Radio 7.1 7.1 7.0 6.9 6.7 Sorge
Cinema 05 05 05 05 05 publicitario
Qutdaar 67 66 685 £ 4 £3

[ Linternet 14.7 16.0 17.8 19.6 24|

Fuente: ZenithOptimedia

Fuente: (Robledo, 2013)

“El Internet lo que esta haciendo es convirtiéndose en el corazén de
articulacion de los distintos medios, de los multimedia”. (Castells, 2010)

Por lo anterior es congruente decir que el Internet ha ayudado también a
una transformacion en la manera de ver y de hacer publicidad, ha mejorado el
proceso publicitario, la publicidad y el Internet se han vuelto complices, pero ha
sido la publicidad quien mas provecho le ha sacado a este medio, poder saber
qué pasa, donde pasa, qué podemos ver y que no ha sido un factor esencial para
el ejercicio publicitario. El Internet lo que ha hecho es potenciar la funciéon de
hacer publicidad, pero sobre todo ha optimizado esa relacion con el
consumidor, el conocerlo, la inmediatez le permite llegarle mucho mas facil a un
publico objetivo ademas de lograr impactar a muchas mas personas, le permite
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descifrar qué quiere, qué le gusta, a donde va y sobre todo estar en permanente

comunicacion con él.

Las marcas son las grandes triunfadoras del poder del Internet, para ellas
es importante estar en la mente de los consumidores, y qué mejor estrategia que
estar en Internet, en un mundo cien por ciento conectado. Comenzando por la
creacion de sitios Web se ha ido avanzando ayudados de la tecnologia, creaciéon
de aplicaciones y juegos que permiten que cada dia el consumidor se familiarice
e interactie con la marca. (Meeker, 2012).

4.2.3 Marketing Movil

Como marketing moévil se puede entender “el conjunto de acciones y
técnicas de marketing orientadas a los dispositivos moéviles. Estos dispositivos
se caracterizan porque son pequeios y portatiles, y su consumo se realiza sin
necesidad de conexion eléctrica, algunos de los dispositivos mas conocidos son
los Smartphone, tablets y los iPod, los cuales de la mano del Internet han
convertido el navegar la Web, en una experiencia mas dinamica, amigable y
comoda para el usuario. Con el paso del tiempo y gracias a algunos aspectos ya
mencionados, como el apoyo por parte del gobierno y la empresa privada al
desarrollo del Internet y la conectividad a nivel nacional, lo cual es casi una
realidad, entidades como el MinTIC,(2013), por medio de programas como Vive
Digital, han alcanzado cifras sobresalientes logrando un 32% de hogares
conectados a Internet al finalizar el 2012 lo que indica un crecimiento cercano al
90% comparado con los resultados del estudio anterior, y por parte de la
empresa privada se vive una proliferacion del consumo de dispositivos moéviles,
en especial los Smartphones pues “se estima que en el 2012 a Colombia
ingresaron 15’°000.000 de teléfonos celulares de todas las gamas de los que

4’500.000 eran Smartphones”. (Castro, 2013. Parr.2); al remitirse a la historia,



36

es posible encontrar gran similitud a la situaciébn que alguna vez vivio el
televisor, puesto que ambos aparatos en sus inicios en el mercado fueron
segmentados para unos pocos, debido a sus precios, sin embargo con el tiempo,
la demanda y la competencia, propiciaron una rebaja de los precios hasta
quedar al alcance de todos, es precisamente su costo lo que harad de los
Smartphones el principal medio de acceso a contenidos de Internet, ya que por
debajo de 400.000 pesos se consigue hoy un teléfono dotado de conectividad a
Internet, Wi-fi, camara fotografica, aplicaciones y un buen sistema operativo. El
marketing mévil se consolida con el tiempo y los avances tecnolégicos.

Todo indica que el marketing moévil parece tener un camino asegurado al éxito
sobre todo cuando se conocen algunas de sus mas sobresalientes ventajas
como lo son: la optimizacion de recursos, segmentacion, personalizacion,
ubicuidad, alcance, interactividad, rapidez y adaptabilidad, permanencia y

efecto viral, medio complementario.

Sin embargo, en el campo de la publicidad todos los medios tienen una
personalidad que hace que el consumidor se sienta afin o no, no solo con el
mensaje sino el qué y como es dicho. En una sociedad de inmediatez en la que
los dispositivos moéviles se estan haciendo o se han hecho parte fundamental y
diferente a otros medios el Smartphone es uno que nunca se apaga pues
ademas de hacer y recibir llamadas es un medio que atrae la atencion y al que
constantemente se recure para consultar basicamente todo (hora, clima,
correo, redes sociales, escuchar musica, jugar, etc.); teniendo en cuenta estas
caracteristicas y la forma como el usuario interactia con el medio; es necesario
hablar de limites sino el mensaje se podria convertir un tanto invasivo y

facilmente opacar las ventajas que hemos venido mencionando.
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Es clave conocer el consumidor, el medio y el mensaje para saber qué decir
como y a quién, “Digital communication is trying to pay attention to usability,
clarity, simplicity... back to fundamental design principles”. (La comunicaciéon
digital intenta prestar atencién a la usabilidad, claridad y simplicidad... de vuelta
a los pincipios fundamentales del diseiio) estas son bases que han servido a lo
largo del tiempo para el area de la publicidad y que contrario a ser obsoletas se
vuelven indispensables luego de ser reinventadas y aplicadas a este modelo de
marketing movil, la misma interactividad del medio permite un mejor
conocimiento del usuario, usuario que sabe lo que quiere y como lo quiere hecho
que puede dificultar el mensaje “la tendencia en el mercado publicitario apunta
a la busqueda de la eficacia y la eficiencia combinadas. Llegar al publico
objetivo es mas importante que llegar al mayor numero de personas posible”.
(Gonzaléz, 2009), lograr un mensaje con estas caracteristicas puede convertir
ese usuario en un validador y defensor de la marca, pues asi como a través de
su movil comunica inconformidades, el usuario también recurre a él para
registrar lo que le gusta y compartirlo con sus amigos creando asi un voz a voz

que generalmente trasciende de las redes sociales a los pasillos y a los parques.

4.2.4 Inversiones en Marketing Digital

Luego del fracaso en sus inicios en un mundo inquieto el Internet se
masifico y asi las inversiones empezaron a elevarse y no han parado, con cifras
se pretende documentar a continuacion el auge de dichas inversiones
especificamente en Colombia pues el panorama es particularmente positivo y
sobresaliente.

Con 2 millones de délares en ventas en 2012, el triple de la cantidad
registrada en 2010, el e-commerce se posiciona en Colombia. Segun la Camara
de Comercio Electréonico de Colombia, en el pais el e-commerce presenté un

crecimiento destacado en 2012 de 2 millones de doélares en ventas, el triple de la
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cantidad registrada en 2010. Este rendimiento es resultado de factores como la

disminucion de la brecha digital y el aumento de los dispositivos moviles.

Entre tanto, calculos del informe Global Perspectives on Retail Online
(IGAB, 2012), senalan a Colombia en el quinto lugar de los paises con mejores
porcentajes de crecimiento de sus ventas por Internet en los ultimos cincos
anos, con un incremento de 41,9 %. ComScore revela también una encuesta de
mercados que senala que el 35 % de los compradores colombianos gasté entre
500 y 1.000 ddélares en sus compras en linea; mientras que un 34 % supero estos

montos.

Banner Ads $ 14,515,808,029 39.55 %
Rich Media $3,750,172,724 10.22 %
Search - Red de busqueda $3,812,228,770 10.39 %
Search - Red de contenido $2,221,722,382 6.05 %
Social Media (agencias) $ 1,971,060,950 537 %
Video $ 1,321,865,246 3.60%
Clasificados y directorios $7,184,716,711 19.57 %
E-mail marketing $1,007,698,753 275%
Content marketing $ 28,228,108 0.08 %
Inversién directa de medios en SEM $890,713,144 243%
Total inversiéon en medios digitales en Colombia o

para WEB $ 36,704,214,818 100.00 %

Distribucién inversiéon en medios digitales en Colombia por tipo de formato Primer
Trimestre de 2013/ WEB

Inversion directa de medios
en SEM 2.43%

ICon!enl marketing 0,0B‘\I“

[[ mail marketing 2]5%‘1/

Clasificados y directorios / Banner Ads 39.55%

19.57%

Video 3.60%

Social Media (agencias)
5.37%

Search - Red de contenido
6.05%

Search - Red de bisqueda
10.39% Rich Media 10.22%




Distribucién de la inversién en medios digitales en Colombia por sectores de
la economia para el primer trimestre de 2013

De acuerdo con lo reportado por medios afiiados a IAB Colombia

Sector Inversién Participacion

AGRO-INDUST-MAT-PRIMA $2674642048 12.86 %
AUTOMOTRIZ $ 1,973,694 ,503 949%
SERVICIOS $ 1,790,034,234 8681%
COMERCIO $ 1,703,027 986 8.19%
MATERIAL-OFICINA-COLEGIO-EDU $1,465,129,793 7.19%
TELECOMUNICACIONES $ 1.461,389.6807 7.03%
TURISMO $1.243,029.524 598 %
BEBIDAS-TABACO $ 1025336870 493%
FINANCIERO-SEGUROS $ 1,016,150,685 489%
INTERNACIONAL-CLIENTES-EXTRANJEROS $ 944 416,368 454%
ASEO-PERSONAL-BELLEZA-PERFUMERIA $ 917,240,940 441%
ALIMENTOS-GOLOSINAS $ 828,477,045 398%
PERSONAS-NATURALES $ 703,880 449 338%
VESTUARIO-TEXTIL-CALZADO $ 548,341,303 264%
HOGAR-ELECT-GASODOMESTICOS $ 533,602,717 257 %
CAMP-CVICAS-GOB $ 394,916,043 1.90%
DIVERSION-ENTRETENIMIENTO $312,032313 1.50%
INTERNET $ 301,785,785 145%
SALUD-DEPORTES $ 203,641,354 141%
MUEBLES-DECORACION $ 262,304,733 141%
MEDIOS-COMUNICACION $ 162,969,699 0.78 %
DROGUERIA $ 113,319,043 0.54 %
PROD-LIMPIEZA-HIG-DOMES $43773,714 021%
LOTERIAS-SORTEOS-JUEGOS $ 24,308 851 0.12%
Grand Total $ 20,797,445,608 100.00 %
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Distribucion inversion en medios digitales en Colombia por sectores de la economia
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5. Del OOH (OUT OF HOME) Al Digital OOH

5.1 Definicion y contexto del OOH, DOOH y Digital Signage

Anteriormente se hablaba de publicidad exterior como un término para
expresar el medio o mensaje publicitario que impacta al consumidor en la calle,
los soportes mas comunes son las vallas publicitarias, paraderos de buses etc,
sin embargo con el tiempo el consumidor ha venido generando una creciente
conducta de rechazo a la publicidad, he incluso han generado movimientos en
contra del consumo de ciertas marcas. La saturacion publicitaria tradicional en
television, radio o prensa provocé esta intencion de captar al consumidor en
otros espacios. Sin embargo las plataformas creadas no fueron suficientes para
captar la atencion del consumidor por mucho tiempo, por tanto el término se
tuvo que ampliar para convertirse en OOH (Out of home) que se refiere a todo
impacto publicitario que el consumidor recibe fuera de su casa. Estos espacios
estan relacionados con los puntos de venta, la calle y demas espacios en que se
realice una activacion publicitaria; también involucra directamente espacios de
ocio y el diario vivir como aeropuertos, cines, gasolineras, gimnasios, centros
comerciales, bares o restaurantes, con esto se logra que sea casi inevitable la

oportunidad de impacto publicitario.

Con el afan de redefinir estos soportes e involucrarlos con la tecnologia, nace el
DOOH(Digital Out Of Home) o también llamado Digital Signage, reconocido como
un intento mas de captar atencidén; reconociendo que la atencion del
consumidor se ha convertido en el bien mas preciado y escaso para la
publicidad; "Rule Number One is to pay attention. Rule Number Two might be:
Attention is a limite dresource, so pay attention to where you pay attention".

Goldhaber (2010) a partir de lo anterior, la mision de la publicidad es
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encaminada a nuevas plataformas digitales. Al principio se hablaba del Internet
solamente, pero también en este medio se comienza a encontrar la saturaciéon
de comunicacion publicitaria, igualmente el camino fue largo, hay otros intentos
que estan ligados a que los consumidores no solo compren productos, si ho que
vivan una experiencia con la marca sobre plataformas digitales, entre ellos
estan el productplacement, el mailing y el advergaming. Es asi como nace la
quinta pantalla a la cual hace referencia el teérico de Digital Signage Keint
Kelsen diciendo: las cuatro anteriores son: el cine, la television, el ordenador y
los dispositivos moviles (Lopez, 2011).

“Es un sistema de distribucion de contenidos audiovisuales a través de un
conjunto de displays de cualquier tipo (LCD, plasmas, monitores, televisores
convencionales, kioscos interactivos, etc.) que conectados via IP permiten
gestionar ilimitados puntos de emision desde un unico centro de control (L6pez,
2011).

5.2 Soportes y Herramientas del Digital OOH

Existen multiples plataformas y cada una varia depende de la intencion y
objetivos de la campana o activacion publicitaria, pero abiertamente se puede
hablar de algunas herramientas identificadas como:

Pantallas LCD: Es el dispositivo mas utilizado, tiene diversos tamaios, desde
5.7” a 108”, existen de uso profesional donde el ciclo de trabajo con mayor

intensidad y las opciones de visualizacion son mayores a las tradicionales.

Pantallas LED: La resolucidon no es alta, pero para exteriores y grandes

formatos son muy funcionales por su alta luminosidad.

Proyectores: Son muy utiles para reproducir imagenes en grandes
superficies planas donde la luz ambiente sea baja para una mejor definicion, es

efectivo para realizar mapping y grandes proyecciones.
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Software: Se han desarrollado gran cantidad de programas y aplicaciones,
utilizados para fines comerciales entre, ellos animaciones interactivas que
permiten la vinculacion del usuario con la activacion publicitaria, comunmente
se encuentra estos software en totem interactivos, paraderos de buses, etc.

Mobviles: el uso de la telefonia moévil se convierte en una potencial
herramientas para algunas activaciones, se Ile suman aplicaciones
desarrolladas exclusivamente para este medio como realidad aumentada,
codigo QR. etc. En este innovador medio se encuentran multiples herramientas
como sensores, sistemas de audio, camaras y demas aditamentos que segun la

experiencia y el objetivo de la misma se adaptan.

5.3 Beneficios de Campanas Publicitarias con Digital OOH

Ademas de la efectividad que puede medirse con impactos de la campaiia
publicitaria desarrollada con DOOH, se encuentran multiples beneficios tanto
para el anunciante como para las agencias, entre ellas estan la rentabilizaciéon
de los espacios publicitarios, la inmediatez de la comunicacion, la interactividad
en las activaciones captan la atencion rapidamente del puablico, la
personalizacion del mensaje, y la segmentacion del consumidor cuando se
tratan de pantallas, casi siempre se tiene registro en video de quien hace
contacto con el medio. Por otro lado, el impacto ambiental es menor pues no se
tiene prioridad en medios impresos asi que se convierte en un medio muy

ecoldgico.
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6. Nuevos Consumidores, Nuevas Experiencias

6.1 Analisis de Casos

La publicidad ha venido creciendo junto con la tecnologia y no es
desconocido que han sido revolucionarios los avances y la llegada de nuevos
dispositivos tecnoldgicos (Smartphone, Ipads, etc.), gracias a estos casi que se
habla de cambios radicales en la comunicacion y/o en la entrega de los
mensajes pues la acogida de estas tecnologias potencializando el impacto al
entregar los mensajes con medios como el Internet o las APPS que nos permiten
llegar a muchos usuarios a un bajo costo, esto podria llevar a pensar en una
extincion de medios tradicionales, pero en esto se debe concentrar la publicidad
para no dejar estos medios en el olvido pues cada medio convencional o no con
sus diferentes propiedades puede ser propicio para determinado objetivo de
comunicacioén; dicho objetivo que como ya sabemos se concibe desde la
estrategia, nos da una pista para saber qué medio es mas conveniente utilizar.

Asi como la publicidad, la humanidad también ha evolucionado con la
tecnologia y ha traido consigo cambios que influyen en las masas modificando
pensamientos en los individuos y dando cabida a nuevas generaciones de
consumidores, mas informados y por ende mas exigentes con los productos, los

servicios, la comunicacion y sus contenidos.

Es evidente que la publicidad en sus campanas ha empezado a incluir con
mayor frecuencia tacticas que se desarrollen en los medios digitales pensando
en la creciente cultura digital y principalmente para no dejar por fuera a ese

nuevo consumidor que vive en constante conexion social de manera virtual, “los
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espectadores-consumidores que han adquirido un papel relevante en la
generacion de contenidos que afectan a las marcas gracias a las diferentes
plataformas sociales”. (EraDigtal, 2011), este tipo de consumidor se convierte
en un critico y en un vigilante de la marca y cada uno de los contenidos en sus
mensajes pues este no se limita solo a observar sino que también genera
contenidos y los comparte para que otros lo puedan ver; estos descubrimientos
o avances le han revelado a la publicidad el provecho que puede sacarle a los
avances tecnolégicos conociendo los nuevos dispositivos o a la sociologia con el
conocimiento de las tendencias en el pensamiento de las masas. Teniendo esto
en cuenta las agencias han empezado a abrir un espacio para psicélogos,
comunicadores sociales, estadistas, entre otras disciplinas (ademas de los
publicistas). Gracias a esta inclusion las campaias publicitarias incluyen mas
experiencias lo cual se ve reflejado cuando caminamos por la calle o algun
centro comercial y es comun encontrar una experiencia en desarrollo o el uso
de nuevas herramientas como pantallas, proyecciones o video mapping de
manera innovadora y complementaria a los medios convencionales, por ejemplo
hace poco en la ciudad de Medellin se realiz6 un mapping sobre la Catedral
Metropolitana en el Parque Bolivar para conmemorar los 123 aiios de la Catedral
y celebrar la navidad pues estos medios cobran relevancia no solo para vender

algun producto sino también para generar impacto y/o recordacion.
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DETALLES MAPPING

Campaiia o accion: Video Mapping Catedral Metropolitana de Medellin

Cliente: EPM

Fecha: Diciembre 2013

Publico Objetivo: Habitantes y visitantes de la ciudad

Lugar o Pais: Catedral Metropolitana de Medellin, Colombia.
Agencia o Realizador: Guidon y produccion del contenido del mapping por
Diorama Post, Direccion técnica y proyeccion Sonic Design, logistica Era
Electronica, Audio Juan Gabriel Turbay. Mapping interactivo Dream House.

Resumen de la accién: 18 proyectores Barco de 20.000 lumens, le dieron vida al
recuento de la ciudad a través de su historia, se habla del crecimiento de la
region desde sus sistemas productivos, el transporte y su gente, la realizaciéon
fue publica y hacia parte de la programacién de los alumbrados navideios de la
ciudad.
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Explicaciones y especulaciones de participantes: El resultado entre los
espectadores y manifestaciones en las redes sociales estan ligadas a la sopresa
y admiracion a este tipo de eventos en la ciudad, pues esta se ha venido
posicionando a nivel internacional por la innovacién y desarrollo de nuevas

tecnologias. (Mapping, 2011).

La tecnologia es una aliada de la publicidad para potencializar sus
mensajes sacando el mejor provecho para evidenciar lo conservado. No es
desconocido que para la publicidad ha sido de gran ayuda la llegada de las
nuevas tecnologias, poco a poco se ha transformado la manera de hacer
publicidad. La tecnologia se ha convertido en un complemento para ella,
sacando el mejor provecho para evidenciar lo conservado en sus estrategias, ya
no es ajeno pasar por la calle y encontrarse con cualquier tipo de situaciones
tecnolégicas relacionadas con la publicidad, sin embargo no se ha perdido del
todo el esfuerzo que hacen los medios convencionales por conservar su esencia

tradicional.

Fue mas o menos asi, que la publicidad y puntualmente las campanas
publicitarias incluyen casi obligatoriamente tacticas que se desarrollen en los
medios digitales para no dejar por fuera ese nuevo consumidor que vive
actualizado y en constante conexiéon social de manera virtual “los espectadores-
consumidores, que han adquirido un papel relevante en la generacion de
contenidos que afectan a las marcas gracias a las diferentes plataformas

sociales publicidad en la era digital”. (EraDigtal, 2011).

El contenido es esencial para este tipo de consumidor pues se convierte en
un critico y en un vigilante de la marca, asi mismo la evoluciéon ha traido de una
manera flexible la adopcién de medios y herramientas que no eran relacionados

directamente con la publicidad; otras disciplinas comienzan a ser parte de los
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grupos creativos dentro de las agencias buscando orientacion al uso de la
tecnologia en cuanto al desarrollo de dispositivos encaminados a un objetivo
estratégico, por esta razon se hace cada vez mas usual la participacion de
herramientas innovadoras; uno de los medios que mas se ha venido
transformando es la publicidad exterior, el uso de pantallas, proyecciones
virtuales como video Mapping se hacen relevantes al momento de vender algun

producto o simplemente vender marca.

Otro de los medios que se ha venido explorando es la radio y el sonido en

general, su cambio radical incluso desde el mismo dispositivo para consumir el
medio, es decir los equipos de sonido, radios, walkmans, etc. son elementos
obsoletos y con su desarrollo llegan ventajas que hacen mas agil el medio, ahora
con la llegada de los Ipods, tablets, smartphones, etc. Los programas en la radio
han evolucionado a podcasts y desde hace algunos anos también se viene
hablando de productos sonoros pensados en la identidad de marca como la
Brand Voice, Brand Music, Sonic Logo, Advertising Sound; por otro lado bajo
otras disciplinas como la ingenieria se desarrolla técnicas con sonido 3D para
mejorar la calidad de vida de personas con discapacidad,
“El uso de esta tecnologia intenta explotar el sentido del oido al maximo, pues el
destinatario final del sistema sera un usuario no vidente. Mostraremos como
este modelo nos permite construir sistemas basados en el modelo hipermedial,
de tal manera que estos puedan ser utilizados por personas no videntes.”
(Lumbreras, s.f)

Este caso realizado por la agencia Sapient Nitro en Australia, se evidencia como
la publicidad recurre exitosamente a avances tecnolégicos para crear
experiencias digitales en las que los sentidos juegan un papel muy importante.
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Detalles de Earphone Bully

Sistema Hipermedial para no Videntes Usando Sonido 3D

Campana o accion: Earphone Bully

Fecha : 4 de mayo 2012

Publico objetivo: Ninos y adolescentes que crucen la etapa escolar
Lugar o pais: Australia

Agencia o realizador: Sapient Nitro, Brisbane, Australia.

Resumen de la accién: Auricular Bully

Es una anuncio inusual pues erradica la imagen y solo se enfoca en lo auditivo,
Earphone es una herramienta desarrollada por expertos en sonido 3D, combina
la tecnologia y un campaiia de sensibilizacion anti-bullying. Este consta en
poner al usuario en posicion de victima de ataques e intimidacion verbal y fisica.
Esta grabacion es distribuida y adoptada gratuitamente por organizaciones,
individuos e instituciones educativas para sus campanas internas de
sensibilizaciéon y lucha contra la intimidacion.

WEBSITE EXPERIENCE O

WHAT'S THIS ABOUT? | SPEAK UP | RESOURCES

FACEBOOK SHARE  TWITTER SHARE MAIL SHARE

D> © C
B“LLY CUSTOMISED AUDIO EXPERIENCE

ONLY WORKS WITH () © with the Earphone Bully knowing nearly 600 names

CMS
FOR CUSTOM SUPPI]I!T/AI:TIVATII]N® SPEAK UP SUPPORT EMAIL TOOL

M 0O Cloud Mail - ve been bullied

ARE YOU FROM AN
LLY ? B 8B & « #

T've been builied.

Explicaciones y especulaciones de participantes: ponerse en la posiciéon

de victima pone la piel de gallina, sentir en persona lo que siente esa persona
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abusada hace generar conciencia frente estas circunstancias que no son ajenas

a ningun pais.

Detalles Finales

Conclusion

Fue distribuido masivamente por redes sociales, campaiias
institucionales y de organizaciones.

Fuentes

http:/Isyllim.wordpress.com/tag/earphone-bully/

http:/Iwww.sapient.com/en-

us/sapientnitro/work.htmi#!project/293/sapientnitro_earphone_

bully

Evidencias

En el ejercicio de la campaia social también se hacen
presentes exitosamente las intervenciones con avances
tecnolégicos pues la emotividad del mensaje puede llegar a
otros niveles cuando dichos avances se emplean
correctamente en las experiencias, las diferentes
problematicas sociales son alcanzadas y nuevos problemas nos
hacen llegar a ingeniosas soluciones y que mejor que con
tecnologia siendo esta la que acorta distancias y promueve una
globalizacién entre culturas, paises y hasta creencias. En el
caso de Colombia el nivel de digitalizacion ha aumentado aio
tras ano, para el aino 2012, 8 de cada 10 colombianos menores
de 55 anos usan Internet, El 54% de estos lo utilizan todos los
dias y lo hacen en un promedio de 2,6 horas al dia. Segun el
estudio realizado por la firma encuestadora Ipsos Napoleén
Franco ( 8 de cada 10 colombianos acceden a Internet 24 de
febrero de 2013

Fuentes

http:/Iwww.mintic.gov.col/portal/604/w3-article-1634.html
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-Explicacion del mercado de las tablets y smartphones
Exitosamente el mercado de las tablets y smartphones a nivel mundial
sigue en constante ascenso y las tablet muestran una clara tendencia al

aumento.

-Mercado de las tablets y smartphones

The Rapid Rise of Mcommerce

U.S. retail mobile commerce sales (in billion dollars)
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The Statistics Portal

Fuente:http://www.smdigital.com.co/6-estadisticas-asombrosas-sobre-m-
commerce-tendencia-3-de-la-la-z-commerce

Colombia es un pais que también refleja las tendencias del mercado
mundial y a pesar de que aun hay un poco de desconfianza las compras por
Internet son un hecho que no se puede evitar, por comodidad, necesidad,
facilidad o economia el comercio en Internet se posiciona rapidamente y se
evidencia con la gran cantidad de catalogos online, tiendas virtuales y cientos
de sitios de subastas en los que se mueven cientos de millones de délares al
mes, la acogida de los dispositivos moéviles dio paso a este auge de comercio por

Internet pues estos proponen una nueva forma de comprar en la que pueden
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llegar a ser incluso mas exigentes que si lo hicieran de manera presencial ya que
la facilidad de retroalimentacion le permite al “nuevo usuario” recolectar una
gran cantidad de informacion que utiliza a su favor para hacer una compra

exitosa.

* El 62% de los consumidores hacen consultas online antes

de comprar.

* El 32% ha comentado, opinado o compartido informacion de

Sus compras.

* Mas del 50% de los usuarios de Internet utilizan motores de

busqueda para llegar a un sitio determinado.

* Mas del 80% presta atencion a los primeros 5 resultados

obtenidos, de los cuales visitara sélo los 3 primeros sitios.

e 7 de cada 10 colombianos consultan opiniones vy
recomendaciones en las redes sociales antes de adquirir un
producto. De estos, el 66,9% confia mas en los comentarios
de otros usuarios que en las publicidades subidas por las

marcas. (MévilColombia, 2012).

El comercio entre otras consecuencias trae consigo la competencia, la
intencion de sobresalir, de mostrarse como el mejor y/o el unico y el auge del
Internet como herramienta de compra no fue ajeno a estos hechos pues su
crecimiento veloz lo puso en la mira de todas las marcas del mundo quienes no
solo alojaban su sitio en la Web sino que también hacian todo tipo de campanas
en otras Web y en otros medios (tablets, Smartphone) valiéndose del Internet. La
creciente inversion en la Web también trae consigo un alza a todos los
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dispositivos que pueden acceder a esta red mundial.

Estas cifras pueden pronosticar igualmente un aceleramiento en la
inversion publicitaria en estos medios “Segun un estudio del Interactive
Advertising Bureau (IAB), se invirti6 en Colombia 1.382 millones de pesos en
publicidad moévil durante el primer semestre de 2012 y durante el mismo periodo
de 2013 las marcas registraron una inversion de 1.744 millones de pesos, lo

anterior corresponde a un crecimiento de mas del 26%”. (MévilColombia, 2012).

Investigando en otros paises de condiciones similares al nuestro para
poder hablar de desarrollos similares en cuanto a situaciones especificas, en
México por ejemplo, “la interaccion con la telefonia moévil es una herramienta
fundamental para la publicidad de entretenimiento , este es un pais de 91.3
millones de usuarios de telefonia movil, del cual el 71 por ciento cuenta con un
smartphone, segun la encuesta realizada Greystripe en el ailo 2012” vy asi
mismo “67 por ciento de los encuestados dijo tener interacciéon con sus
smartphones con este tipo de publicidad, de ese total: el 23 por ciento a veces lo
hace, 13 por ciento frecuentemente, 29 por ciento rara vez y 2 por ciento
siempre. El 33 por ciento no interactua a través de sus teléfonos celulares con
publicidad de entretenimiento”. (Pantoja, 2001).

Herramientas que brindan los dispositivos tecnolégicos han permitido
crear multiples estrategias tanto comerciales como de divulgaciéon, y muchos
esfuerzos en la publicidad se han centrado en la creacion de nuevas estrategias
por lo que desarrollos tan novedosos como la realidad aumentada encuentran
en la publicidad su mas grande “patrocinador” para seguir desarrollandose y
perfeccionandose, gracias a un cédigo QR ubicado en la etiqueta del producto
el cual es leido por cualquier tablet o smartphone encontramos realidad

aumentada, aplicaciones, juegos, videos, etc. También los periédicos



55

interactian con sus lectores ofreciendo ampliaciones de las noticias igualmente
con realidad aumentada o a través de videos, fotografias, musica, etc. El lector
de coédigos antes mencionado se puede aprovechar de otras maneras como lo
hizo la agencia Ogilvy en Alemania creando lo que aparentemente era una
simple aplicaciéon de musica que se transforma en un auténtico tocadiscos en el
que el teléfono hace las veces de aguja y el lector de DJ

Detalles De Accion: Back To Vinyl

Campaiia o accion: Back to Vinyl (volver al vinilo)

Cliente: Kontor Records

Fecha : abril 2013

Publico objetivo: Directores creativos de agencias de publicidad
Lugar o pais: Dusseldorf , GERMANY

Agencia o realizador: Ogilvy Germany

Conclusiones:

71% de los 900 tocadisco fueron activados con el cédigo QR Lo que equivale a
un 64% mas que el promedio de respuestas el 42% siguio el enlace a la tienda de
Kontor Records (http://industriamusical.es/excelente-accion-de-music-
marketing-de-vuelta-al-vinilo/#sthash.dlyzrV4B.dpuf)
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7. Metodologia

La investigacion se rige por la metodologia cualitativa ya que permite
explorar a profundidad el tema tratado, pues al no ser un método de precision,
permite recolectar multiplicidad de realidades subjetivas que serviran para
contextualizar el fendbmeno del marketing digital enfocado al uso de la
tecnologia. El alcance de la investigacion es exploratorio-descriptiva ya que con
el enfoque a tratar es un tema poco estudiado o poco documentado, por otro
lado lo que busca la investigacion es describir el caso puntual del uso de la
tecnologia para generar experiencias de marketing digital y mostrar con detalle
el fendmeno a nivel local, la investigacion tiene por su parte un enfoque dirigido
al analisis de casos, la mayoria de estos, expuestos a nivel mundial y que de una
u otra manera han marcado la historia del marketing digital ya sea por su alto
impacto o por funcionales a la hora de hablar de ventas. El tipo de muestreo es
bola de nieve, que consiste en hacer una seleccion segun perfiles ya
establecidos de expertos o conocedores de la materia y entre sus aportes
referira a otros expertos que a su vez nutriran la parte conceptual y teérica de la
investigacion. Para la seleccion previa se eligieron como unidad de analisis a
expertos que estan constantemente en el medio publicitario ya sean

pertenecientes a agencias o participes de las campaias o casos a estudiar.

Recopilacion o investigacion documental (fuentes secundarias) esta
herramienta es fundamentalmente para la sustentacioén teérica de los conceptos
incluidos en el marco teérico de la investigacion. Como fuentes de primera mano
se tendran a los expertos de marketing digital con los que se realizara
entrevistas en profundidad con el fin de obtener la suficiente informacion,
percepcion y documentacion de los casos a tratar alrededor de toda la

investigacion.
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8. Analisis y Resultados de la Entrevista

A continuacion se presenta el analisis producto de la informacioén recopilada a
partir de entrevistas a 8 expertos en el tema, se indagé en torno a temas como
recursos tecnolégicos, contexto local y herramientas.

Los entrevistados consideran que los recursos tecnoldégicos siempre
estaran a la vanguardia de la actualizacién y la innovacion, es muy valioso para
ellos que les permitan crear y disenar diferentes tipos de servicios y propuestas
a través de cada una de estas tecnologias que siempre le estaran aportando

mucho mas al comercio y a la publicidad.

Publicidad y tecnologia, ambas disciplinas han venido cambiando o creciendo
juntos, es asi como en nuestro pais el subdesarrollo en tecnologia también
implica entre otras cosas un retraso en cuanto a la publicidad y sus experiencias
de marca las cuales ganan terreno a diario y considerablemente; haciendo una
comparacion en cuanto a determinados aspectos como aceptacion, cultura, etc
encontramos que: para empezar el objetivo de este tipo de experiencias a nivel
local son enfocadas al edutaiment pues dentro de la investigacion no se
evidencia fines comerciales dentro de las experiencias como se ve reflejado a
nivel internacional, donde prima el concepto de la marca, entrega de muestras
de productos, o conceptos mas elaborados segun Victoria Acosta. Entre los
posibles motivos que pueden marcar esas diferencias encontramos que aunque
con muchas ganas de conocer todo lo huevo, gomosos, “probones”. Argumento
utilizado por Paula Vélez “primero a nivel cultural hay un desarrollo totalmente
diferente a nivel tecnoldégico y vemos ciudades en las que todo el mundo tiene
Smartphone y todo el mundo lo usa en la calle, mientras que en Colombia no
todo el mundo lo tiene, entonces se vuelve un limitante, o muchas personas no

estan familiarizadas con la tecnologia, o por problemas de seguridad no se
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puede utilizar la tecnologia , entonces por eso por ejemplo, pero si vamos al
tema experiencial es lo mismo una persona en Medellin, en China o en Londres,
lo importante es encontrar ese coédigo cultural que le llega, porque la
experiencia se basa en ese codigo, en el como tu le hablas culturalmente. Ahora
hablemos del mercado, como esta Medellin en el mercado experiencial, yo creo
que se han hecho cosas interesantes pero nos falta mucho camino de todavia
por recorrer , a los clientes les falta mucho empezar a experimentar , todavia les
da mucho miedo que las cosas de pronto no funcionen, aunque vean los casos
en el exterior que funcionen.”

Otra de las diferencias es que El nivel de las experiencias en otros paises tiene
una diferencia sustancial pues se encontré que el problema en el mercado en
este momento es de precio, los equipos son muy caros, y como ho es una ciudad
tan desarrollada o cosmopolita (como la capital por ejemplo), no estad tan
expuesta a este tipo de actividades lo que nos deja “claro que las grandes
capitales son pioneras, porque las marcas apuntan a impactar mas muchas
veces y eso no es importante , porque en este tipo de estrategias hay una
prioridad importantisima que es viralizar, entonces no importa tu dénde hagas la
experiencia , lo importante es que miles de millones de personas en el mundo la
vean , entonces puede que los impactos en esa ciudad en ese momento fueron
mil ,pero es que el video lo han visto un millén de personas , entonces yo creo
que la frontera no es en este momento relevante, es ese manejo que se le dé a
nivel viral. Catalina Villegas”. En Colombia hay dos ciudades pioneras a nivel del
desarrollo en digital por la inversion que ha hecho el mismo estado, las mismas
alcaldias alrededor de eso son Bogota y Medellin, Bucaramanga va también
haciendo un trabajo muy fuerte a nivel de penetraciéon en digital y en internet,
Medellin ha venido desarrollando un modelo propicio para todo lo que tiene que
ver con desarrollo del mercado digital. No existe una entidad que documente y
rinda cuentas sobre avances o sobre los nuevos dispositivos en el mercado, la

busqueda de estas herramientas es un trabajo autbnomo en cada agencia o
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empresa, sin embargo algunos de los entrevistados destacan el trabajo del
Mintic y Ruta N, todavia no hay como un engranaje bien disehado alrededor del
mundo digital, hay muchas actividades e iniciativas dispersas y “simplemente
las compaiiias se van fortaleciendo casi que por si solas” opina Santiago
Sanchez de la Agencia de SM Digital Medellin.

Como ya sabemos la publicidad apunta a las masas y cuanto menos costos esto
genere y mas efectivo sea el mensaje mucho mejor por lo que “La publicidad se
replanted el hecho de invertir grandes sumas de dinero basado en impactos sin
tener el retorno de la inversion esperada, y por eso surgen estas nuevas
tendencias , que no es la Ultima palabra porque te aseguro que en unos anos va
a salir otro pensamiento y otra linea de expresar y de llegarle a los clientes ,
pero el futuro de la publicidad esta en el marketing de experiencias, porque en
una sociedad tan sobresaturada de informacién lo importante es que el cliente
te ponga cuidado y que lo que tu le digas sea relevante.. Catalina Villegas...
Otro motivo importante motivante para invertir en experiencias digitales es la
efectividad, economia y recordacién que el medio ofrece para la contabilizaciéon
casi exacta. En cuanto a efectividad “los impactos no son los mismos que un
comercial de television, pero esa experiencia que tu le das le ofreces a ese
cliente lo marca tanto que lo convierte en fan de la marca; la aceptacion es muy
positiva , porque llama la atencion, somos curiosos, la gente ya entiende la
tecnologia como parte de la vida, el celular es algo muy importante y la gente lo
entiendo como algo que conoce y que le gusta y por eso lo recibe mejor. La
medicion de impactos o audiencia es diferente en cada experiencia pues para
cada proyecto hay objetivos diferentes en ciertos casos si la experiencia es
individual se puede tomar registro exacto de la intervencion, o por medio de
recoleccion de bases de datos o estadisticas si el caso es de web, cuando se
habla de casos mas masivos se utiliza videos para registrar a un evento por
ejemplo y se promedia cuantitativamente la recepcion del publico. El buen uso

que podamos darle al material que resulta de una experiencia es clave y
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determinante pues como ya lo mencionamos anteriormente la globalidad que
representa el Internet permite viralizar contenidos que en este caso serian
resultados convertidos en registros (como videos, intervenciones, fotografias)
de las experiencias compartidos cientos, miles o millones de veces por Internet..

A continuacién después de desglozar un poco todo lo que hay detras de una
experiencia digital, encontramos que hay determinados procesos a seguir y
aspectos a tener en cuenta antes de desarrollar una experiencia pues aunque
no hay un paso a paso elaborado o una guia para todas las experiencias si hay
varios elementos importantes que siempre estan presentes, la lista la encabeza
“conocer el consumidor ” se trata de pensar en qué se quiere lograr con el
consumidor , qué querremos que genere o cOmo queremos que intervenga e
interactie con la marca y con base en eso se desarrolla una estrategia el
proceso es pues obviamente el desarrollo de la estrategia en donde se definen
los objetivos , se estudia el consumidor, se estudia la marca , se estudia el
entorno en donde esta esa marca generando interacciones, se define a que
campaia se le va apuntar , entonces se hace todo el desarrollo completo de la
estrategia; teniendo entonces un conocimiento concienzudo del consumidor
encontramos otro item al que se le presta vital importancia en la pre producciéon
de las experiencias, y es “segmentar, lo mas importante es que el mundo digital
te permite segmentar muy bien, a partir de, ya no nos podemos pegar a la edad y
al estrato eso ya no existe eso es mentira ya existen los gustos, existe la
capacidad de endeudamiento , existen todas esas cosas que son mas
trascendentales , basicamente gustos, intereses; “si uno estudia juicioso el
publico entonces uno sabe como enviarle el mensaje para que lo entienda y que

sepa utilizar el canal, Camilo Robledo”

Dentro de una experiencia intervienen muchas areas del conocimiento, para
cualquier proyecto es necesario realizar una investigacion previa y ahi pueden

intervenir publicistas, antropélogos y psicélogos, a su vez también son
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necesarias en materia de disefio personas que sepan de arte, animaciéon y
definitivamente ingenieros para desarrollar cualquier tipo de software o
hardware. Por otro lado los sentidos involucrados en la experiencia son claves,
normalmente solo por el hecho de ser humanos, mientras mas sentidos sean
involucrados mas facil el cerebro captura y se queda con la informacion, de ahi
que lo que buscamos es lo que se genere no sea simplemente informativo en
donde no hagamos que el usuario sea un receptor pasivo de informacioén si no
que se vuelve un actor. “Absolutamente, entre ti mas le des recuerdos a la
persona mas se le va quedar impregnado el mensaje” afirma Catalina Villegas.
Teniendo esto claro empezamos entonces a vislumbrar el verdadero
diferenciador de una experiencia y lo que le da ventaja sobre las demas formas
de hacer publicdad y es que, los sentidos involucrados en la experiencia son
clave “normalmente solo por el hecho de ser humanos, mientras mas sentidos
sean involucrados mas facil el cerebro captura y se queda con la informacion,
de ahi que lo que buscamos es lo que se genere no sea simplemente informativo
en donde no hagamos que el usuario sea un receptor pasivo de informacion si no

que lo volvamos un actor”.

No hay un recurso tecnoldgico especifico mas utilizado, es comun la utilizacion
del celular y las Tablets que han ido tomando mucha fuerza de la misma manera
que el Internet es el recurso principal, varian los recursos y segun los
entrevistados eso depende del publico objetivo, de encontrar el medio mas
adecuado segun las caracteristicas del target, segin la marca y lo que se tiene
como objetivo de comunicacion asi lo plantea Catalina Villegas directora de

proyectos de la agencia Xperia en la Ciudad de Medellin.

Como lo dice Santiago Sanchez, no se trata simplemente de pensar en el
aplicativo , no se trata de pensar en el sitio web , no se trata de pensar en si se

va hacer realidad aumentada , se trata de pensar en qué se quiere lograr con el
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consumidor , qué querremos que genere o cOmo queremos que intervenga e
interactie con la marca y con base en eso se desarrolla una estrategia el
proceso es pues obviamente el desarrollo de la estrategia en donde se definen
los objetivos , se estudia el consumidor, se estudia la marca , se estudia el
entorno en donde esta esa marca generando interacciones, se define a que
campaia se le va apuntar , entonces se hace todo el desarrollo completo de la

estrategia.

Las experiencias digitales se deben realizar con sumo cuidado pues ademas de
lo magnas que pueden llegar a ser estas no cuentan con algun tipo de
regulacion contundente ni por parte del estado ni por parte del gremio
publicitario, “No hay regulaciéon para el marketing digital, las agencias y
empresas se guian con todo lo que tenga que ver con la regulacion publicitaria
en general, hay un codigo de ética pero es el mismo de la publicidad general,
nada especifico para lo digital, sin embargo la ley del habeas data ha hecho sus
aportes a legislar qué pasa con los datos que uno obtiene de las personas en las
experiencias. Es entonces responsabilidad de cada agencia no solo cuidar por
la calidad de sus experiencias sino también por el respeto hacia los
espectadores y a su espacio personal pues una sensacion de invasion seria

absolutamente negativo para lo que queremos.

Con respecto al DOOH el término solo lo conocen 3 de los 8 entrevistados.
Quienes lo conocen no lo utilizan basicamente por el desconocimiento de los
clientes y usuarios, ya que aqui no se ha hecho un posicionamiento de este tipo
de términos, entonces lo que hacen es llamarlo simplemente “btl digital “porque
el out of home es un término muy técnico. Sin embargo se refleja en el medio una
tendencia muy marcada a la elaboracién de experiencias sean llamadas DOOH
O BTL en puntos especificos de la ciudad, “ La tendencia esta mas dada por la
facilidad de ubicar las experiencias porque es mucho mas facil y esta en un

ambiente controlado tener una experiencia en un centro comercial , que si esta
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en la calle que pueden pasar muchas cosas, empezando por la lluvia, llueve y se
moja, llueve y nadie va, hasta temas de seguridad o de pronto, eso también
hace parte de una lectura que uno le dé al publico porque es que la gente
cuando esta en un centro comercial estd en modo shopping o en modo lolear o
en modo relax, entonces ah si, quiero ver que esta pasando aca, mientras que en
la calle la gente va rapido , entonces obviamente la tendencia es a estar en estos
centros comerciales, punto de venta y ferias y eventos , es como la tendencia
pero por ejemplo con marketing guerrilla si esta uno en el momento indicado en
el lugar indicado puede lograr impactos mucho mas emocionales que estos
otros que de pronto son un poquito esperados” responde Catalina Villegas. El
objetivo de este tipo de experiencias a nivel local son enfocadas al edutaiment
pues dentro de la investigacion no se evidencia fines comerciales dentro de las
experiencias como se ve reflejado a nivel internacional, donde prima el concepto
de la marca, entrega de muestras de productos, o conceptos mas elaborados.
Pues Llegar a la persona que quieres, en el momento que quieres, con lo que la
persona quiere, requiere todo un proceso complejo; “una experiencia digital
exitosa es una experiencia que tu no estas esperando y que supera tus
expectativas en cualquier presentacion, y sobre todo lo mas importante para mi
es que es facil de acceder a ella, incluso si no la estas esperando no tienes que

acceder te lleg6, y que genere mucho impacto”. Concluye Victoria acosta.
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9. Conclusiones

Es fundamental un desarrollo equitativo a nivel mundial del Internet pues mas
que un simple medio se ha convertido en un invento capaz de traer consigo
desarrollo a comunidades enteras, esta demostrado que la ausencia de este
seria trae consigo retrasos econémicos y sociales para una comunidad, las
herramientas TIC dan un impulso a la productividad y al mismo tiempo potencian

la trasmision de conocimiento, mas aun de las ciencias y la tecnologia.

También se concluye que este aprovechamiento de las tecnologias ha dado
posibilidades al marketing movil, el cual es el conjunto de acciones y técnicas de
marketing orientadas a los dispositivos moviles. Dentro de los diferentes
dispositivos utilizados algunos han cobrado especial relevancia, entre ellos se
encuentran los Smartphone y tablets los cuales ademas de fundamentales para
la mayoria de las experiencias se ha convertido gracias a sus caracteristicas y

precio en un gadgets o dispositivo multiusos y popular.

Dentro de los mas importantes elementos a tener en cuenta para una
experiencia digital se encuentra en primera instancia el Internet que es el
protagonista de esta transicion, puesto que es el eje principal de las tecnologias
desarrolladas, en segundo lugar esta el marketing mévil que de la mano con el
Internet ha potencializado dos aspectos fundamentales dentro del mercadeo
digital. Sin embargo estos elementos mencionados pueden resultar inutiles sino
se tiene en cuenta lo que se considera base para la experiencia y es el

conocimiento total del publico para tener claro el canal a utilizar.

En el contexto local el DOOH es empleado por los mismos nichos del mercado

(moda, licores y tecnologia) de manera aun desconfiada no por sus resultados
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sino por la reaccion del publico, motivo por el cual el gremio concluye que mas
que educacion a los usuarios es necesaria la educacion a los inversionistas de
las empresas para que entiendan que el DOOH es un muy buen camino para
darse a conocer.

El gobierno nacional ha venido haciendo un trabajo sin igual respecto al
posicionamiento y masificacion del Internet a través de entidades como el
ministerio de TIC, por lo cual Colombia en comparacion con otros paises se

convierte en una plaza ideal para desarrollar e implementar el DOOH.
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12. Glosario

OOH: Out Of Home, es una termino extenso pero basicamente se habla de
publicidad que se encuentra fuera del hogar, que impacta directamente al
consumidor en la calle o en los espacios abiertos y publicos, esta constituido
basicamente por publicidad exterior como vallas, vehiculos publicitarios,

mobiliario urbano, paraderos de buses, rolutaciones vehiculares etc.

DOOH o Digital signage: Digital Out Of Home, es la intervencion digital en los
espacios publicos y frecuentados por la audencia, reconocido como un intento
mas de captar atencion a partir de la tecnologia, las herramientas mas utilizadas
son pantallas led, sensores, proyectores, software especializados y disefiados

propiamente para la activacion, plataformas moviles y redes entre otras.

Marketing digital: Es la plataforma que digitalizé los medios convencionales,
utilizando la tecnologia y avances como herramientas fundamentales en el
desarrollo de campaiias digitales los principales canales son la telefonia mévil y
el internet entre otros desarrollos tecnolégicos, creados en miras a la

efectividad e inmediatez de la informacion.

Experiencia de marca digital: Es un conjunto de momentos creados para vender
un concepto de marca, asi lograr una afinidad con el publico por medio de
sensaciones emociones o experiencias, en este caso se involucra directamente
la tecnologia, puede ser por medio de pantallas, sensores, realidad aumentada

mapping entre otras herramientas y tacticas.

BTL: below the line, Consiste en no utilizar los medios publicitarios masivos y

convencionales, el termino ha sido reevaluado varias veces pero basicamente
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se enfoca a estrategias creadas para publicos muy especificos con altas dosis

de sorpresa y creatividad.

Mapping: es una técnica que consiste en proyectar imagenes sobre superficies
reales, generalmente inanimadas, para conseguir efectos de movimiento 6 3D
dando lugar a un espectaculo artistico fuera de lo comun. Se frecuentan en
edificios sus fachadas por lo general va acompainado de audio generando la

sensacion de espectaculo.

Sonido 3d: se refiere al uso de multiples canales de audio para provocar efectos
envolventes a la audiencia, para fines publicitarios se utiliza para generar
escenarios sonoros que apoyen el concepto de una experiencia digital.

Caédigo QR: (quick response code, «codigo de respuesta rapida») es una imagen
que alta velocidad redirige al usuario a una plataforma creada para dicho fin.

Puede ser contener una direccion de sitio web, una imagen etc.

Realidad Aumentada: Superposicion de imagines virtuales sobre las reales a
partir de aplicaciones informaticas. Creadas para compartir informacion al
usuario en el caso de la publicidad es un recurso tecnoldgico bastante llamativo

y novedoso.
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13. Anexos
GUIA DE ENTREVISTA.

UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA
ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES
FACULTAD DE PUBLICIDAD
Objetivo: Conocer la penetracion de herramientas tecnoldgicas en el contexto
publicitario y su uso para generar experiencias de marca en la ciudad de
Medellin.

Preguntas
1. ¢Qué recursos tecnoldégicos son los mas utilizados para generar
experiencias de marca digitales? (Si no reconocen alguno de los recursos,
favor pedir una breve descripcion)

2. ;,Como determinar qué recurso tecnoldgico es el mas adecuado para
determinada experiencia?

3. ¢Existe alguna entidad a nivel local o internacional que dé cuenta de los

nuevos recursos tecnolégicos y las mejoras a los ya existentes?
4. ;Qué experiencias de marketing digital ha desarrollado?
5. Como se define la experiencia digital
6. Es posible pensar en un proceso o un paso a paso de la experiencia digital
7. Qué factores deben tenerse en cuenta

8. ¢{Qué limitantes y de qué tipo pueden presentarse en un desarrollo de

marketing digital? (Costos, comercializacion, aspectos técnicos)

10. ¢Qué areas del conocimiento podrian intervenir en la ejecucion de

una experiencia de marca?
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9. ¢{Qué ventajas o desventajas tiene Medellin en comparacion con otras
ciudades del pais o de Latinoamérica para el desarrollo de experiencias
digitales?

10. ¢ Qué aceptacion tienen este tipo de experiencias en la ciudad?, en

relacion a los anunciantes y a las audiencias?

11. :Se puede hablar de una segmentacion de publicos para la

realizacion de una experiencia digital? (Si o no y a partir de que)

12. ¢Existe algun tipo de regulacion al respecto?
13. ¢ Como visualiza este tipo de publicidad en el futuro?
14. ¢Conoce el término DOOH, que entiende por este y que otros

términos ha utilizado o utiliza para referirse al tema?

15. ¢,Qué marcas o categorias son mas recurrentes a este tipo de
experiencias en Medellin?

16. ¢ Se podria hablar de una experiencia mas efectiva dependiendo de
la cantidad de sentidos que esta envuelva?

17. Hay alguna tendencia en el mercado sobre la locacion de las
experiencias (exteriores, centros comerciales, parques, etc)

18. ¢ Qué posibilidades hay de medir los impactos o la efectividad de

una experiencia digital?

19. ¢$Cual cree que es la empresa lider en el mercado internacional de
creacion de experiencias digitales?

20. ¢Cual es la ciudad pionera en cuanto a implementacion de
experiencias a nivel internacional?



