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Introduccion

Nunca habia cambiado tanto la forma en que la gente se comunica como ahora. Las nuevas
generaciones usan herramientas que sus padres ni siquiera entienden, y la gente joven
consume noticias tan ficilmente como las crean y publican ellos mismos. Estos cambios en la
comunicacién tendrin indudables consecuencias para la industria de la comunicacién. ;Pueden
las campafias publicitarias seguir siendo una mezcla de comerciales de 30 segundos, avisos de

prensa en medios zop-down y actividades de marketing directo?

Aproximadamente cinco afios después de la crisis de los punto-com, desarrolladores e
inversionistas estdn recuperando la confianza en internet. Pero no en la internet como la
conocemos. Esta vez la red estd basada en la conversacién, la cooperacion, y el
fortalecimiento de las personas que la usan. Esta vez es botzom-up, en vez de de
top-down. La gente estd reconquistando la red que las compaiifas intentaron
comercializar, sin mucho éxito, durante los tltimos 10 afios. Esta vez, la red es un

evento social. Dentro de la comunidad del Internet, esta nueva versién de la red se

conversacion y la Uama Web 2.0.

cooperacion.

Si combinamos los aspectos sociales de los nuevos usos de la red (que explicaré

mis adelante) con progresos tecnolégicos tales como el precio cada vez mids bajo
del hardware, el aumento de comunicaciones inalimbricas y la masificacién de los teléfonos
méviles, podemos comenzar a ver cambios relevantes en los aspectos en que se basa la publicidad

para ser efectiva. Este documento se prepone explorar estos cambios.

¢Cudl es el efecto de una campaiia publicitaria, en un mundo donde cada consumidor tiene
acceso inmediato a todos los datos duros sobre cualquier producto dado? ;:Cémo podemos
siquiera alcanzar a estos consumidores en un entorno de medios que consiste en millones de
blogs personales, de podcasts y de televisién en tiempo diferido? ;Cudl es el papel del marketing
cuando los consumidores estin conectados directamente con casi cualquier persona dentro de las
compaiiias en las que compran? En este documento trataré de proporcionar algunas respuestas
(o por lo menos pistas), pero por ahora, la mejor manera de estar preparado es simplemente estar
enterado del hecho de que las cosas estin cambiando. Algo estd tomando vuelo, y es imposible

detenerlo. Y forzard a la publicidad a reinventarse en varios aspectos.
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Un contexto para el cambio

Todos recuerdan la crisis punto-com a finales del siglo pasado. Muchas compaiiias siguen siendo
muy cautelosas y escépticas después de las pérdidas que sufrieron sus inversiones en Internet, y
el comercio electrénico nunca satisfizo las expectativas. Pero hoy, Internet estd creciendo de una
forma mds madura. Una Internet nueva se estd desarrollando ahora mismo. Los inversionistas

estdn recuperando la fe y estin emergiendo pequefias empresas. ;Cudl es la diferencia esta vez?

Esta vez, el Internet no parece estar basado en el dinero (por lo menos, no directamente). En vez
de las compaiifas que intentan descubrir cémo ampliar su negocio a la red, hoy la mayoria de los
servicios populares de la red estin basados en compartir la informacién y conectar

a las personas. Las ideas estin llegando a ser mds importantes que los modelos de

Este tipO de Internet negocio. La gente estd tomando un espacio de la red que las compafifas no han

es mas peligroso podido hacer suyo. Muchas agencias de publicidad han cerrado o han vendido

para la industria de

sus departamentos de Internet. Los mismos departamentos que instalaron (o

adquirieron) hace 10 afios en forma apresurada cuando sus clientes comenzaron a

la pubhc1dad que el preocuparse de la presencia en Internet.

antiguo.

El panico que impulsé a las agencias de publicidad y sus departamentos de medios

en los afios noventa, parece haberse transformado en un estado de comodidad.
Internet no cumplié sus promesas y todo ha vuelto aparentemente a la normalidad. Pero en lo
que realmente se ha estado convirtiendo después de la crisis punto-com, es en un tipo de Internet
que es mds peligroso para la industria de la publicidad que el antiguo. Este nuevo tipo de Internet
amenaza los principios en que la publicidad ha confiado por décadas, tales como asimetria de la

informacién y medios top-down.

No sélo la increible cantidad de informacién disponible en la red minard estos principios, sino
sobre todo el aspecto social de ella. Ahora, todos pueden agregar informacién de una manera
extremadamente ficil, por ejemplo en forma de un weblog. Todos pueden leer y recomendar
blogs o los articulos de un blog y entrar en contacto con sus autores. Cada pequefia porcién de
informacién se marca con una etiqueta y cada consumidor puede buscar en todos estos medios de
una forma muy eficiente. Enormes grupos de gente trabajan juntos (concientes de su cooperacién
0 no) para hacer que el buen contenido sea destacado y el malo quede eclipsado. La gente podrd
repasar y clasificar todo, para hacer més eficiente y mds relevante esta corriente enorme de

informacién.

Todas estas caracteristicas del nuevo Internet se describen en la definicién de Tim O'Reilly de la
llamada red 2.0:

Web 2.0 es la red como plataforma, involucrando todos los dispositivos conectados.

Aplicaciones Web 2.0 son las que aprovechan mejor las ventajas de esa plataforma,
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of reciendo software como un servicio de actualizacion continua que mejora en la medida
que la cantidad de usuarios aumenta, consumiendo y remezclando datos de diferentes
Sfuentes, incluyendo usuarios individuales, mientras genera sus propios datos en una forma
que permite ser remezclado por otros, creando efectos de red a través de una arquitectura
de participacion y dejando atrds la meta’fom de la pdgina del web 1.0, con el ﬁn de ofrecer

experiencias mas envolventes al usuario.!

Hasta este momento, hemos conocido la Internet como parte de nuestras computadoras de
escritorio o notebooks. Algunos la usan en sus dispositivos potitiles, pero ésa es realmente la red
‘estatica’ en un dispositivo mévil. Lo qué veremos en el futuro es banda ancha en los dispositivos
méviles, y usos disefiados especialmente para la movilidad. Esto hard posible
recibir informacién del contexto geogréfico y, por supuesto, publicidad de este
La informacién del contexto. Pero también permitird que la gente lea inmediatamente opiniones
contexto 8eogréﬁco sobre la tienda o la oficina que estdn a punto de entrar, o reciba las ofertas de un
e restaurante ubicado en la calle en la que estin caminando. Qué tan lejos podra
permitira leer ) ' )
llegar esta clase de tecnologias geograficamente enteradas dependerd sobre
Opiniones sobre la todo de decisiones politicas sobre materias de privacidad, pero la industria de la

tienda que estamos a publicidad debe anticiparlas de todos modos.

punto de entrar. Cuando la banda ancha alcance los dispositivos méviles (algo que ya estd

sucediendo), el teléfono movil hard por la Internet lo que el teléfono hizo por
el telégrafo: convertirla en una tecnologia de uso verdaderamente masivo?. La penetracién del
teléfono mévil estd excediendo ya al nimero de PCs, y el indice de renovacién de teléfonos
méviles es alto, accionado por las nuevas tecnologias que emergen constantemente. Este
fenémeno de las masas que tienen acceso al Internet moévil solamente amplificard la mayoria de

los efectos que discutiré en este documento.
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La democratizacion de medios y su efecto
sobre medios de comunicacion masivos

Durante los dltimos 5 afios, uno de los efectos sociales mds profundos de la Internet ha sido
la democratizacién de los medios. Hoy en dia, cualquiera con un computador y una conexién
a Internet estd listo para comenzar a difundir informacién al mundo entero, y gratis. Las
herramientas en linea tales como el ya conocido Blogger (creado por PyraLabs en 1999 y
adquirido por Google en 2003) hacen que publicar en la Internet sea extremadamente facil
y accesible, incluso para la gente con minimos conocimientos técnicos. El fenémeno de la
democratizacién de los medios ha resultado en un entorno de millones de micro-medios,

principalmente de las siguientes formas:

Weblogs (o blogs) son bdsicamente pdginas web extremadamente féciles de actualizar,
publicadas por una persona o un grupo. Son estructurados por articulo, donde el mds
reciente se muestra en la parte superior de la pdgina. Los blogs en general ofecen la
posibilidad de que los lectores dejen comentarios de los articulos, lo que conduce a
dialogar. Crear un weblog bdsico es gratis, y cada weblog es accesible desde el mundo
entero. Technorati, un indice de blogs ymotor de busqueda, supervisa actualmente 27

millones de blogs 3.

Podcasts (combinacién de las palabras iPod y broadcast) son esencialmente programas de
radio, distribuidos en formato MP3. Aunque es algo mds dificil que crear un weblog, crear
un podcast sigue siendo relativamente ficil y de muy bajo costo. La incorporacién de las
caracteristicas del podcast en la versién 4,9 de iTunes de Apple (junio de 2005) dio lugar a
un aumento significativo de productores y de consumidores de esta tecnologia. Un Podcast
se puede descargar ficilmente a un MP3 player, lo que, esencialmente, significa radio en

tiempo diferido.

Videocasts (Podcasts en video) son archivos de video distribuidos en el formato Mpeg-4.
Apple ha sido otra vez un agente del cambio en esta tecnologia, lanzando el iPod Video
en octubre de 2005, y soporte para video en su software iTunes. Los videocasts hechos

en casa estdn comenzando a aparecer, y Apple estd distribuyendo programas populares

de la televisién (Law and Order, Tonight Show, y muchos mis) a través de Videocast,

disponibles inmediatamente para el mundo entero.

Wiki es un tipo de sitio web que permite la cooperacion (abierta al publico, dentro de una
compaiifa o de un grupo) permitiendo que la gente corrija libremente todo su contenido.
El resultado es un sitio web publico corregido, con el minimo control top-down posible. El
wiki mds conocido es Wikipedia.org, una enciclopedia en linea que permite que todos los

usuarios registrados mejoren sus articulos.

Las primeras tres de estas nuevas formas de medios vienen con una tecnologia universal para
distribuir el contenido en Internet: RSS. E1 RSS es una parte muy importante de las tres

tecnologias, pues permite que los consumidores literalmente se suscriban al contenido.
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RSS (Really Simple Syndication o Rich Site Summary) facilita la syndicacién (o
distribucién) de contenido. Suscribiéndose a un feed RSS, el contenido seréd entregado
automdticamente en el computador del suscriptor, en vez de que él o ella tenga que visitar
un website para buscarlo. Este contenido puede ser texto (feed de un weblog o de un sitio
de noticias), audio (los podcasts) o video (videocasts). La mayoria de los sitios de noticias
ya han adoptado RSS, publicando constantemente las utlimas noticias en forma de feed
RSS. Estos feeds se puede ver en los llamados lectores de RSS, software que recibe estos
teeds, los interpreta, y muestra su contenido como articulos o como multimedia. Las
nuevas aplicaciones para RSS se estin desarrollando constantemente y segtin muchos,
serd la forma en que en el futuro se distribuird el contenido de Internet, en el sentido mds

amplio.

Las combinaciones de estas tecnologias estin conduciendo a una democratizacién completa

de medios. Los individuos se encuentran con las mismas posibilidades que los periédicos
grandes, grupos de personas comienzan weblogs que compiten con los distribuidores globales
de contenidos, y estaciones de radio on-line emergen. El costo de difusién nunca ha sido tan
bajo. Cualquiera con un PC y una conexién Internet puede tener acceso, no solamente a todos
los medios tradicionales de todo el mundo, sino también el micro-contenido agregado por los
individuos al entorno de medios. Millones de personas han pasado de ser meros consumidores a

ser ademds productores de medios.

Estd muy claro que los medios tradicionales estdn perdiendo su supremacia en sus audiencias.
Consecuentemente, los consumidores serdn extremadamente dificiles de alcanzar, pues los
dispersardn todo sobre este entorno de micro-medios. En vez de leer el periddico local normal,
leerdn el micro-contenido escrito por alguien con los mismos intereses que ellos
tienen. Para las noticias, confiardn en las alimentaciones de RSS de fuentes de
Se escucharan noticias locales y globales, directamente a sus lectores de RSS (ingresardn a los
website de los periédicos, pero solamente si encuentran algo interesante). En sus

podcasts sobre
autos, escuchardn un podcast sobre un asunto tan especifico que la radio normal

asuntos demasiados nunca podria invertir tiempo en él.

especificos para la

. En la primavera del 2005, Audi compré publicidad en 286 blogs. En diciembre
radio normal.
de 2005, MSNBC compré espacio en 800 blogs*. Su socio en estas campafas es

Blogads.com, compaiiia de medios para blogs. Un extracto de su website:

Blogads llega a los lideres de opinién. Usted necesita llegar a los pioneros, los early adopters, los



El videocast
Rocketboom es
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cudles los medios tradicionales no pueden alcanzar. Usted necesita involucrar a 500,000 lideres de
opinién, no simplemente molestar a 100,000,000 de personas sin importancia ni interés. Usted
necesita blogads. Leido por los fandticos, los pioneros y los periodistas, los blogs toman un lugar

cada vez mas importante en los medios.

Por supuesto, ésta es la gente que vende la publicidad en blogs, pero de una manera, tienen razén:
el entorno hiper fragmentado de medios de hoy en dia permite apuntar mensajes comerciales de
extrema relevancia a un publico objetivo muy especifico. En vez de apuntar la publicidad a grupos
enormes a través de la televisién o la prensa, las compaiias pueden ahora apuntar sus mensajes

mas especiﬁcamente.

También el afio pasado, Sony acordé gastar US$25.000 al afio en el patrocinio de un nuevo blog
lanzado por Gawker Media, primera compaiiia en explotar comercialmente el medio blogs. Estos
gastos salen del presupuesto de publicidad y medios. Porque publicar un blog es infinitamente
mds barato que mantener una estacién de la TV, un periédico o una revista, el avisaje en blogs o
(como en el caso de Sony) los patrocinios de un blog son a menudo muy eficientes en términos
de costos. Por el precio de un anuncio en una revista popular, las marcas pueden ahora comprar
un blog completo, editado por una empresa de renombre. ;Permitirdn las plataformas de
publicacién de bajos costos, tales como blogs y podcasts, que las compafifas disminuyan sus costos
de medios? ¢Podrin alcanzar a una audiencia de una calidad mejor por menos dinero que la

publicidad tradicional? Lo mds probable es que si.

La tnica manera de alcanzar a estos consumidores premium parece ser a través de los micro-
medios. Los productores de alimento de mascotas querrdn patrocinar un podcast hecho y
escuchado por duefios de perros, en vez de gastar su presupuesto en publicidad en TV donde el
grupo objetivo es mucho mds amplio. Los grupos objetivo se descompondrdn en micro-objetivos,
y los costos de los medios necesitardn ser revisados para equilibrar ese cambio. Por supuesto, esto

también implicard cambios en el contenido de la publicidad.

Muchas campaifias publicitarias destinan parte significativa de su plan de medios a los periédicos.

¢Cuil serd el rol de los periédicos en un mundo donde la mayoria de las personas que los compran
también tiene acceso a un computador (y aquellos que no, tienen teléfonos moviles,
como vimos anteriormente)? ¢No serd la mafiana siguiente demasiado tarde para
llamarlo noticias? La distribucién top-down de las noticias, la manera que un

periédico tradicional trabaja, simplemente no podrd competir con la manera de

producjdo por US$ 20 trabajar del periodismo ciudadano, como por ejemplo en los atentados en Londres

por dia y llega a

del 2005. Horas después del incidente, centenares de imdgenes se podian encontrar

ya en Flickr, marcado convenientemente con la etiqueta Londonbombings. Estas

120,000 personas. eran imdgenes tomadas por personas normales que estaban en terreno a la hora

del atentado. Moblog.com, otro website dedicado a la distribucién del material
fotogréfico, recibié 36,000 visitas el dia de los bombardeos. Esta clase de fuentes, combinada con
servicios de noticias y tecnologia de distribucién RSS, hace que un periédico del dia siguiente
esté obsoleto. Algunos incluso predicen que en el afio 2007, por lo menos uno de los principales
periédicos mundiales dejard de existir’. Eso pudo ser una exageracién, pero la disminucién de
importancia de las noticias impresas de seguro es algo sobre lo cual la industria de publicidad debe

preocuparse. El periddico The Guardian (Londres) anuncié sus intenciones de gastar el 80% de su



Las estrategias

de medios todavia
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tiempo en actividades en internet, en el afio 2011°. Esto indica claramente que estamos al inicio

de una cambio enorme en el entorno de los medios.

Pero no son solamente los medios impresos los que estdn sufriendo. Uno de los videocasts

mis populares del mundo se llama Rocketboom?, la produccién de un capitulo cuesta
aproximadamente US$ 20 y alcanza cerca de 130,000 espectadores diariamente. El programa
estd disponible a través de iTunes de Apple y de otros directorios de Videocast. Por supuesto, se
entrega a traves de RSS lo que significa que la gente puede suscribirse a él y recibir el programa
automdaticamente cada dfa, en su PC o en su iPod Video. En diciembre de 2005, TiVo firmé un
trato con Rocketboom para comenzar a ofrecer el programa a través del servicio TiVo®. Esto
significa que todos los usuarios de TiVo pueden ahora suscribirse a Rocketboom, de la misma
forma en que reciben un programa de television ‘normal’. Ahora, el programa de veinte ddlares
compite directamente con programas difundidos por CNN, Universal y Fox. La mejor expresién

de la democratizacién de medios.

Y hay mids. Varias compaiiias, como Apple por ejemplo, estdn trabajando actualmente en algo que
cerrard la brecha entre la tecnologia antigua y la nueva. Decodificadores digitales conectarin el
televisor a la internet, dando asi acceso a un pool enorme de contenido digital. La combinacién
de un equipo ‘regular’ de television, el aumento en ancho de banda, la Internet y la tecnologia de
la distribucién de RSS, ofrecerd un mundo de posibilidades que no habriamos podido imaginar
hace un par de afios. La mala noticia para el marketing y los medios es que estos suefios se

pueden convertir en pesadillas, si la industria de publicidad no se adapta.

ELRSS, el estindar de Internet para distribuir contenido, afectard a los medios de comunicacién

masiva. La tecnologia, que permite que los usuarios se suscriban al contenido del medio, para
recibirlo en un lector RSS (y mds adelante, en otros dispositivos con soporte RSS),
no es necesariamente una amenaza a los medios de comunicacién, pero si a la
manera en que ellos ditribuyen su contenido. Es una ventaja para los medios en

linea, sobre los medios tradicionales como prensa, radio y televisién por cable. El

dependen de medios RSS permite que los usuarios filtren noticias, que se suscriban a ciertas secciones y

top-down, mientras que

que desechen otras, y que sean alertados cuando nuevas noticias de su interés estén

disponibles. Sin duda crea una experiencia con la cudl los medios tradicionales, en

la tendencia esta hacia su actual formato, dificilmente podrdn competir. El modelo donde un grupo de
los micro-medios. redactores decide sobre cual noticia estd en el periédico o en la TV, es obsoleto.

Sin embargo, los medios de comunicacién pueden utilizar RSS en su favor (algunos
medios importantes ya se dieron cuenta). En el caso de un periédico, por ejemplo, publicando un
feed RSS de una drea especifica y solamente con titulares, permite que los lectores se mantengan
al dia a través de sus lectores RSS, visitando el sitio del periédico para leer el articulo completo si
les interesa. Por supuesto, esto dard lugar a las modificaciones en la estructura del website (ya nadie
entrard por la puerta principal, por decirlo asf) y moverd la version impresa del periddico a una
situacién de desventaja, por ser menos flexible y relevante que su hermano digital. Sea como sea,

esto tendrd consecuencias para los publicistas.
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Podemos concluir que las estrategias de medios (y asi la publicidad) todavia dependen
mayormente de medios masivos (top-down), mientras que la tendencia estd claramente hacia
micro-medios (bottom-up). En términos de planes de medios, el desatio de los 10 préximos afios
serd adaptarse a este nuevo sistema de reglas, considerando el hecho que, con mds poder sobre el
contenido que antes, los consumidores pueden conducirse hacia un ambiente con menos mensajes

comerciales, o al menos con mensajes mds relevantes y con formas de publicidad opt-in.



Publicidad 2.0 pagina | 11

Boca a boca 2.0

Hemos visto ya que los progresos tecnolégicos estin cambiando la manera de distribucién y
consumo de contenido, y por lo tanto la manera de distribucién de la publicidad. Veamos cémo el

aspecto social de la nueva Internet influencia la industria de publicidad.

Muchos profesionales de la publicidad estin de acuerdo: la mejor forma de publicidad es la
publicidad Boca a Boca. Oir un comentario positivo sobre un producto o un servicio sigue siendo
mds efectivo que un buen comercial o un buen aviso de prensa, sobre todo si ese comentario
viene de alguien cercano y de confianza. Asi también, los malos comentarios a menudo hacen
mds dafio a una marca de lo que la publicidad puede compensar. Lo que si, el Boca a Boca
tipicamente no llega mds alld que la charla de pasillo, o la conversacién en un cumpleafios. Hasta
este momento. Ahora que millones de consumidores también son editores, esta conversacién

no termina en el pasillo, sino sigue en la World Wide Web, en forma de podcasts, wikis, foros y
sobre todo: blogs. Los Blogs permiten comentarios, una caracteristica que los convierte realmente
en conversaciones, disponibles para el mundo entero. Ademds (y ésto es muy importante), son
‘indexables’ facilmente por motores de busqueda, lo cudl significa que servicios tales como Google

Blogsearch y Technorati los convierten en una base de datos de charlas de pasillo, completamente

buscable.

Una busqueda por “Toyota’ en Technorati.com arroja 20 posts (articulos) en blogs,
La pubhcldad escritos las ultimas 2 horas. Una busqueda por ‘Sony’ arroja 30 posts, solamente
de la dltima hora, la mayoria de ellas sobre el escindalo de derechos digitales
boca a Boca acaba que afect6 la compaiiia recientemente. Un caso que, a propdsito, fue traido a la
de reinventarse. atencién de medios de comunicacién por un pufiado de bloggers de gran alcance.
Una busqueda por un producto especifico como la cimara digital Nikon Coolpix
P1 arroja 20 posts escritos durante los utlimos 6 dias. Puedo leerlos, leer los comentarios de otros,
comentarlos yo mismo, y puedo entrar en contacto con a la mayoria de los autores por el email.
Incluso, puedo crear un feed RSS de la busqueda, agregarlo a mi lector RSS y asi mantenerme
informado sobre conversaciones futuras sobre el producto. El concepto Boca a Boca acaba de

reinventarse.

¢Qué significa todo esto para la publicidad? ;Cuil es el papel de la publicidad en un mundo donde
cada beneficio y cada defecto de cada producto o compaiia estd disponible instantineamente?

¢Si quiero comprar una cdmara digital o un auto, no seria mejor meterme en internet para buscar
modelos, comparar sus precios y leer opiniones en Amazon.com o algun sitio especializado, leer
algunos blogs de gente que ha comprado los modelos que estoy tomando en cuenta, y luego

basar mi decision en toda esa informacién? Informacién que es (probablemente) mucho mas
subjetiva que las campafias publicitarias. En un mundo racional, probablemente es asi como la
gente tomaria una decisién de compra. Pero los publicistas y marketeros dirfan que siempre esté la

influencia de la marca. Y construir marcas, siempre serd trabajo de marketing y publicidad.
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Por supuesto, las marcas agregan valor a los productos, y las marcas - uno puede discutir - se
contruyen con publicidad, no con blogs. Es cierto. Pero en un mundo hyper-conectado, considere
el dafio que sufrieron marcas en los siguentes casos, dafios causados por individuos con sus

propios micro-medios.

En junio de 2005, Jeff Jarvis escribié sobre su nuevo notebook Dell, reclamando que el
servicio post-venta que habia recibido era de muy mala calidad, a pesar de haber pagado por extra
garantia’. Jeff utiliz6 su propoio blog para comunicar el problema. Después de un par de dias,
empez6 a recibir comentarios de otros bloggers con experiencias similares, y la noticia empezé a
difundirse en la blogosfera. Un poco mds tarde, el caso fue descubierto por medios tradicionales
como el New York Times, The Guardian, Washington Post y Wall Street Journal. Las ventas de
Dell se atascaron, y en octubre de 2005 Dell ajusté negativamente sus ganacias esperadas. Un
estudio revel que Jeff Jarvis habia tenido una gran influencia en iniciar el caso qué fue llamado
Dell Hell, caso que causé una baja en el valor de las acciones Dell. Sin duda alguna, la marca Dell

fue dafiada en este proceso.!”

El 12 de septiembre del 2004, en Bikeforums.net apareci6 un articulo de alguién que decia
haber logrado abrir un candado para bicicletas marca Kriptonite, usando nada més que un ldpiz
pasta. El dia siguiente, otro lector del foro confirmé la historia mostrando un video del truco.
Un par de dias después, la historia aparecié en Engadget.com, uno de los blogs sobre gadgets

y tecnologia més leidos del mundo. Docenas de otros bloggers ayudaron a difundir la historia,
hasta aparecer -dentro de una semana- en el diario New York Times, con el titulo ‘La pluma es
mis fuerte que el candado’. Recién una vez que el hecho aparecié en la prensa masiva, Kriptonite
hizo sus descargaa a través de su propio sitio web, pero dafios severos a la marca ya estaban
hechos.!!

Mas recientemente, el blogger Mark Russinovich escribi6 en su blog que los cd’s de musica
de sellos pertenecientes a Sony, instalaban automdticamente un software de manejo de derechos
digitales al tocarlos en un PC, précticamente hackeando el sistema del computador. Lo describié
como una prictica poco ética y posiblemente ilegal. Otros bloggers inmediatemente empezaron
a difundir la historia en sus propios blogs. Nuevamente, los medios tradicionales terminaron

el trabajo y Sony tuvo que abortar las ventas de 50 titulos, y reemplazar cada cd vendido por
versiones ‘sin virus. Fred von Lohmann, abogado especializado en propiedad intelectual en la
Electronic Frontier Foundation: “Me parece claro que, si no fuera por los periodistas ciudadanos,
Sony no hubiera hecho nada el respecto”.1? Otra vez un indivuduo con su propio micro-medio
dafi$ claramente la reputacién de una marca, al menos entre los consumidores pioneros en

tecnologia, un grupo muy importante para Sony.

Estos son tres ejemplos muy claros de qué sucede cuando las compaiias incurren en
equivocaciones en un mundo hiperactivamente conectado. La internet ya no sélo sirve para

comparar productos, sino ademds juega un rol en la reputacién de una marca. Los errores



Publicidad 2.0 pdgina | 13

cometidos por las compafiias se comunican inmediatamente y encontrardn su camino hasta

los consumidores. No hay duda que en estos casos particulares fue importante el hecho que el
tenémeno de los blogs es relativamente nuevo, pero recuerda que en estos casos ningdin motor
de busqueda desempefé un papel significativo. Pronto, casos como estos no encontrardn su
camino en el entorno de medios de forma tan fécil, pero entonces los consumidores estardn
acostumbrados a utilizar motores de busqueda de blogs, investigando sobre cualquier producto o
servicio disponible, antes de hacer un negocio o simplemente para encontrar consumidores con

similares problemas post-venta.

Por mucho tiempo, la publicidad se ha basado parcialmente en algo llamado asimatria de
informacién. La compaiifa sabe mds que el consumidor, y utiliza esa informacién para seducir
un grupo objetivo o para corregir una opinién comun, manipulando un mercado. Dicho de otra
forma, si una compaiia sabe que sus productos estdn considerados técnicamente inferior por
muchos consumidores, puede tratar de corregir eso con una campaifia publicitaria. El efecto que
tal campafia tendria en consumidores aislados es mayor que el efecto que tendrd en un mercado
hiper-conectado, ya que ahora cada consumidor puede aprender de toda una
o comunidad de consumidores, una comunidad que probalemente se habria dado
La hyper conectividad cuenta del hecho que los productos eran técnicamente inferiores, antes que la
de los consumidores compafia. Las asimetrias de la informacién han sido ‘gravemente heridas™® por
no deja espacio para las tecnologias que conectan a los consumidores.
errores, ni permite al De hecho, podemos concluir que las personas conectadas son menos influenciables
anunciante mentir u por la publicidad que las personas aisladas. Ademas, la hyper conectividad de
.- los consumidores no deja espacio para errores, ni permite al anunciante mentir
oritir la verdad. iy - o
u omitir la verdad. Por lo tanto, la publicidad necesitard adaptarse y aprender
a comunicarse con los consumidores de manera honesta y transparente. Los
consumidores ahora tienen acceso a mas informacién, y lo utilizardn para juzgar las campafias

publicitarias, y invalidarlas siempre que sea posible.
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Un nuevo lenguaje

Las comunidades en linea hablardn sobre las compariias, les guste o no. La gente dird lo que
les dé la gana, sin importar si alguien les estd escuchando o repitiendo - en realidad, hacer
que un punto de vista se expanda es muchas veces el objetivo. Las compariias no pueden parar
las conversaciones de los consumidores, ni pueden evitar que sus empleados hablen con los
consumidores - e incentivarlos a que actuan segin lo que han escuchado’®.

Rick Levine, The Cluetrain Manifesto

Cuando nacié el comercio, la publicidad no era mucho mds que un vendedor que gritaba en voz
alta el precio de sus mercancias en el mercado local. Como el mercado comenzé a crecer, llegé
a ser imposible que un gerente general o un directorio de, por ejemplo, una compaiiia del autos
gritara a cada cliente sobre la calidad de sus vehiculos. Con tantas unidades a vender, esto ya no
era una estrategia eficiente. Entonces comenzaron a usar medios masivos para gritar por ellos. Y

nacié la industria de la publicidad.

Eso no era una mala idea, ya que en esa época el mercado se podia devidir en grupos objetivos
relativamente grandes, que miraban una de las 5 (y mds adelante 20,y 100) estaciones de
televisién y lefan uno de los 5 periodicos disponibles. Los cnsumidores estaban relativamente

aislados y la mejor manera de llegar a ellos era a través de los medios masivos.

Pero hay un problema con eso. Doc Searls tenia razén cuando dijo que los consumidores en
realidad no estdn interesados en escuchar del negocio. Es peor que una interferencia, es una
interumpcién!®. En vez de mensajes comerciales artificiales y falsos, ahora los
En vez de mens ajes consumidres tienen acceso a opiniones reales de gente como ellos, sobre cualquier
. o producto o servicio. Pueden entrar a internet y leer todo - tanto mensajes
comerciales artificiales comerciales como opniones y comentarios de personas reales, hablando en un
y falsos, ahora los idioma natural - sobre el producto que estdn pensando comprar o el servicio que
quieren contratar. Ademds, lo pueden hacer cuando tengan tiempo, no cuando

consumidres tienen
alguna agencia de medios piensa que es un buen momento para mostarles un

acceso a opiniones

anuncio.

reales de gente como
ellos, sobre Cualquier A algunos les puede pare’cer I‘.CP.CUUVO, y para otros es ciencia ficcién, per(') lla
o verdad es que esto ya estd sucidiendo y seguramente va a afectar a la publicidad.
pTOdUCtO O SerViICIO. Ahora que los consumidores ya no son parte de grupos objetivos grandes, y
son hiper-conectados a través de internet, deseardn expulsara la publicidad de
su proceso de toma de decisién y pedir opiniones de otros consumidores, buscar informacién
subjetiva y técnica en internet y quizd entrar en contacto con alguien de la compaifia que estin
considerando para su préxima compra, a través de un blog, un foro o simplemente enviando un

email.

No hay un papel significativo para la publicidad en este panorama a menos que la publicidad

se adapte y cambie su idioma. Los consumidores deseardn hablar con las compaiias, en vez



Publicidad 2.0 pagina | 15

de que las compaiias solamente les hable a ellos. Una vez que las compaiias entiendan esto

(y algunos, sobre todo las compaififas relacionadas con la tecnologia, ya lo estin comenzando a
entender), deseardn utilizar la publicidad como herramienta para esta conversacién. Las agencias
de publicidad tendrdn que comenzar a aprender cémo conversar con un micro target, mas que
simplemente comunicar un mensaje a un grupo grande. La comunicacién del futuro se basa en
conversaciones, y las conversaciones han sido tradicionalmente mds una cuestién de relaciones

publicas que un trabajo de una agencia de publicidad.

Hay mas malas noticias para el dmbito de la publicidad cuando se trata de la nueva relacién
compafia/consumidor. No puede ser artificial. Ahora que es técnicamente posible que cada
persona hable con pricticamente cualquier otra persona, los consumidores no aceptardn que esta

‘conversacién natural sea a través de un canal artificial.

A comienzos del 2005, Vichy - una marca francesa de cosmeticos, parte del grupo L'Oreal
- dese6 lanzar una crema anti-arrugas usando una nueva estrategia: participar en esta nueva
conversacién en la red. Francia es uno de los paises en donde el blogging ha tenido una
aceptacién sobre el promedio, asi que se decidié utilizar un blog. Su agencia de publicidad
cre6 un personaje (llamado Claire), luego creé el blog, y Vichy envié un comunicado de prensa
anunciando su nueva presencia en la red. Claire, o en realidad el equipo de
marketing detrds del blog, comenzé a publicar en su blog. Dentro de una hora,
Dentro de una los bloggfrs empezaron ag acusar a la nfarca de estar engagﬁando al pablico con
hora, los blOggGl’S un personaje falso. Aunque intent6 sonar como Claire, el lenguaje del equipo de
empezaron a acusar marketing habia sido identificado como falso y la confianza fue dafiada. Un par
de dias mds tarde, una revista francesa sobre marketing escribié: “Las marcas que
a la marca de estar intentan disfrazarse de autores ya no son creibles. Escribir sobre las caracteristicas
engaﬁando al pl:lthO de un producto como si fuera un blog es una idea tonta. Vichy continta haciendo
CON un personaje marketing top-down: lo opuesto a la filosofia de los bloggers”. El blog fue
cancelado y relanzado mis tarde en un nuevo formato'®, donde personas reales
falso. escribian sobre experiencias reales. Vichy se disculpé ante la comunidad de
bloggers!”. Entonces, ;podemos concluir que en un tiempo més el tnico tono de
voz aceptado por los consumidores serd el de la voz real, humana? ;Y en ese caso, qué papel debe

desempefiar una agencia de publicidad?

Donde la publicidad camuflada claramente no esta funciando, los programas de publicidad

contextual - tales como Google Adsense'8

- son un éxito enorme. Google coloca anuncios en
péginas web, después de analizar su contenido. De esta manera, un website sobre la vida al aire
libre mostrard publicidad para implementos de camping, y un website sobre perros mostrard
publicidad para alimento de perros, por ejemplo. Esta clase de publicidad relevante es percibida
como menos intrusiva, y mas informativa. Los anuncios de Adsense tipicamente son mensajes de

textos cortos, indicados claramente como anuncios.
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Google Adsense es claramente un resultado micro targets y micro medios. Se debe recordar que
cuando hablamos de publicidad en paginas web, no estamos hablando de piginas web como

las conocemos. No es el tipico sitio web, ni el tipico portal. Ahora son los blogs, individuales o
comerciales, y los lectores RSS que reciben contenido de todas partes. Programas de publicidad
contextual como el de Google permiten que los editores de micro medios empiecen a hacer
dinero. Por ejemplo, un avisador compra cierta cantidad de clicks del programa de Google
Adsense. Google entonces paga al duefio del blog por cada persona que hace click en un aviso
en su blog. En este proceso muchas veces no participa una agencia de publicidad. Por ahora, éstos
son ‘apenas algunos blogs’, pero es necesario recordar que ya hemos visto una tendencia hacia

el micro contenido y la distribucién RSS de noticias y entretencién, donde esta clase de medios
bottom-up empieza a competir con medios top-down como los periédicos, la radio y finalmente
la televisién. Obviamente, programas como Adsense de Google, son un buen incentivo para los
bloggers y otros duefios de micro medios, cosa que sin duda hard que el entorno de medios se

fragmente ain mds. Ahora, publicar un micro contenido realmente vale la pena.

¢Qué sucede cuando las agencias de publicidad necesitan comenzar a producir campafias que
parecen ser parte del medio en el cudl aparecen, en vez de campafas que se destacan dentro del
medio? Esto requiere un tipo de creatividad totalmente nueva, una manera de trabajo que se

asemeja mds a la de una agencia de relaciones publicas que a la de una agencia de publicidad.
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Oportunidades para publicidad y marketing

Hemos visto ya que los consumidores estin hablando de marcas y productos. Lo minimo que
una compaiifa puede hacer es escuchar estas conversaciones, tratindolas como un focus group
grande, y gratis. En este proceso, las agencias de publicidad deben ser un socio para sus clientes.
La supervisién de la blogosfera es una nueva disciplina, y algunas agencias de relaciones publicas
la estdn agregando a sus servicios!?. No solamente porque estas conversaciones terminarin
afectando la eficacia y el contenido de la publicidad, sino también porque cada vez mis clientes
deseardn comenzar a incorporar micro medios en sus planes de marketing. Las agencias de

publicidad tendrdn que involucrarse en el mundo de blogs, podcasts y videocasts.

El 15 de julio de 2005, Dan Entin escribié en su blog sobre su desoderante favorito, Degree

Sport, porque ya no podia encontrarlo en las tiendas que solia visitar??. Ademds de reclamar,

Dan escribié que trataba de contactarse con Unilever (duefio de la marca Degree Sport), para
obtener una explicacién. Un par de dia después de haber escrito el articulo,
Dan recibi6 un email de Mike Fortner, brand manager de Degree Sport.

El departamento de marketing de Unilever habia estado monitoreando la

estado monitoreando blogosfera, probablemente a través de un buscador de blogs. Después de leer el

la blogosfera.

articulo de Dan, no solamente le dieron una lista de puntos de venta de Degree
Sport en Manhattan, Nueva York (donde vive Dan), ademas le enviaron una caja

del producto para agradecer su lealtad?!.

Este es un ejemplo perfecto de qué sucede en un mercado hiper-conectado. Un consumidor se
queja, alguien en el lado de la compafifa reacciona y gana un cliente para toda la vida. Esto es una
conversacién, un ejemplo claro de las relaciones marca/consumidor en una era de micro-medios,
sin ninguna agencia de publicidad de por medio. Escuchar los medios bottom-up no solamente
genera esta clase relaciones, también proporciona insights y feedback en tiempo real sobre
productos y marcas. Definitivamente un drea interesante que las agencias de publicidad deben

explorar.

Las agencias de publicidad deben tener los conocimientos para aconsejar a sus clientes sobre
participar activamente en el blogosfera, es decir, si conviene empezar un blog corporativo o no.
Hemos visto en el caso de Vichy que los blogs pueden ser una parte interesante de una campafia
publicitaria, pero solamente cuando se hace bien. Los blogs pueden ser una excelente herramienta
para acercar una compafiia a sus clientes, pero para empezar un blog, la compafiia tiene que estar
preparada, ya que este nuevo medio permite realmente un didlogo entre la compaiiia y el pablico. La
transparencia y honestidad son claves. Empezar un blog corporativo no siempre es una buena idea y

las compaiifas deben poder contar con sus agencias de publicidad al tomar la decisién de participar.
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Después de todo, estamos hablando de comunicacién. Si una compaiifa decide participar en la

blogosfera, una agencia debe poder ejecutar ese deseo, o al menos tomar un rol de consultor.

Mientras que los blogs pueden hacer a una compaiiia vulnerable debido a la posibilidad de

dejar comentarios y comenzar una discusién, también hay micro-medios que son mucho mds
seguros. Cualquier persona puede comenzar un podcast o un videocast ahora,
entonces ¢por qué las compaiias se deberfan quedar con las formas tradicionales

de comunicacién? ;Un videocast no serfa una buena manera de publicadad

libreria no pU_ede para una gran tienda? ;Por qué no producir mini-programas sobre moda, con

producir una serie
de entrevistas con

consejos, tendencias y novedades, y mostrar algunos de sus productos en el camino
(jsin convertirlo en un anuncio comercial!), y distribuirlo a través de RSS a los

consumidores interesados? ;Por qué una libreria no puede producir una serie de

escritores y pubhcaﬂa entrevistas con escritores y publicarla como podcast? Una compaiifa del telefonfa

como podcast?

mévil podria comenzar un podcast con una llamada telefénica divertida cada dia.
Los clientes se suscriben con RSS, y descargan el contenido directamente a sus

teléfonos méviles con MP3.

Los micro-medios no solamente permiten a los consumidores tener sus propios medios, también
permiten a las compaiiias difundir noticias sobre productos nuevos, tendencias, lanzamientos e
informacion relacionada a sus productos. Esto crea formas totalmente nuevas de publicidad opt-
in. Posibilidades hay miles, y las agencias de publicidad deben llevar a sus clientes a este nuevo

mundo de interaccién marca/consumidor.

Como vimos anteriormente, habrdn cambios importantes en la manera de planificar medios.

Las agencias de publicidad, posiblemente a través de sus dependencias de medios, tendrdn que
aprender sobre el nuevo entorno de micro medios para poder recomendar auspicios de contenido.
Esto se trata del productor de alimentos para perro auspiciando el podcast sobre animales que
mencioné anteriormente. En cuanto TiVo y las servicios similares empiecen a ofrecer mds
videocasts, las agencias de publicidad deberdn poder aconsejar a sus clientes para manejarse en

este nuevo entorno de los micro-targets y ayudarlos con auspicios y placements.

En diciembre de 2005, la tienda por departamento Estadunidense Target comenzé a publicar sus
p 1% g p
promociones semanales en forma RSS?2. Esto significa que los consumidores con un lector de
RSS pueden recibir estas ofertas directamente en su computador (y pronto en otros dispositivos),
p P yp p
juntos con las noticias del dia y los articulos de sus blogs favoritos. Este es sélo un ejemplo de

como pueden las compaiiias utilizar RSS para mantener el contacto con su publico. Las agencias
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de publicidad deben poder ayudar a sus clientes a explorar y emplear este nuevo canal de

distribucién.

Las agencias de publicidad deben prepararse para hacer publicidad para grupos objetivos cada
vez mds pequefios. Las nuevas tecnologias permitirdn dirigir mensajes publicitarios a personas
con un interés especifico en el producto publicitado. Piense en cémo una compaifiia que vende
pafiales podréd encontrar a una persona que ha usado su grabador de video digital (conectado

a la banda ancha) para grabar un programa sobre padres recientes, ha comprado libros en
Amazon.com sobre criar hijos y escucha con frecuencia un podcast con historias
sobre nifios. Esta clase de informacién estard disponible, serd usada para enviar

mensajes comerciales a micro-targets, asegurando la relevancia del mensaje para

pUthldad deben la persona que lo recibe. Las agencias de publicidad deben entonces, saber cémo
entonces. saber como hacer publicidad para la “Gltima milla’: producir contenido publicitario para una

hacer publicidad para

la “altima milla’.

audiencia muy reducida. Esto puede llevar a agencias especializadas en cierto tipo

de consumidor, o agencias grandes con equipos especiales para targets especificos.

Los progresos tecnolégicos recientes también ofrecen nuevas posibilidades para las intranets
de las agencias. Al estar en el negocio de la comunicacién, las agencias de publicidad deben

desempenar un papel pionero en adaptar las nuevas virtudes de la internet social y conversacional.

Las agencias de publicidad grandes podrian beneficiarse de los blogs privados (oscuros) en su
Intranet, de la misma manera que muchas compaiiias de tecnologia ya lo estdn haciendo. Tener
gente con conocimiento especifico que publique blogs dentro de una compaiiia, ayuda a distribuir
ese conocimiento y crea grupos de especialistas. Otras personas dentro de la organizacién

podrin suscribirse a ese contenido usando RSS. No solamente seria una buena manera para
difundir noticias, sino también sirve para mostrar nuevas campaias de la agencia o del mercado,
nuevos fotégrafos, historias, ideas, cualquier cosa. Y como todo el mundo puede opinar y dejar
comentarios, esto genera un espacio de trabajo, discusién y inspiracién que va mis alld que las
oficinas locales. Un servicio interesante se podria ofrecer a los clientes también, dindoles acceso

(parcial) al contenido RSS que mis se ajuste a su negocio.

Herramientas de administracién de favoritos en la web (como el sitio web De.licio.us) ayudan
a crear piscinas de contenido interesante. Los usuarios dentro de la red de agencias agregan
websites interesantes a sus ‘favoritos’, pero en vez de agregarlo a su web browser, se usa una
herramienta en linea. De esta forma, se crea una base de datos buscable con enlaces a piginas
marcadas como ‘interesante’ por personas dentro de la organizacién, donde las pdginas mds

populares se pueden difundir, nuevamente, a través de RSS.

Finalmente, las agencias de publicidad podrian beneficiarse de sus propios blogs para

19
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comunicarse con el mundo exterior. Si el negocio es la comunicacién, un sitio web estitico (como
muchas agencias tienen actualmente) no es lo méds adecuado. Un blog permite una permanente
actualizacién, y una constante conversacién con el publico. Un buen ejemplo es el blog de

Wieden+Kennedy Londres, Welcome To Optimism?3.
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optimism/
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Omar Jareno, es Ingeniero técnico
en sistemas informaticos, titulado
con diploma superior europeo en
marketing digital, desde el afio 1986,
ha  desarrollado su  carrera
profesional en el entorno de la
pequeina y mediana empresa primero
como emprendedor y luego como
asesor en el diseno de los negocios
en la red.

Sobre el autor

Es uno de los principales expertos en marketing en la red hispana, que le
ayudara a desarrollar su negocio en Internet. Es autor de varios libros
importantes de marketing en Internet y comercio electrénico, cursos y
audio seminarios, disponibles en Internet.

Colabora como articulista y asesor experto de Marketing en portales
especializados de Internet en Espafa como:

http://www.CapsulasDeMarketing.com  http:/www.WebDiGal.com

http://www.Emagister.com http://www.Marketing-xxi.com

Participa con asiduidad en cursos, jornadas, talleres y seminarios con las
ultimas tendencias de marketing y comercio electronico, tanto de ambito
nacional como internacional.

Ahora esta aqui a su total y completa disposicién para ofrecerles toda su
experiencia y conocimientos adquiridos frutos de sus estudios continuos
del comercio electronico, para ayudarles a desarrollar un negocio fuerte y
exitoso en la red.

Visite WelDIGa] disefio Web orientado al marketing”, desde donde Omar
Jarefio y su equipo de profesionales podran asesorarle y desarrollar su
proyecto de negocio en Internet.
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También encontrara informacion relevante.

Referencias en Internet

o Diseno Web orientado al marketing: www.WebDiGal.com

o Articulista y Asesor Experto de Marketing;:
www.CapsulasDeMarketing.com

o Editor del Boletin de www.CapsulasDeMarketing.com

o Mi sitio web www.OmarJareno.com

o Director de www.PcShopGalicia.com

P.D.: {Quieres saber algo més sobre Omar Jarefio?
Puedes buscar aqui: Omar Jarefio en Google

Si queréis un negocio fuerte y rentable en Internet, Omar Jarefio junto a su
equipo desarrollan sitios Web "amigables" pensados en los visitantes y
potenciales clientes para que estos naveguen con facilidad y encuentren los
productos o servicios que estan buscando, de una manera agil y sencilla,
con un disefio Web que resulta no solo agradable visualmente, sino
también que esta programado desde una perspectiva del marketing para
que puedan ser "atrapados" e inducidos a la compra.

Para cualquier informacién o consulta comercial podéis dirigiros por los
siguientes medios de contacto:

Atencion telefénica
Tel.: +34 981 256 119
Tel.: +34 629 577788

Horario
Lunes a Viernes:
10:00 PM a 20:00 PM
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