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Introduccion

Internet revoluciond la comunicacién, eso es ya un hecho incuestionable. Su desarrollo
y evolucion no han tenido pausa ni descanso, al grado que en sus cuatro décadas de
vida, el medio mismo ha sido objeto de una metamorfosis total.

Su llegada a las terminales mdviles propicié el surgimiento de una nueva version:
internet mavil, el cual entrafia un universo de novedosas y diversas posibilidades
comunicativas, tanto para los usuarios como para las marcas.

Smartphones y tablets son artefactos que se utilizan todos los dias y a todas horas, su
uso aumenta en extensién (nimero de usuarios) y frecuencia (veces de uso), lo cual
representa excelentes oportunidades para innovar y replantear las estrategias
publicitarias, asi como la relacién con el target.

El presente trabajo plantea el empleo de ambas tecnologias como soporte publicitario,
bajo la premisa de que la generacion de mensajes con contenido significativo,
pensados para ocupar, especificamente, las pantallas y el equipamiento tecnoldgico de
los dispositivos, implica grandes oportunidades para el posicionamiento de la marca.
Esta, en primera instancia, ocupard un lugar en objetos con los cuales el individuo
mantiene una relacion extremadamente cercana y emocional, ello contribuird a que,
posteriormente, se sitle de forma especial en la mente y el corazén de las personas.

Las marcas deben actuar con inteligencia, pues el hecho de que la oportunidad exista,
no implica que se obtendran buenos resultados, todo dependerd de qué tan bien se
aproveche la tecnologia para crear publicidad con contenido realmente valioso, la cual
trascienda el nivel de lo informativo hasta convertirse en una experiencia, al explotar el
recurso de la interactividad; el reto radica en hacer propuestas bien enfocadas tanto al
medio como al target.

Tres aspectos hay que cubrir para superar el desafio con éxito; en primer lugar, se
debe definir con claridad el grupo objetivo, identificarlos e indagar en sus necesidades,
gustos e intereses para conocerlos a profundidad.

El segundo aspecto se relaciona con el contenido, éste es quien despierta el interés,
detona las emociones y desarrolla un vinculo auténtico con la marca en caso de ser
acertado, de lo contrario, la relacion sera efimera. En consecuencia, su caracteristica
esencial debe ser la calidad, la cual se medird con base en el interés y la empatia
generados.
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Saber y entender lo que el grupo objetivo quiere, hace posible crear contenido
adecuado y pertinente a sus particularidades, el toque final lo dar& el ingrediente de la
creatividad.

Finalmente, el tercer factor es encontrar el medio, soporte y formato mas adecuados
para el mensaje publicitario; en la actualidad, las marcas cuentan con una infinidad de
puntos de contacto con el target, saber elegir el mas pertinente, de acuerdo con el
estilo de vida de éste ultimo, es la clave para hallar el lugar idéneo.

Si se pasan por alto estas tres cuestiones y se procede de forma molesta e intrusiva,
lejos de promover el acercamiento, se motivara la huida del segmento meta.

Lo que se necesita son estrategias con un valor para las personas, es fundamental
hacer rendir la cualidad multiplataforma de los smartphones y las tablets, es decir, su
capacidad para albergar diferente tipo de contenido (musica, imagenes, videos,
videojuegos, aplicaciones, etc.) esto favorece a que la monotonia y el aburrimiento no
tengan cabida en sus pantallas.

Conscientes de que cada accién publicitaria tiene la intencion de conectar, atraer, influir
e inspirar al segmento meta, en el presente trabajo se analizan las caracteristicas y
cualidades de los dispositivos méviles con el fin de determinar su capacidad para
contribuir a que todo lo anterior sea posible.

“Un dispositivo moévil se puede definir como un aparato de pequefio tamafio, con
algunas capacidades de procesamiento, con conexién permanente o intermitente a una
red, con memoria limitada, que ha sido disefiado especificamente para una funcion,
pero que puede llevar a cabo otras funciones mas generales.™

De acuerdo con la definicidbn anterior, los reproductores de audio y consolas de
videojuegos portétiles, los navegadores GPS, teléfonos moviles y smartphones (la
evolucion tecnoldgica de los anteriores), agendas electronicas o Personal Digital
Assistant (PDA’s), asi como las tablets, se engloban en esta categoria.

La presente investigacion se centrard fundamentalmente en los teléfonos inteligentes y
las tabletas electrénicas por ser los equipos mas utilizados en la actualidad, por su
portabilidad, capacidad de ofrecer mayor variedad de aplicaciones multimedia y
posibilidad de un mayor crecimiento y desarrollo.

! Arturo Baz Alonso et.al., Dispositivos maviles [en linea], 12 pags., Espafia, Universidad de Oviedo, s/fecha de
publicacién, direccién URL: http://156.35.151.9/~smi/5tm/09trabajos-sistemas/1/Memoria.pdf, [consulta: 13 de
mayo de 2014].

> Julio Sanchez Onofre, “Moviles, 25% de inversién publicitaria en México en 2019”, [en linea], México, E/
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Resulta pertinente examinar su incidencia, estos medios de comunicacién, por ello esta
tesis pretende aportar elementos que contribuyan al entendimiento de éstos como
soportes publicitarios. El analisis de este par de dispositivos, en su funcién de canal de
contacto entre marcas y consumidores, tiene la finalidad de destacar su trascendencia
en un momento en el cual la sociedad hace uso de ellos en su vida cotidiana; el hecho
de contar con un alto nivel de penetracion y frecuencia de uso, potencializa su
efectividad comunicativa.

Si bien, la inversién de publicidad en dichos soportes ha crecido y la tendencia continla
al alza, pocas marcas reconocen que mas alla de la emisiébn de mensajes se deben
aprovechar las cualidades propias de estas tecnologias para procurar la interaccién con
los usuarios.

El ambito estadistico sefiala que para 2015 se prevé que la inversion en publicidad
digital mévil alcance los 390 millones de ddlares, los cuales forman parte de los 5,320
millones de délares empleados por la industria publicitaria,? lo cual corresponde al 7%
de ese gran total.

Las cifras proyectadas por e-Marketer para el afio 2019, muestran que el gasto en
publicidad digital movil representard el 25% (1,700 millones de ddlares) del total de la
inversion publicitaria en México.?

Este afio (2015) los gastos de publicidad mévil en toda América Latina superan los
1,350 millones, lo cual se traduce al 20% del gasto total en publicidad digital; al final del
periodo de prevision (2019) se le destinara el 63.9% del total de la inversion publicitaria
digital, es decir, en menos de cuatro afios se triplicara el uso de los méviles como
soporte publicitario. Finalmente, en lo que corresponde a México para esa misma fecha,
la publicidad en moviles representara el 67.7% del total de la inversion en medios
digitales.*

No sélo los nimeros muestran este crecimiento inminente, otros hechos como el
aumento en el desarrollo de aplicaciones, evidencian el potencial de este nuevo tipo de
canales. El afio 2013 atestigué que la creacién de apps (como parte de una estrategia
publicitaria) incrementd en un 40%, los datos anteriores hacen evidente que tanto las

> Julio Sanchez Onofre, “Moviles, 25% de inversién publicitaria en México en 2019”, [en linea], México, E/

Economista.com.mx, 29 de abril de 2015, Direccion URL:
http://eleconomista.com.mx/tecnociencia/2015/04/29/moviles-25-inversion-publicitaria-mexico-2019, [consulta:
18 de Abril del 2015].
3

Idem.
* Idem.
> Idem.
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marcas como los publicistas comprenden paulatinamente, la necesidad de encontrar
nuevas formas de comunicarse con el publico objetivo.

Este proyecto propone explotar adecuadamente las caracteristicas de los soportes para
proporcionar experiencias aptas para ser protagonizadas por el usuario, lo cual
indudablemente beneficiara la relacion entre marca y target, consolidando la lealtad
hacia las primeras.

El proceso de vinculacion entre estos dos seres es muy similar a una conquista
amorosa; esta metafora se retoma para el desarrollo de la investigacién, de modo que
cada elemento del proceso comunicativo asume un rol o una funcion para el
enamoramiento del segmento meta.

El primer capitulo, El territorio de conquista, se enfoca en la web (el medio de
comunicacién) se describe su desarrollo, estado actual, asi como las herramientas que
lo conforman; a su vez se expone el perfil de los usuarios y la forma en que la
publicidad se manifiesta en este entorno.

Desde la perspectiva elegida, internet se analiza como el lugar de encuentro entre
conquistador y conquistado, aquel donde la marca y su segmento entran en contacto,
por ello resulta fundamental conocer las oportunidades y posibilidades que ofrece para
favorecer la conquista.

El segundo capitulo, Una atmésfera romantica, se centra en los dispositivos maviles;
los teléfonos inteligentes y las tabletas se analizan como un soporte de acceso al
medio (internet). Estos pequefios artefactos provocan una revolucion en un entorno ya
consolidado como el ciberespacio; el maridaje de internet movil con un smartphone o
una tablet, elimind por completo las barreras del tiempo y el espacio, dandole la
posibilidad de trasladarse a todos lados, en compafiia de los internautas.

Se aborda la historia de los dispositivos moviles, desde sus primeros pasos hasta su
consolidacion a partir del afio 2000. A su vez, se retoma la estadistica para explicar y
demostrar la relevancia de los mismos en el momento actual, asi como su
consolidacion y potencializacion futura; aunado a lo anterior se da una vision social del
dispositivo movil, este se ha convertido en una extension del ser humano y parte
importante de su identidad.

Después de analizar los cambios y nuevas posibilidades brindadas por estas
tecnologias, se estudia su impacto en la industria publicitaria, la cual se ha
transformado estructuralmente a partir de la inclusién de internet, asi como de los
smartphones y las tablets, para la difusién de los mensajes.
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Una de las partes mas importantes de este aparatado lo conforma la definicién y
diferenciacion de la publicidad digital y la publicidad en dispositivos mdviles; aunque
ésta Ultima es parte de la primera, es importante comprender que tienen rangos de
accion diferentes, hay que aprender a comunicarse en cada soporte pues no se deben
enviar los mismos mensajes a través de una computadora que por medio de un
smartphone o una tablet, en primera instancia por el tamafio de las pantallas, en
segunda porque el consumidor se encuentra en contextos diferentes.

Los dispositivos moviles son para la publicidad el lugar ideal para comunicarse con las
personas. En este trabajo de investigacion, los teléfonos inteligentes y las tabletas
electrénicas son la alegoria de un espacio por una razon fundamental: son el escenario
donde convergen los individuos y las marcas, ahi tienen la oportunidad de conocerse y
convivir para entablar una relacion.

Los artefactos méviles han llevado a otro nivel la relacion entre la marca y su target; los
cbdigos QR, el advergaming, la realidad aumentada y las aplicaciones son novedosas
herramientas que, al ser adicionadas con una dosis de creatividad, permiten crear
contenido realmente impactante, basado en experiencias interactivas. Sin duda, la
publicidad bien enfocada a estas tecnologias entrafia grandes ventajas frente a la de
otros medios (espectaculares, spots de radio o television, vallas, etcétera).

Pese al incremento y las ventajas que ésta implica, uno de los hallazgos de la presente
investigacion fue que carece de un nombre o denominacion propia; por lo general se
hace referencia a ella como “publicidad movil”; sin embargo, esto da lugar a
confusiones pues evoca a los anuncios colocados en vehiculos de transporte (taxis,
camiones, autos, vallas moviles, etc.). En consecuencia, este capitulo alberga uno de
los aportes mas significativos del estudio, la propuesta del término Smart-ad como
nombre propio para la publicidad en smartphones y tablets.

El tercer capitulo, El conquistador, se centra en la marca (el anunciante o emisor de la
comunicacion). Se narra brevemente su historia y evoluciébn con la intencién de
entender con claridad el significado del concepto.

Una serie de elementos tales como los valores, las asociaciones, la personalidad y la
filosofia se definen como los componentes de la esencia de la marca, de modo que
ésta se contempla como alguien muy parecido al ser humano; este enfoque resulta
favorable al momento de promover una relacion mas cercana con las personas.

A su vez, se le analiza desde una perspectiva semiética, lo que conduce a entenderla
Como un signo o un ente con significado, por ende, su trascendencia no depende tanto
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de aspectos tangibles sino de las asociaciones y representaciones que habitan en la
mente de los individuos. Asimismo, se retoma el planteamiento de Kevin Roberts
referente a las Lovemarks (el estado aspiracional de toda marca) y se detalla como
debe ser su comportamiento para alcanzar este nivel evolutivo.

Después de comprender a profundidad todo lo que implica pertenecer a la dltima
generacion de marcas, sera tiempo de conocer y entender cOmo se comunica ésta;
vislumbrar cada una de las técnicas que ha empleado para ser diferente e inspiradora.
El inbound marketing, el content marketing, el storytelling y el marketing sensorial son
estrategias que le permiten centrarse en su target y, sobre todo, darle valor a cada una
de sus acciones publicitarias.

Hacia el final de este apartado se tomara en cuenta que la generacion joven detoné la
evolucion de muchos aspectos, la industria publicitaria no es la excepcion; algunas
marcas siguieron la ola del cambio para convertirse en entidades que viven y sienten
gracias a sus seguidores. Esta transformacién fue necesaria e inminente, las formas de
comunicarse y conectar con las nuevas generaciones deben de ser diferentes y
adaptarse a sus intereses y lenguaje.

Metaféricamente la marca ocupa el papel de conquistador porque su objetivo es
conseguir el amor de un segmento meta determinado, por ello, se esfuerza por
cortejarlos mediante sus acciones mercadoldgicas y, especificamente, publicitarias.

El cuarto capitulo, El ser amado, se enfoca en el target delimitado, los destinatarios de
la Smart-ad, las peculiaridades demograficas, sociograficas y psicogréaficas lo definen
como un segmento particular. El objetivo de este apartado es construir un perfil
completo de los amantes de los mdviles, aquellas personas que han integrado de
manera profunda la tecnologia movil a su existencia.

Con base en informacién cuantitativa y cualitativa se esboza la personalidad de la
generacion moavil, con la intencion de conocer su estilo de vida, forma de pensar,
gustos, preferencias, aspiraciones, asi como sus habitos de uso tanto de internet como
de los dispositivos méviles. Conocer lo més posible al segmento, especialmente en el
ambito psicolégico y emocional es basico para crear acciones enfocadas
completamente en ellos.

La totalidad de la informacion incluida permitird entender el cambio social provocado
por la tecnologia mévil, el cual se ve reflejado en el actuar humano, especialmente el
de los jévenes, para quienes los smartphones y las tablets tienen una elevada
relevancia simbdlica. Con base en lo anterior, se pretende generar una reflexion
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respecto a las nuevas formas de recepcién, apropiacion y consumo de contenidos,
especificamente aquel creado para las plataformas moviles.

La generaciéon de jévenes que es objeto del estudio necesita un nuevo nombre, parte
de la propuesta de este trabajo es llamarlos movilifers, esta denominacion hace
referencia a su estilo de vida (su necesidad de estar de un lugar a otro sin
desconectarse del mundo ni un segundo).

Los Movilifers son vistos como el ser amado porque son las personas a quienes la
marca pretende atraer, enamorar y, por ello, enfoca sus acciones en hacerlo sentir
especial; ellos son la razén principal de que la Lovemark actué como lo hace. El papel
del target en el proceso de conquista es motivar a la marca amada a conocerlos v,
sobre todo, dejarse querer por ésta.

El quinto capitulo, La conquista movil, consiste en la propuesta para generar y
difundir contenido planeado y disefiado especificamente para las plataformas mdviles.
Los planteamientos tienen como base la investigacion y los hallazgos de los apartados
anteriores.

El objetivo es proporcionar una especie de guia que ayude a las marcas a comprender
como aprovechar los smartphones y las tablets en sus estrategias de comunicacion,
hacerlas conscientes de que el target congregado en sus pantallas tiene caracteristicas
que lo definen y diferencian de otros segmentos. En suma, se incluyen los factores mas
importantes a considerar para la realizacién de Smart-ad.

Con el presente trabajo se pretende abordar un tema de analisis que resulta oportuno,
pertinente y relevante conforme las actuales tendencias publicitarias digitales. A su vez,
se plantea el surgimiento de un nuevo segento, asi como una forma naciente de hacer
publicidad.

Mas que enfocar la investigacion en los dispositivos tecnoldgicos, el objeto de estudio
es el uso social de dicha tecnologia, es decir, los nuevos habitos surgidos a partir de su
empleo en la vida cotidiana y su impacto en la comunicacion, no solo en las relaciones
personales, sino como canal de contacto entre marcas y su segmento meta.

El alcance e impacto conquistado en la época actual es sorprendente, razén por la cual
se debe prestar la atencion adecuada que permita determinar su relevancia en las
interacciones sociales, en este caso, enfocados a los intercambios comunicativos en
materia de publicidad.
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1. El territorio de conquista

En 2015 la web cumple 46 afos de vida, pese a su corta existencia, los cambios que
ha experimentado son inmensos; aquello que se gesté como un proyecto militar, se ha
transformado en un medio de comunicacion de importancia trascendental para la
sociedad actual. La incursion de internet en la vida cotidiana modificé radicalmente la
comunicacién entre personas, la forma de conocerse y relacionarse, asi como los
habitos de entretenimiento y basqueda de informacion.

La historia de internet se escribe a una velocidad muy rapida; los avances tecnolégicos
y, fundamentalmente, el uso dado por los navegantes, han motivado el paso de la red
por diferentes fases evolutivas.

Para iniciar el recorrido en el camino de la publicidad digital, el primer paso que se
debe dar consiste en conocer el terreno en el cual ésta se presenta, ya que la web sera
el espacio de encuentro entre la marca y su segmento meta, ahi es donde la conquista
tendrd lugar; para ello es indispensable distinguir las caracteristicas esenciales de cada
fase, asi como la forma en que la actividad publicitaria se desarrolla en cada una.

Lo anterior permitira tener un panorama abierto respecto a las herramientas, espacios y
posibilidades disponibles en la web; aquellos que ya han sido empleados y los que
guedan sin aprovechar, para generar mensajes publicitarios que trasciendan en la vida
del target.

Tres son las etapas en que se divide el trayecto de vida de la web. La humanizacion es
uno de sus principales rasgos evolutivos, lo cual se traduce en que sus mejoras estan
orientadas a la facilidad de uso y al apego hacia las necesidades y expectativas de los
internautas, haciendo la navegacion cada vez mas intuitiva y amena, al incorporar
elementos multimedia como imagen, sonido y video, que dinamizan la presentacion de
la informacién.

La historia de la web pone de manifiesto esta caracteristica: “La primera fase de la web
permiti6 conectar maquinas y documentos entre si; la segunda fase permite a las
personas generar y compartir contenido propio en la web, en la tercera fase o web
semantica, todos los datos publicados en la web estaran interconectados; ésta
permitira aportar mas informacién a los contenidos publicados por los usuarios (textos,

imagenes, sonidos o videos) a través de etiquetas y metadatos”.®

® Javier Celaya, La empresa en la web 2.0: El impacto de las redes sociales y las nuevas formas de comunicacion
online en la estrategia empresarial, Ediciones Gestion 2000, Espafia, 2008, p. 27-28.
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Es en 1994, con la aparicion de la World Wide Web o www, cuando internet se hace
accesible a todas las personas, es decir, deja de ser un medio exclusivo de la
comunidad cientifica (universidades y centros de investigacion), militar y tecnolégica.

Nace un nuevo mundo digital formado por millones de paginas, creadas en diversos
lugares del mundo, pero vinculadas entre si para constituir una compleja telarafia de
informacion, la cual hasta el dia de hoy mantiene un crecimiento exponencial. Esta es
empleada por gran cantidad de personas como una herramienta para la obtencién y
difusibn de informacién: textos, imagenes, sonidos o programas, incluyendo la
publicidad.’

1.1. Los origenes 1.0

La etapa inicial de la web se marca con la terminacién 1.0, similar a lo que ocurre con
cualquier programa o software; las modificaciones o actualizaciones efectuadas sobre
ésta, marcan el paso a las siguientes fases.

Los afios 1994 y 1997 enmarcan la versién 1.0%y todo lo que ésta albergaba:
contenidos, informacioén, interconexién y la capacidad de creacién tenian un caracter
estatico. Existia una marcada diferenciacion entre el autor y el receptor, el primero
fungia como fuente de informacion, mientras el segundo era simplemente el
destinatario.

La pagina web era el principal elemento que integraba y daba vida a la web 1.0, los
hipervinculos eran las puertas que permitian a los usuarios el paso de un sitio a otro.
La informacién podia ser consultada y, en ocasiones, descargada; sin embargo, el
contacto entre creador y usuario era inexistente, ya que el segundo no podia realizar
una aportacion, opinion o cuestionamiento.

El papel de creador era exclusivo de pocas personas, principalmente porque la
elaboracién de una pagina web representaba un trabajo complicado que demandaba
conocimientos de programacion y del lenguaje HTML; las mismas habilidades eran
indispensables para el mantenimiento de los sitios, lo que derivaba en una
actualizacion escasa o, practicamente, nula.

7 Raquel Martin de Antonio, Internet como medio publicitario, Universidad Europea-CEES Ediciones, Espafia, 2000,
p. 80.

® Francisco Ignacio Revuelta Dominguez y Lourdes Pérez Sanchez, Interactividad en los entornos de formacion on-
line, Editorial UOC, Espanfia, 2009, p. 55.

19



El paso del tiempo trajo consigo el incremento de usuarios que jugaban el papel de
creadores de contenidos, en consecuencia, la cantidad de informacion también crecid
exponencialmente.

El surgimiento de servicios como foros de discusion y mensajeria significd un primer
paso evolutivo, indicativo de que el final de la primera etapa se encontraba cerca; éstos
permitieron por primera vez la utilizacion de la red en comunidades, pese a su nivel
primario, hicieron posible la interaccion de los usuarios con los sitios y entre ellos.

Por tal motivo, autores como Francisco Revuelta Dominguez y Lourdes Pérez Sanchez
marcan una fase intermedia denominada web 1.5 o Web dindmica que inicia con el
surgimiento de tres canales para elaborar, encontrar y transmitir informacién: el correo
electrénico, los grupos de noticias y paginas web con mayor dinamismo.®

Estos brindaron a todo usuario de internet mayor capacidad de decision y participacion,
con el correo electrénico ya no sélo se podian recibir, sino también enviar mensajes;
los grupos de noticias se encontraban organizados en diversas tematicas de modo que
el internauta se suscribia a aquellos que eran de su interés, finalmente, las paginas
web aumentaron su complejidad al componerse por diferentes zonas, textos, imagenes,
videos y enlaces, de modo que cada persona elegia su ruta de navegacion.

Las paginas web existentes eran:

* Buscadores o motores de busqueda: Sistemas para la busqueda de informacion
por palabras clave, localizan los sitios que contienen lo solicitado.

» Metabuscadores: Realizan la blusqueda en varios buscadores a la vez.

e Portales: Brindan al usuario una serie de recursos, servicios e informacion
relacionadas con una misma tematica.

 Webs institucionales: Portales pertenecientes a una institucidon, contienen
informacion relevante de la misma.

» Directorios: Es una agrupacion de archivos de datos que permiten la localizacion
de informacién atendiendo a criterios de busqueda.

» Publicaciones digitales: Generalmente, periddicos o revistas compuestos por un
conjunto de secciones; en algunos casos pueden descargarse.

» Centros de recursos: Recopilan diversos tipos de recursos como bases de datos,
documentos PDF, imagenes, sonidos, entre otros.

Poco a poco, los servicios en la web se desarrollaron, incrementando el nivel de
interaccién. Al correo electronico le siguieron los formularios integrados a paginas web

% Idem.
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y, posteriormente, surgieron los foros virtuales, sitios donde los usuarios pueden
intercambiar opiniones y comentarios sobre un tema de interés, dando lugar a debates
0 conversaciones y chats, con los cuales dos 0 mas personas podian mantener una
conversacion en tiempo real.

El surgimiento de estas nuevas herramientas implico el fin de la primera era para dar
paso a la web 2.0; el incremento en el nivel de interactividad constituye el factor
fundamental para el nacimiento de la segunda version de Internet.

Es importante aclarar que la web 1.0 debe su existencia a la web 2.0, pues hasta el
momento en que se manifiesta un cambio con respecto a lo ocurrido con anterioridad,
es posible distinguir entre un presente y un pasado, hasta entonces se establecen dos
fases.

Javier Celaya sefala que el fin de la web 1.0 puede identificarse con la caida de las
empresas puntocom en el afio 2000. Se trataba de compafiias con origen en internet,
gque perseguian intereses comerciales, promoviéndose como negocios; concebian a la
red como un mercado en el cual se pueden lanzar productos, crear audiencias y
rentabilizarlas con la venta de publicidad.

No obstante, entre 1997 y 1999 se dio el fendbmeno de la Burbuja puntocom, fue un
momento especulativo en el cual se invirtid indiscriminadamente en la creacion de
empresas en internet, sin estrategia a mediano ni a largo plazo, por lo que al iniciar el
nuevo milenio se produjo la llamada crisis de las puntocom, periodo en el que
desaparecieron casi cinco mil compafias de internet, ya sea por quiebra, por fusion o
adquisicion.

El concepto de web 2.0 fue propuesto por Tim O Reilly en 2001, éste designa a “una
web mas colaborativa que permite a sus usuarios acceder y participar en la creacién de
un conocimiento ilimitado y, como consecuencia de esta interaccion, se generan

nuevas oportunidades de negocio para las empresas”.’”

Es entonces cuando la actividad publicitaria comienza a tener cabida en el ambiente
digital, lo cual no habia ocurrido en la etapa previo por tratarse de una web limitada,
poco actualizada y, practicamente, inmdvil; la cual constituia un vehiculo transmisor de
informacion, mas que un medio de comunicacién, ya que el usuario tenia un caracter
pasivo, fungiendo como consumidor de contenidos.

1% javier Celaya, Op. Cit. , p. 27.
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Sin duda, la apropiacién de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC)
por parte de los individuos a favor de sus intereses tematicos y su participacion, fue un
factor decisivo que motivo la evolucion de Internet para convertirlo en un entorno virtual
mas colaborativo.

1.2. La actualidad 2.0

Web 2.0 o web social es el término con el cual se denomina a la segunda generacion
de Internet, en la cual el usuario es el principal protagonista.

El concepto aparecio en el afio 2004, fue utilizado por primera vez en una conferencia
de O'Reilly Media (empresa editorial estadounidense especializada en publicaciones
de tecnologia e informatica) referente a la evolucién de la web. En 2005, en el siguiente
coloquio sobre el tema, Tim O"Reilly la defini6 como “el disefio de sistemas que logran
gue los efectos de la conectividad a redes hagan que la gente las use mejor, es decir,

potencializan la inteligencia colectiva”.**

Para OReilly, siete son los pilares de la web 2.0:

1. La World Wide Web como plataforma. La propia web administra los
contenidos publicados para ponerlos al alcance de los usuarios que lo soliciten.

2. Fortalecimiento de la inteligencia colectiva. Al abrir las puertas a la
participacion del usuario, se busca de aprovechar el potencial de cada uno, con
la finalidad de que su colaboracion beneficie al contenido y, en consecuencia, al
resto de los navegantes.

3. Gestidon de las bases de datos como competencia basica. La web otorga a
los desarrolladores de contenidos, la posibilidad de conocer a sus usuarios,
mediante formularios se pueden obtener datos valiosos para tener conocimiento
de las personas que visitan un sitio web.

4. Estado en beta permanente del software. Es un software accesible, que no
requiere ser descargado ni comprado; ademas, nunca esta totalmente acabado,
siempre se encuentra en fase de prueba, ya que aprende del uso que los
internautas hacen de él y se actualiza constantemente conforme a ello.

5. Busqueda de la simplicidad. La complejidad se reduce al maximo y se da
preferencia a la simplicidad y fiabilidad en el uso de las herramientas.

6. Software no limitado a un solo dispositivo. Los productos de la web 2.0 no se
limitan a las computadoras, también estan disponibles en otros dispositivos
como teléfonos méviles (smartphones), tabletas electrénicas, televisiones con

! Conferencia impartida por Tim O’Reilly, 2004 en Francisco Ignacio Revuelta Dominguez, y Lourdes Pérez
Sanchez, Op. Cit., p. 84.
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acceso a internet, etc. Las plataformas de entretenimiento, gestion de
informacion, produccion de contenidos multimedia y las redes sociales son
aplicaciones posibles de instalar en diversos artefactos tecnoldgicos.

7. Experiencias enriquecedoras de los usuarios. El usuario tiene la capacidad
de interactuar con todo lo que la web le ofrece, lo cual le resulta atractivo por
tener la posibilidad de sumar a su experiencia nuevas vivencias.

En este sentido, el paso del 1.0 al 2.0, implica mas que un cambio de fase, conlleva
una nueva forma de entender el medio; ya no es una via para transmitir y difundir
informacion, pues con la ayuda de nuevas herramientas y tecnologias cada vez mas
faciles e intuitivas de usar, se motiva el actuar de los usuarios, convirtiéndolo en un
medio de comunicacion.

1.2.1. Recursos naturales 2.0

El entorno digital 2.0 es el habitat del software social, el cual se constituye por “una
nueva gama de programas informaticos que permiten que la gente realice cosas

conjuntamente o colaborativamente”.*?

El usuario toma el timon y se asume como el capitan al que le corresponde tomar
decisiones, crea nuevos flujos, vertientes y rutas de navegacion, las cuales dependen
de su participacion al construir, nutrir, comentar o clasificar los contenidos; con esto el
panorama se amplia, se conocen sitios y posibilidades nunca antes imaginadas en el
mar de informacién 1.0 que sélo permitia una navegacion pasiva, lineal y unilateral.

Con base en las aportaciones de diversos autores, fundamentalmente las de Francisco
Revuelta Dominguez y Lourdes Pérez Sanchez en el libro Interactividad en los
entornos de formacién on-line'?, se realiza un breve recorrido por las herramientas 2.0
que definen el uso colaborativo caracteristico de la segunda fase de la red.

1.2.1.1. Blogs

Son espacios virtuales que recogen por orden cronoldgico textos o articulos (posts) de
uno o mas autores (bloggers) sobre diversas tematicas. En otras palabras, los blogs
dan la palabra a los usuarios, sirviendo como un diario o registro de sus actividades.*

2 Octavio Isaac Rojas Ordufia [Coordinador] et. al., Web 2.0: Manual [no oficial] de uso, ESIC Editorial, Espafia,
2007, p. 17.

 Francisco Ignacio Revuelta Dominguez y Lourdes Pérez Sanchez, Interactividad en los entornos de formacién on-
line, Editorial UOC, Espafia, 2009, 179 pags.

4 Rafael Ordozgoiti De la Rica et. al., Publicidad online: Las claves del éxito en Internet, ESIC Editorial, Espafia, 2010,
p.134.
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Pueden incluir todo tipo de recursos como audio, imagenes, videos, textos, entre otros;
de igual forma es posible incorporar diversas funciones y servicios como: comentarios,
incorporacion de archivos, enlaces relacionados con la tematica y la posibilidad de
consultar aportaciones anteriores.

Dado que la creacion y disefio de un blog no demanda conocimientos de lenguaje
HTML, cualquier internauta puede tomar el papel de blogger. Si bien, éste es quien
desempenia el rol de emisor, los visitantes pueden realizar comentarios, aportar nuevos
datos y enlaces, asi como leer a otros visitantes, no sélo al autor del blog, de esta
forma se tiene un sitio de creacién multiple.

Desde la perspectiva publicitaria, los blogs son utiles para conocer el impacto de la
marca o producto en general, y particularmente, de las acciones publicitarias, es decir,
estos espacios permiten saber si la gente habla de tiy qué es lo que dice.

A su vez, existen blogs corporativos, cuyos creadores son las propias marcas; su
objetivo es mantener a los consumidores informados acerca de sus novedades v,
fundamentalmente, motivar el contacto con ellos, con esto se abre la posibilidad de
conocerlos mediante el didlogo que puedan establecer.

Como una subcategoria se pueden distinguir los videoblogs, en los cuales el contenido
posteado es principalmente en formato audiovisual.

1.2.1.2. Wikis

Son herramientas que “democratizan la creacién y edicién de paginas™ al permitir la

facil creacion y edicion de sitios web por cualquier internauta, tarea que en el pasado
s6lo podian y sabian hacer los especialistas en informatica.

Ademas, tienen un caracter colaborativo ya que cualquiera puede editar o modificar la
informacion introducida por otro usuario para complementarla o corregirla; en este
sentido, es un sitio con multiples autores. De esta forma se pueden mejorar los
contenidos de forma instantanea, sin embargo, también existe la posibilidad de esto se
haga de forma errénea con la misma facilidad.

Por su estructura hipertextual, al contener gran niumero de vinculos a otras paginas, su
ruta de navegacion es no lineal.

!> Octavio Isaac Rojas Ordufia [Coordinador] et. al., Op. Cit., p. 45.
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1.2.1.3. Podcasting

Consiste en la creacion de grabaciones de audio que se distribuyen por la web como
archivos de sonido digital, a los cuales los internautas pueden suscribirse, o bien,
descargarlos.*®

1.2.1.4 Redes sociales*

Son sistemas que permiten establecer relaciones con otros usuarios que se pueden o
no conocer en la realidad. Son sitios que motivan la generacion de vinculos entre
usuarios y permiten compartir gran cantidad de elementos entre ellos (informacion
personal, mensajes, fotos, videos, etc.) para dar lugar a comunidades integradas y
participativas de miembros.

La motivacion principal por la que una persona se une a una red social, es el deseo de
socializar, las redes sociales ofrecen nuevas formas de comunicacion. A diferencia de
otras herramientas 2.0, en las redes sociales las relaciones no se establecen
Unicamente con las personas que pertenezcan a un grupo directo de contactos, sino
gue permiten el acceso a todas las personas que tienen algun vinculo con cada

usuario, a esto se le llama “relaciones de segundo grado”.*’

Los redes sociales no tienen como propdsito contactar a las personas por primera y
Unica vez, sino mantener vivos dichos vinculos.

1.2.1.4.1. Los principales tejidos sociales virtuales

Estos espacios sociales nacen a partir del afio 2001. Aunque su surgimiento es
relativamente reciente, su historia sirve para narrar y transmitir la esencia social de la
web 2.0.

1o Ibidem, p. 25.

* Si bien, el concepto de red social puede hacer referencia a otras estructuras y relaciones establecidas entre
individuos que conviven en sociedad, tales como la familia, los amigos, compafieros laborales, vecinos, entre
muchos otros, para fines de esta tesis el concepto se emplea para hacer referencia exclusiva a un sistema virtual, el
cual permite a sus usuarios entablar relaciones y establecer vinculos.

17 Octavio Isaac Rojas Ordufia [Coordinador] et. al., Op. Cit., p. 28.

25



Principales redes sociales
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Las caracteristicas y objetivos de cada red social son diferentes, existen espacios para
la gran gama de intereses de los usuarios y cada una ofrece opciones distintas de
socializacion.

Friendster

Actualmente en desuso, aunque con gran relevancia historica por ser el primer sitio
capaz de generar circulos sociales

Fotolog

Sitio de publicacion de fotografias, fue ampliamente aceptado por los internautas pues
para 2005 ya superaba el millén de usuarios.

MySpace

Fue la red social con mayor nimero de miembros hasta 2008.'® Se autodefine como un
lugar de amigos; en esencia, es un espacio con multiples funciones para que nuevos
cantantes promuevan su musica y se den a conocer, sus caracteristicas permiten el
almacenamiento, consumo y descarga de musica de forma sencilla, por tal motivo fue

4
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ampliamente aceptada por los usuarios con algun interés musical, al igual que entre
compositores e intérpretes. En este sitio es posible compartir enlaces, musica, videos o
fotos, chatear, mandar mensajes, crear blogs, invitar amigos a participar, e incluso,
personalizar la pagina personal.

LinkedIn

Es una red social cuyo objetivo es hacer conexiones de tipo profesional entre personas
y de éstas con empresas. En este sitio es posible publicar curriculum y pefrfil
profesional, administrar una red de contactos, acceder a ofertas de empleo o encontrar
clientes.

Xing

Red social en la que se establecen y administran contactos profesionales. Cuenta con
servicios como foros de discusion y bolsa de trabajo. La version Premium cuenta con
una busqueda mas detallada, la posibilidad de conocer quien ha visto el perfil personal
o los cambios profesionales en la red de contactos.

Hi5

Red social enfocada en la comunicacion y el entretenimiento, permite establecer
relaciones personales entre usuarios, el perfil de cada miembro era similar a una tarjeta
de presentacion virtual. Facilitaba la localizacion de contactos vinculados al correo
electrénico de registro e intercambiar contenidos con ellos.

Entre 2005 y 2007 cont6é con gran popularidad, especialmente en América Latina, sin
embargo, después sufri6 una pérdida acelerada de usuarios y fue remplazada por
Facebook y, posteriormente, Twitter. Desde 2010 modificé su enfoque para convertirse
en plataforma de juegos.

Facebook

Red social con mayor popularidad en la actualidad. Es un espacio, abierto a cualquier
usuario cuyo objetivo es conectar amigos en todo el mundo; permite localizar y agrupar
amigos, el usuario dispone de un muro en el cual publica informacién y sus contactos
pueden dejar mensajes, también se pueden compartir fotos o videos, chatear y ser
parte de grupos segun intereses personales.
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Viadeo

Red profesional cuyo objetivo es promover profesionalmente a sus usuarios. Su
funcionalidad radica en la busqueda de oportunidades laborales, el intercambio de
experiencias profesionales entre usuarios y la posibilidad de mantener contacto con
antiguos comparieros de estudio.

Twitter

Es el servicio mas popular de microblogging, se denomina asi porque es similar a un
diario pero sélo permite publicaciones breves, de méximo 140 caracteres, con la
posibilidad de agregar fotografias o videos. Uno de sus rasgos fundamentales es la
inmediatez, ya que permite la difusion de acontecimientos en el momento en que estan
ocurriendo.

Pinterest

Red social de fotografia, tiene una organizacibn y modelo de presentacion de
fotografias en tableros en los cuales el usuario puede agregar contenido propio (pines)
0 el compartido por otros usuarios (repinear).

Instagram

Red social de fotografias; su peculiaridad es que esta dirigida a la comunidad mévil ya
gue sblo se puede compartir contenido a partir de la aplicacion para ese tipo de
dispositivos. Su caracteristica principal no radica en la captura fotogréafica sino en la
posibilidad de agregar diferentes filtros a la imagen para darle una estética retro (blanco
y negro, sepia, etc.).

Google +

Es la red social de Google, permite interactuar con personas y marcas; para formar
parte de esta web, no es necesario un registro, basta con tener una cuenta de correo
en Gmail.

Los contactos en esta red pueden clasificarse en circulos, de acuerdo con el tipo de
relacion que se mantenga con cada uno o dependiendo de los intereses que los
vinculan. A su vez, las publicaciones pueden dirigirse a la totalidad de los contactos o a
circulos especificos

Google integra esta red con sus otros servicios como Google Maps, Gmail o Blogger.
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1.2.1.4.2. Clasificacién de las redes sociales

Con base en el uso que las personas dan a las redes sociales y dependiendo del tipo
de relaciones que en éstas se generan, se pueden clasificar de la siguiente forma:

De caréacter personal: Su objetivo general es conectar a los usuarios para crear
comunidades de amigos, se enfocan en la vida privada del usuario; permiten
localizar amigos, mantener contacto con ellos, saber lo que hacen, asi como
conocer a gente nueva para establecer una relacion. Ofrecen a los internautas
entretenimiento y distraccion, quiza por tales razones son las mas difundidas y
las que cuentan con mayor cantidad de miembros. Permiten compartir videos,
fotos, mandar mensajes, hacer comentarios, publicar o compartir posts
(articulos, reflexiones, etc.), organizar eventos o participar en grupos tematicos.
Actualmente las mas populares son Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest,
entre otras.

Redes profesionales: Se centran en el perfil profesional y laboral de los
usuarios, tienen el objetivo de vincular a profesionales entre si; son una ayuda
para buscar empleo, generar nuevos negocios, conseguir clientes o encontrar a
personal cualificado. Destacan LinkedIn, Xing, Viadeo y Plaxo.

Redes tematicas: Agrupan a personas con los mismos gustos e intereses.
Resultan especialmente atractivas para los anunciantes por tener audiencias
segmentadas. Su variedad es muy amplia, existen plataformas para los
aficionados a viajes, libros, cine, musica, fotografia, libros, animales, etc. De
modo que cada internauta tiene la posibilidad de sumarse a la que mas se ajuste
a sus intereses.

Redes locales: Agrupan a individuos que comparten el mismo territorio
geografico e idioma, por lo tanto, los lazos creados son mas fuertes al ofrecer la
sensacion de proximidad y cercania. Algunos ejemplos son Skyrock, en Francia;
StudiVZ en Alemania, Vkontakte, en Rusia.

El alcance actual de las redes sociales es amplio y complejo, su utilidad es variada y
pueden adaptarse a personas de todas las edades e intereses. No obstante, el
denominador comun es que todas tienen el objetivo de vincular a diversos usuarios
para hacerlos miembros de comunidades en las cuales puedan participar y compartir
informacion y experiencias con el resto de las personas.

Se han convertido en un auténtico fendmeno social ya que lo que en ellas ocurre
rebasa el caracter virtual para integrarse a la realidad del ser humano; es decir, se han
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convertido en una prolongacion de las experiencias o vivencias del individuo; un nuevo
espacio de accion.

1.2.1.5. Microblogging

Tumblr

Es una plataforma de microblogging, combina las caracteristicas de un blog y una red
social, ya que permite la facil publicacién de contenidos y la posibilidad de compartirlos
por ser altamente compatible con otras plataformas sociales como Instagram,
Facebook y Twitter.

Posterous

Plataforma versatil de microblogging, funcional y con una estética agradable. Su
caracteristica esencial es la facil publicaciébn a través del envio de contenidos por
correo electrénico. Permite agregar nuevas funcionalidades a los blogs de forma
sencilla.

1.2.1.6. Plataformas de imagenes

Flickr

Servicio de fotografia que permite a los usuarios organizar y distribuir imagenes;
incluso permite la recopilacién de elementos a través de un buscador seméantico que
vincula a imagenes con contenido semejante.

Picassa

Visualizador, organizador y editor de fotografias en linea perteneciente a Google.

1.2.1.7. Plataformas de video

Youtube

Surgido en 2005, es la principal plataforma de contenidos audiovisuales. Permite subir
contenido, o visualizar el de otros usuarios, organizar los videos en listas de
reproduccion, asi como seguir lo que otros publican. De igual forma, el material de este
sitio se integra con facilidad en otras redes sociales.
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Vimeo

Es un servicio web similar a YouTube que cada vez gana mayor popularidad, permite la
integracion de contenidos en otras plataformas, asi como un sistema de suscripcion.

1.2.1.8. Plataformas de audio

Soundcloud

Herramienta orientada al mundo musical. Su interfaz expone obras musicales u otros
tipos de archivos sonoros; ofrece varias maneras de compartir y consumir elementos
creados por otros autores, también pueden vincularse con otras plataformas o redes
sociales.

Groveshark

Plataforma web que funciona como un potente motor de busqueda de contenidos
musicales; ofrece sugerencias o recomendaciones a los usuarios, de acuerdo a las
canciones o listas de reproduccién escuchadas en un pasado cercano. También ofrece
la posibilidad de crear un canal individual para subir contenidos, importarlos o
grabarlos.

Spotify

Plataforma que permite la reproduccion de musica via streaming, es decir, las
canciones se escuchan en linea sin necesidad de ser descargadas. Permite al usuario
el acceso a millones de melodias, tanto de sus artistas favoritos, como de talentos en
lanzamiento, los cuales pueden ser descubiertos mediante las recomendaciones de la
red.

Se puede buscar una cancion, un artista o un album; agregar las canciones a una

biblioteca virtual o marcarlas como favoritas. Esta vinculado con las redes sociales, por
lo que permite interactuar con amigos que también usen el servicio.

1.2.1.9. Servicios de mensajeria instantanea

Skype

Es una herramienta que permite la comunicacion instantanea mediante texto,
videoconferencia o llamadas de voz utilizando internet. Es una plataforma gratuita,
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aunque cuenta con una versibn de pago que ofrece servicios de
multivideoconferencias, asi como llamadas a teléfonos fijos y moviles a muy bajo costo.

Mensajeria movil

En un ambiente de movilidad, los sistemas de mensajeria instantanea para dispositivos
con dicha cualidad cobran gran aceptaciéon y popularidad. Whatsapp se sitia como la
aplicacibn mas popular y con mayor aceptacién ante competidores como Telegram,
Line, Viber, WeChat, entre otros. La trascendencia de aplicaciones de mensajeria para
moviles se refleja en el hecho de que plataformas como Facebook, Tuenti o Google+
lancen versiones para moévil de sus funcionalidades de chat.

1.2.1.10. Contenidos en la nube

La nube o The Cloud es un término empleado para referirse a los servicios que se
utilizan a través de internet, permite el procesamiento y almacenamiento de informacién
en dicho sistema, al alojar los datos en la web y no en la memoria de un dispositivo en
especifico, es posible acceder a ellos desde cualquier artefacto tecnolégico que pueda
conectarse a internet.

Dropbox

Permite a los usuarios almacenar y sincronizar contenidos en linea; también da la
posibilidad de compartir archivos o carpetas de documentos con otros usuarios; es
posible usarla desde computadoras o dispositivos moviles, por lo que constituye una
manera facil de guardar, catalogar y enviar archivos.

Box.net

Plataforma de respaldo de archivos en la web con una orientacion corporativa, los
usuarios pueden realizar comentarios y otorgar permisos de edicion de archivos a otras
personas.

Google Drive

Herramienta elaborada por Google, combina el alojamiento de archivos con una
paqueteria para la creacion colaborativa de documentos en linea, como procesador de
textos, hojas de calculo y presentaciones, los cuales estaran disponibles en la nube y a
los que se accede a través de una cuenta de correo, con la posibilidad de comunicar
automéaticamente los cambios realizados a los otros autores.
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Servicio de computacién en la nube para los usuarios de Apple, el espacio gratuito es
de 5 Gb en los que se almacena la informacién (fotos, videos, musica, calendarios,
contactos, aplicaciones, etc.) gestionados desde los diversos dispositivos de la marca
(Mac, iPhone, iPod, iPad).

1.2.1.11. Documentos colectivos

Existen herramientas que permiten la construccion colectiva de documentos, ya sean
archivos de texto, presentaciones u hojas de calculo, pueden ser creados de forma
colaborativa, difundidos y compartidos en la web. Las aplicaciones mas usadas para
este fin son: Slideshare y Prezi para presentaciones; Scribd para documentos de
diversos formatos y Google Docs, viable para trabajar documentos online y de forma
colectiva.

1.2.1.12. Marcadores sociales

Los servicios de gestion de marcadores son una forma sencilla de almacenar, clasificar
y compartir enlaces de internet; podrian compararse con la opcion Favoritos, sin
embargo la diferencia radica en que los marcadores se comparten con miles de
usuarios, de esta forma se construyen colectivamente marcas o sefalizaciones que
ayudan a otras personas a descubrir contenidos.

Entre los mas populares se encuentran delicious, deliGoo, Blinklist, Furl, Mister Wong,
Connotea y Digg. Existen algunos especializados en imagenes como Flickr, Gtil para
compartir y organizar fotografias o Vi.sualize.us.

1.2.1.13. Etiquetas o tags

Son palabras asociadas a una pagina web, foto o video, las cuales ademas de permitir
identificar el contenido, facilitan su busqueda y localizacion. También permiten
establecer relaciones entre las personas que hacen uso de las mismas etiquetas.

De este modo se forja la llamada “inteligencia colectiva”, una base de datos de

contenidos que se genera a partir de lo que multiples usuarios van depositando en el
transcurso del tiempo. De esta forma, con ayuda de la estadistica, se determina que
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entre mas se use determinada etiqueta, esa palabra tiene mayor importancia para la
sociedad.

Las opciones no se agotan con las herramientas descritas, en la web existen
innumerables alternativas con las mismas funcionalidades y el surgimiento de nuevas
aplicaciones no se frena.

El desarrollo de la web social ha puesto a disposicién de los usuarios, herramientas de
facil acceso y uso para la creacién y difusion de contenidos propios, al mismo tiempo
gue fomenta una actitud participativa y colaborativa entre ellos.

Las herramientas 2.0 tienen como objetivo principal el intercambio de informacién o
ideas de todo tipo, toda persona tiene la capacidad de crear sitios personales o ser
parte de la construccién colaborativa de la web, mediante la realizacion de
aportaciones tales como nutrir, complementar o corregir la informacién circulante o
emitir opiniones que manifiesten nuevas perspectivas.

Otro proposito consiste en la interconexion de los usuarios pues permiten establecer
contacto y generar relaciones con miembros del ciberespacio, ya sea gente con la que
se convive en la realidad o con personas que de otra forma no hubiera podido conocer.

Ser participe de la web 2.0 implica pertenecer a una comunidad; ya no se es un
individuo que navega de forma aleatoria, sino que, al ser parte de la red, el internauta
es un actor social que forma parte de la inteligencia colectiva, de modo que sus
acciones tienen existencia en una realidad virtual y repercusiones en la vida de otros
individuos.

Las aplicaciones sociales constituyen valiosas opciones de participacion e interaccion
entre los internautas, al promover relaciones horizontales, ya que todos estan en un
mismo nivel, y cuentan con las mismas posibilidades para ser emisores y productores
de contenidos con la posibilidad de compartirlos. En este sentido, brindan a cada
usuario la posibilidad de asumir el protagonismo en el escenario virtual.

1.2.2. Habitantes 2.0
Aunado a la inclinacién colaborativa de las herramientas que constituyen el mundo

digital 2.0, hay un factor que cambia radicalmente en el paso de la primera a la
segunda web: el comportamiento del internauta.
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El usuario 2.0 deja de ser una figura receptora de contenidos con caracter pasivo, y
comienza a ser un agente activo en el desarrollo de la web mediante la aportaciéon de
contenidos, de esta forma se multiplican los millones de seres que contribuyen en la
construccion de este entorno.

Las personas asumen el papel de productores de contenidos, dejando atras el de
simples consumidores. En este sentido, la marcada diferenciacion entre emisores y
receptores desaparece para dar lugar a un nuevo actor: el prosumer.*®

Este constituye un nuevo paradigma de usuario que no sélo accede a la informacion,
sino que emplea y se apropia de las herramientas que le brinda el medio digital para
producir y difundir sus propias creaciones.

Gracias a las plataformas sociales, los usuarios generan un mayor volumen de
informacion y contenidos que organizaciones y empresas, por ello es posible afirmar
gue son los prosumidores quienes obtienen el protagonismo en la web 2.0. Ellos son
guienes elaboran, comparten, opinan, etiquetan, clasifican e interacttan; lo que implica
una democratizacion, no so6lo de acceso y uso de las herramientas, sino también de la
confeccion de contenidos.

Los usuarios encuentran un excelente aliado en las TIC para emitir y difundir, a
mediana y gran escala, sus pensamientos, conocimientos, ideas, opiniones, etc.; y
también la emplean para aprovechar todo lo que otros usuarios le aportan. Es por ello
gue la web 2.0 ha tenido una gran repercusiéon en la vida de las personas, la cual se
manifiesta en la proliferacion de conversaciones entre usuarios con la finalidad de
compartir e intercambiar informacion, es decir, la colaboracion se distingue como el
elemento clave.

El entorno digital ha logrado atraer e involucrar a todo tipo de personas, sin embargo,
hay un segmento especifico que puede identificarse como actores digitales.

El Estudio sobre los habitos de los usuarios de internet en México 2014, elaborado por
la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI), retoma datos estadisticos de organismos
como el Consejo Nacional de Poblacién (Conapo), el Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informética (Inegi), la Comision Federal de Telecomunicaciones (Cofetel),
el Instituto Federal de Telecomunicaciones (Ifetel) y el Departamento de Investigacion
On-line de Elogia (agencia de marketing online); esta informacion es de gran utilidad
para la construccion del perfil del internauta mexicano.

% Carlos Scolari, Hipermediaciones: Elementos para una teoria de la comunicacion digital interactiva, Editorial
Gedisa, Espanfia, 2008, p. 98.
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En México hay mas de 51 millones de usuarios de internet; hombres y mujeres
acceden por igual, en un 50% cada uno.?

Los grupos de edad con mayor presencia en el ciberespacio van de 13 a 18 afos
(24%), de 19 a 24 (21%) y de 25 a 34 (18%). El grafico pone de manifiesto que el 75%
de los internautas no supera los 35 afios de edad, por ende los segmentos de
adolescentes jovenes y adultos jovenes son los que mas se concentran en el medio.

Edad NSE
6-12 afios 12% Alto 16%
13-18 afios
Medio Alto
19-24 afios
25-34 afios
Medio bajo
W 35-44 afos
™ 45-55 afios
m Bajo

AMIPCI, Estudio sobre los habitos de los usuarios de intermet en México 2014, p. 7

Asi mismo, en la actualidad una persona se convierte en internauta a los 10 afios,
razones de entretenimiento y escolares son el principal motivo de acceso inicial al
ciberespacio.

Al vincular estos datos con la historia de internet narrada con anterioridad, destaca que
estas generaciones nacieron y crecieron a la par del desarrollo de la web o cuando ésta
ya habia consolidado su importancia como medio de informacion y comunicacion, por
tales motivos, estan altamente familiarizados con su uso, son quienes motivan su
evolucion y se adaptan con facilidad a los cambios.
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Personas de todos los niveles socioeconémicos tienen posibilidad de acceso, la
mayoria de los navegantes proceden de los sectores medio bajo (46%) y medio alto
(31%).

Al traducir ambos conceptos a la clasificacion propuesta por la Asociacion Mexicana de
Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion A.C. (AMAI) se tiene que la mayoria de
los internautas pertenecen a los niveles C+, C, C- y D+, lo cual es proporcional a la
segmentacion socioeconomica de la poblacion mexicana, en general.

Actualmente representa el
6.8% de los hogares urbanos
del pais.

Actualmente representa el
14.2% de los hogares urbanos
del pais.

Actualmente representa el
17% de los hogares urbanos
del pais.

Actualmente representa el
17.1% de los hogares urbanos
del pais.

Actualmente representa el
18.5% de los hogares urbanos
del pais.

Actualmente representa el
21.4% de los hogares urbanos

AcCiudaimenie [eprese |oCﬂ

Asociacién Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y
Opinién A.C., Niveles Socioeconémicos AMAI, disponible en
nse.amai.org/data
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En promedio, el internauta mexicano se conecta cinco horas con 36 minutos
diariamente; este tiempo se mantiene en continuo aumento, por ejemplo, la diferencia
con el afio anterior es de 26 minutos.**

El hogar es el principal lugar de conexién, seguido del trabajo y la escuela. Un dato a
destacar es que el 31% de los internautas manifiestan su capacidad de conexion en
cualquier lugar mediante un dispositivo movil.

Si bien, laptops y computadoras se mantienen como los principales artefactos desde
los cuales se establece conexidn, éstos son seguidos por diversos tipos de dispositivos
moviles como smarthphones, teléfonos celulares, tabletas electronicas, iPods y
videojuegos portatiles (PSP y Nintendo Ds, principalmente).

Laptop 59%
PC 57%
Smartphones 49%
Teléfonos méviles 27%
Tabletas electronicas 20%

Dispositivos moviles

(iPod, PSP, Nintendo DS, etc.) A
Consolas (Wii, PS3, XBox, etc.) 13%
Aparatos electrénicos 12%

(televisor, teatro en casa, blu-ray, etc.)

Otros 1%

AMIPCI, Estudio sobre los habitos de los usuarios de intermet en México 2014, p. 12

Es fundamental hacer énfasis en que 5 de cada 10 internautas se conectan a través de
un smartphone,?? lo cual es un indice de que la penetracién de este soporte y su uso
para acceder a la web se consolida e incrementa.




En general, las acciones para las que mas se emplea la red es enviar o recibir mails y
el acceso a redes sociales, actividad que ha superado a la busqueda de informacion.

En lo que se refiere exclusivamente al ocio, el uso de redes sociales se sitla a la
cabeza, ya que 9 de cada 10 internautas forman parte de al menos una opcion del
abanico existente, Facebook se sitia como la preferida, después Youtube, Twitter y
Google+. La funcionalidad de estas plataformas no se limita a la interaccién con otros
usuarios, también se emplean para obtener informacion.

Otras actividades altamente recurrentes para el entretenimiento son la descarga de
musica, asi como la consulta de sitios noticiosos.

/—{ ]‘\ /—[ Uso laboral /_[ Uso ocio
E”Viar/reCibif - e Enwar/recibir correos 53%

busqueda d i |
(busgueda de parejz) No trabajo 36% Otras 9%
Otras 8%

AMIPCI, Estudio sobre los hdbitos de los usuarios de internet en México 2014, p. 13

fi
I
i
fi Utilizar redes sociales 81%
Acceder a redes sociales 7% | B iR o 519%
Busqueda de | | Descargar musica 45%
infc?rmacin’n 72% I Enviar/recibir 24%
Enviar/recibir mensajes documentos 1 Visitar sitios de
: X 55% i Mensajes tici A3
instantaneos (chats) " : i 21% —
instantdneos
Comprar en linea 20% i Manejar redes | 16% Jugar en linea 26%
Operaciones de banca en f sociales de |a empresa
lnéa 19% Promocionar _— Visitar sitios 239%
Acceder/crear/mantener 16% I productos y/o... deportivos
blogs I Capacitacion en linea 11% Visitar foros 23%
Acceder/crear/mantener 14% | especializados
sitios propios i Eri
1 Comercio electrénico 11% Entretenimiento para
Blsqueda de empleo 13% 1 adultos 13%
Videoconferencias 11%
Visita a sitios para
o 9% I Descargar podcast 8%
adultos
: | Otras 4%
Encuentros on-line
6% i
i
|

Los jovenes de 18 a 24 afios, segmento en el cual se enfoca la presente tesis, pueden
catalogarse como Super internautas, IAB México los define como personas que aman
el medio y lo creen parte indispensable de su vida cotidiana, consideran a la tecnologia
como un satisfactor de sus necesidades de informacion y entretenimiento, esto explica
que le dediguen mas de cinco horas de su dia (en 2011, el promedio de tiempo que un
super internauta navegaba diariamente en internet era de 7 horas con 52 minutos).?
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" 12-18
m19-25
m26-32
m33- 39
Edad promedio ®33-39

28 anos ¥ 47-53

q

7%
7%
7%

= 54-70

Rangos de edad

IAB México, Super internauta: Estudio de consumo de medios digitales en México 2011, p. 7

El reporte sobre los usuarios intensivos de internet, demuestra que los internautas del
rango de edad delimitado son los que mas se ajustan a dicho perfil.**

En comparacion con otras personas, los super internautas poseen mayor cantidad de
dispositivos moviles (teléfonos inteligentes, tabletas electrénicas, consolas de
videojuegos portatiles, Personal Digital Assistant o PDA, entre otros).

% ARTICULOS
QUE POSEEN LOS SUPER INTERNAUTAS MEXICANOS

2010 2011

[ Teléfono celular]91 _ 81% §
Lap Top 67 H 79%4
MP3 61 A 71%
Compradors & . |

Consola de

videojuegos 53

[ Smartphones ]22
PDA/Palm 12 “11%
Tablet 4 u 8%

Promedio 3.81 4.31A

IAB México, Super internauta: Estudio de consumo de medfos digitales en México 2011, p. 9
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Asi como las laptops sustituyen a las computadoras de escritorio, es importante sefialar
que los teléfonos celulares con funcionalidades béasicas son desplazados por los
smartphones. Por otra parte, artefactos como el MP3 y tablets, aumentan su uso como
terminales de conexion a internet. Esto demuestra que la movilidad es parte esencial
del estilo de vida de este segmento.

% USO DE DISPOSITIVOS

PARA CONECTARSE A INTERNET

5% 2.841

Promedio

3 ¢ma Consola de dispositivos
de escritorip SMartPhone - Celular videojuegos  MP3 Ipad Palm/PDA

IAB México, Super internauta: Estudio de consumo de medios digitales en México 2011, p. 10

Laptop

Si bien, el hogar es el principal lugar de conexion, el sitio con mayor incremento es la
calle, en donde los usuarios navegan por medio de la tecnologia mévil, lo cual se
potencializa con el aumento de redes inalambricas.

% LUGARES
DONDE SE CONECTAN A INTERNET

2010 201

Sihoga 93 h&m
Trabajo 50 | 58%

Casa de otros 26 u 34%

s de 3, g

En la calle 20 E—N 30%t

Café Internet 24 | 121%

IAB México, Super intemauta: Estudio de consumo de medios digitales en México 2011, p. 13

En resumen, los super internautas mantienen una alta interaccion con el medio al estar
conectados a la web gran parte del dia y aumentar su tiempo de navegacion en cada
ocasion. Dada la importancia que atribuyen a su presencia en el mundo virtual, cuentan



con un mayor numero de dispositivos que les permiten acceder en cualquier contexto,
desde el hogar, el trabajo o sitios publicos.

En lo referente a los contenidos, los super internautas emplean internet para buscar
entretenimiento, informacion y para acceder a redes sociales.

% DE CONTENIDOS El mayor contenido que L'.:E-.L'.':n .n

QUE VEN EN INTERNET super inte

2010 201

Correo electronico
' A Chats o mensajes instantaneos
ol 99% : :
Entretenimiento %0 A ﬁ Descarga de musica y videos
Videos en linea
Buscadores (como Google,
Basqueda de - Ao Yahoo, MSN)
informacién Noticias
Diccionarios y Enciclopedias
. My Space, H5, Facebook
Redes sociales 65 o 54zt ﬁ
roros ae giscusion

IAB México, Super internauta; Estudio de consumo de medios digitales en México 2011, p. 14

Facebook y Twitter se sitian como sus plataformas favoritas y donde mayoritariamente
se puede encontrar al segmento. Para 2011, afio en que fue realizado el reporte, Hi5,
My Space y Metroflog aun eran sitios recurridos, en la actualidad han sido desplazados
por redes como Instagram, Pinterest y Google+, cada una con funcionalidades
particulares.

% DE PAGINAS PERSONALES/SITIOS/REDES SOCIALES
EN LAS QUE ESTAS REGISTRADO - DECLARADO

2010 2011
Facebook P—— VRLR
Twitter [— t

Hi 5 [M— TS

Myspace - u 40%

Metroflog - LA 25%

Sonico u 21%

Blogger (A 17%

Flickr A 12

Fotolog ' u 1%

Otros u 9%

IAB México, Super internauta: Estudio de consumo de medios digitales en México 2011, p. 19
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Las redes sociales son el sitio donde se desenvuelven de forma activa al realizar las
siguientes actividades:

% DE ACTIVIDADES REALIZADAS Los super internautas son el segmento
EN REDES SOCIALES mas activo en las redes sociales
2010 2011
Ver fotos IR T —" RN
Enviar mensajes instantaneos ] 747
Publicar mensajes personales 61 ey 72%
Ver informacion personal de mis contactos 62% N 5%
Ver las Ultimas noticias de mis contactos Sa ] 64%
Subir fotos 49% N 51%
Buscar personas 41% I 50%
Participar en los juegos que ofrece su red social 31% |l 32%
Subir videos 1% [ 22x 1

IAB México, Super internauta: Estudio de consumo de medios digitales en México 2011, p. 21

Esa misma actitud se refleja en su relacion con las marcas, las redes sociales son un
canal de contacto importante entre ambos ya que en dichos espacios el super
internauta escribe sobre alguna marca o servicio (46%), pertenecen a la fanpage de
alguna marca (56%), conocen a personas que hablan sobre alguna marca o servicio
(67%) y observan mensajes publicitarios (89%).%

Es un segmento que ha depositado su confianza en el medio, por lo cual existe una
disposicion alta para hacer transacciones, compras 0 pagos por internet.

La actitud participativa del internauta se potencializa en este grupo, el cual mantiene un
rol activo en redes sociales, blogs y otras herramientas 2.0; realiza publicaciones,
comentarios, sube videos, sigue a las marcas, habla con éstas y de ellas.

Sin duda, un super internauta se mantiene al pendiente de las acciones de las marcas
en internet, forma parte de fanpages, escribe, participa en promociones y responde a
convocatorias.

Ademas, constituyen un target interesante para las marcas por estar constantemente
conectados, en busca de novedades y con la disposicion de recibir informacion,
incluida la publicitaria. Este segmento actia de forma interactiva y aprovecha todas las
posibilidades que la red pone a su alcance como jugar, hacer publicaciones, enviar
mensajes, buscar personas o compartir contenido multimedia.

30EARlo (@



Lo anterior pone de manifiesto que el grupo objetivo en el cual se enfoca la presente
investigacion, conforma un grupo particular de internautas que han hecho del medio
una parte fundamental de su cotidianidad y encuentran en los dispositivos méviles la
posibilidad de acceder al entorno virtual de manera continua en cualquier lugar y
momento, lo cual potencializa el uso de dichos aparatos.

Los datos anteriores ponen de manifiesto que la web social es un espacio de
comunicacién e informacién ocupado mayoritariamente por jévenes. Estas personas
gue nacieron y crecieron en un contexto tecnoldgico, dedican tiempo y esfuerzo a
participar en la web social, comparten temas o vivencias de su dia a dia.

Para ellos el ciberespacio es un nuevo entorno de accion, no participar o contribuir,
equivale a no tener una existencia en el escenario social donde el resto de su
generacion convive y se relaciona; es, en cierta forma, estar aislado o excluido.

En consecuencia, la web 2.0 es mas que la segunda version de un software, implica un
cambio de actitud y de perspectiva en la que se otorga gran importancia a lo social, se
privilegia la interconexion entre iguales y se reconoce el valor que cada individuo otorga
al conjunto; sin duda, implica el empoderamiento de los usuarios.

En este contexto, los hechos demuestran que: “Con la consolidacién de las tecnologias
sociales hemos dejado atras la era de la informacion para adentrarnos en la era de la

participacion”.?®

1.2.2.1. Lavida en tribu: comunidades virtuales

El cardcter social de esta web termina con el aislamiento del navegante 1.0 para
hacerlo parte de una comunidad. En este contexto, los conceptos internet,
ciberespacio, cibercultura y comunidades virtuales tienen un vinculo irrompible.

Internet funge como el soporte tecnoldgico del ciberespacio, lugar donde se residen y
se desenvuelven las comunidades virtuales, generando, con sus acciones, una
cibercultura.

Las comunidades virtuales son “grupos sociales que surgen en la red cuando un
namero suficiente de gente desarrolla en ellas discusiones publicas lo bastante largas y

*® Javier Celaya, Op. Cit., p. 82.
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con tanta carga de sentimientos como para formar redes de relaciones personales en el

ciberespacio”.?’

La funcion primaria de esta comunidad es que sus miembros compartan e intercambien

opiniones experiencias y recursos; de esta forma se crean lazos de sociabilidad y

apoyo que proporcionan al individuo un sentimiento de pertenencia y una identidad
‘Al 28

social.

En la web 2.0 prevalece lo que Garcia Arieto denomina cultura de la virtualidad, la cual
se trata de procesos de comunicacion que tienen lugar en una dimension electrénica
pero eso no les resta una existencia real, ya que los individuos que actian en el
ciberespacio lo impregnan de significados procedentes de estimulos basados en
experiencias reales. %°

De modo especifico, la cultura virtual emplea la capacidad tecnoldgica de la web y las
aplicaciones online para difundir y mantener tendencias socioculturales, las cuales se
plasman en elementos multimedia como la musica, el video, el disefio grafico, el comic
animado o el cine.

1.2.3. Publicidad 2.0

Bastaron menos de cinco décadas para que internet se consolidara como parte del
escenario diario de gran parte de los seres humanos, asignandosele usos docentes,
particulares, domésticos, comerciales y también empresariales.

Las marcas, al igual que las personas, son actores en la red. Las primeras emplean el
medio para establecer comunicacién con sus consumidores reales o potenciales; en
este sentido, para el desarrollo de estrategias relevantes, es indispensable saber quién
es la persona que se encuentra detras de la pantalla, asi como entender cuéles son los
verdaderos motivos y motivaciones por los que su target forma parte de la web social.

Con la evolucién de la web y la incorporacion de elementos como hipertexto, imagenes,
audio, video y animacion; las marcas pueden generar una comunicacion mas llamativa,
vistosa y atractiva. “El basico lenguaje HTML de la primera version, privado de todo
esplendor y que vestia pobre, aunque adecuadamente, las paginas web de hace afos,

*’ Howard Rheingold, Mindful Disconnection: Counter powering the Panopticon from the Inside, 8 pags, Estados
Unidos, noviembre 2006, en Francisco Ignacio Revuelta Dominguez y Lourdes Pérez Sanchez, Op. Cit., p. 35.
28 . . ; .

Francisco Ignacio Revuelta Dominguez, Op. Cit., p. 42.
*° Garcia Aretio, De la educacion a distancia a la educacion virtual, Editorial Ariel, Espafia, 2007 en Francisco
Ignacio Revuelta Dominguez y Lourdes Pérez Sanchez, Op. Cit., p. 40-41.
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ahora incorpora distintos afladidos que enriquecen el lenguaje y lo hacen mas

competitivo”. *°

Internet redne a millones de personas, concentra especialmente al sector joven, por
ello brinda numerosas posibilidades para conectar con un publico objetivo que crece a
una velocidad elevada. Es un medio con utilidad publicitaria por servir como vehiculo
en el que se insertan anuncios, noticias e informacion, para hacer llegar un
determinado mensaje a un segmento meta.*

La World Wide Web, integrada por una gama diversa de paginas para satisfacer
diversos intereses, cuenta con una alta capacidad de segmentacion, por ello representa
una opcion publicitaria precisa y directa, dado que circunscribe el mensaje a un grupo
preciso; al aumentar las probabilidades de que el target sea realmente impactado, los
anunciantes también se ven beneficiados en el aspecto econémico. Ademas, facilita la
constante actualizacién de contenidos, con lo cual se consigue un espacio dinamico.

Finalmente, es indiscutible que las personas jévenes estan eligiendo internet como
destino de sus tiempos libres, el cual las generaciones anteriores dedicaban a la
television, o bien, a periddicos o revistas. La diferencia principal entre éstos radica en
que la web va més alla de ser una fuente de informacion o entretenimiento, constituye
un nuevo espacio de socializacibn donde se conocen a nuevos seres, incluidos
personas y marcas.

Al considerar los beneficios expuestos con anterioridad, es posible entender por qué las

marcas consideran trascendental su presencia en el entorno digital, para lo cual se
valen de distintos formatos:

PAGINA WEB *

La pagina web es un espacio propiedad de la marca, el cual constituye su
representacion en el mundo virtual. Es la via elemental de contacto con el target; toda
persona que se encuentre interesada en la marca, sus productos o, de forma mas
general, en la categoria en que ésta compite, se acercara a esta plataforma con la
finalidad de obtener informacion.

30 Raquel Martin de Antonio, Op. Cit., p. 44.

3 Ibidem, p. 63.

32 |AB Meéxico, Glosario Digital [en linea], México, fecha de publicacién: 24 de abril de 2013, Direccion URL:
https://glosariodigitalmx.wordpress.com/2013/04/24/29-pagina-web-page/, [consulta: 17 de noviembre de 2014].
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Atractiva, Util e interesante, son las cualidades basicas de un website. Existe total
libertad para su construccion, lo importante es que antes de su realizacion se tengan
claros los objetivos del portal ya que de éstos dependeré el contenido; por ejemplo, si
lo que se busca es proporcionar informacion de los productos o servicios ofrecidos, se
puede elaborar una especie de catalogo, pero si lo que se pretende es generar un
canal de comunicacién con el consumidor que favorezca la retroalimentacion, se deben
incluir espacios donde el usuario pueda depositar sus comentarios, dudas u opiniones.

Dada la trascendencia del entorno digital en la vida de las personas, la mayoria de las
marcas buscan tener presencia online; sin embargo, lanzarse a la red por cuestiones
de prestigio, simple presencia o para no ser relegados por la competencia, representa
mas riesgos que beneficios, ya que muy probablemente no se podran satisfacer las
necesidades y expectativas de los usuarios, provocando en ellos sentimientos como
desconfianza o decepcion.

BANNER 3

El banner es una ventana de publicidad, de forma usualmente rectangular, que se
inserta en una pagina web ajena a la marca. Son el formato mas popular, su objetivo es
conducir al target al sitio del anunciante; se caracterizan por ser dinamicos v,
generalmente, con imagenes en movimiento.

El éxito éste depende en gran medida del mensaje y de lo que se ofrezca al usuario, un

banner atractivo y dinamico tendra mas posibilidades de captar la atencién y ganar un
clic, comparado con uno estatico.

MICROSITE 3

Son pequefios sitios que tienen la finalidad de emitir mensajes breves y directos, sin la
necesidad de dirigir al usuario al portal corporativo. Pueden ser empleados para
soportes de promociones.

33 Ibidem, Direccidén URL: https://glosariodigitalmx.wordpress.com/2013/04/24/7-banner-banner/.
3 Ibidem, Direccidén URL: https://glosariodigitalmx.wordpress.com/2013/04/24/31-micrositio-micro-site/.
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PUSH ADVERTISING ®

De esta forma se denomina a la informacién que llega al usuario sin que éste se
conecte a la pagina en cuestion. Puede darse en forma de salvapantallas. El servidor
registra los contenidos de interés del usuario y éste recibe la informaciéon de manera
automética.

INTERSTICIALS ¢

Son una modalidad de publicidad que aparece en la pantalla del usuario mientras
espera a que se cargue la pagina o contenido solicitado. La modalidad mas conocida
consiste en un anuncio animado, habitualmente en formato video que ocupa la pantalla
por 5 0 10 minutos, mientras carga el contenido.

PATROCINIO

Se materializa a través de un banner Unico en el portal; se refiere a la promocion de
una empresa, de sus productos o servicios mediante la vinculacién del anunciante con
los contenidos de la web en cuestidén. Patrocinar los contenidos de un sitio conlleva
financiarlo con contenidos interesantes. Es importante que se realice cuando las dos
partes (patrocinador y pagina) tengan una serie de similitudes en cuanto a su teméatica
0 publico objetivo.

WEB SPOTS

Formato que resulta una mezcla de juego interactivo y de spot de televisidn, basado en
el producto anunciado. Su modo de acceso puede ser a través de un banner que da
paso al juego, de este modo se consigue reforzar el esfuerzo de la marca.

COMUNIDADES VIRTUALES

Van mas alla de los websites, al favorecer la comunicaciéon en todas las direcciones
marca-consumidor, consumidor-marca 0 entre consumidores. Permiten un gran
conocimiento del grupo objetivo, aficiones, necesidades y comportamiento.

* |AB Espafa, IABpedia [en |linea], Espafia, fecha de publicacion: 2013, Direccion URL:

http://www.iabspain.net/iabpedia/, [consulta: 17 de noviembre de 2014].
36
Idem.
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Internet, a diferencia de los medios tradicionales, no busca una audiencia masiva, su
gran ventaja radica en la segmentacion de usuarios, lo que posibilita la emision de una
publicidad dirigida al maximo.

Otro aspecto que permite el uso de internet con fines publicitarios, es el agrupamiento
de los usuarios o seguidores de la marca en comunidades virtuales, de modo que este
grupo serd el encargado de evangelizar a otras personas en favor de la marca,
convirtiendo el espacio virtual en un canal para difundir sus opiniones, comentarios y
experiencias, de modo que favorezcan el acercamiento de otras personas a las
plataformas publicitarias desarrolladas y, por ende, a la marca.

En este sentido, se cumple con la esencia de una marca: formar tribus y grupos de
pertenencia e identidad en torno a ellas, ahora en un entorno virtual que facilita la
asociacion de las personas.

La interactividad con el consumidor debe ser aprovechada; cada vez es mas importante
hacer del usuario un sujeto activo en el proceso comunicativo. Por ello es fundamental
la creacion de mensajes atractivos que causen un fuerte impacto en la audiencia,
anuncios sorprendentes.

El mensaje debe ofrecer un contenido dinamico, ameno que favorezca la
comunicacioén, interesante y rico que de un valor afiadido a la marca en la mente y
corazon del consumidor.

1.2.4. Esencia 2.0

Hacer un recuento de todas las caracteristicas de la web 2.0 permite identificar que se
trata de “un medio de comunicacion no convencional, cuyo soporte técnico es
audiovisual, es un medio electrénico que ademas posee la caracteristica de ser
interactivo, haciendo posible que el usuario personalice la informacién que recibe y que
comunique al productor sus necesidades con facilidad”.®’

Dista mucho de ser una suma o fusion de todos los medios tradicionales, ya que cuenta
con caracteristicas propias. Indudablemente, es uno de los medios mas completos y
con flexibilidad creativa para cualquier campafa publicitaria.

Ofrece multiples ventajas a los anunciantes, pues ademéas de ser un poderoso
instrumento de comunicacion, les proporciona gran cantidad de informacién relativa a
su publico objetivo; pueden obtener datos detallados sobre las consultas efectuadas,

3 Raquel Martin de Antonio, Op. Cit., p. 42.
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las visitas que reciben en su portal, el origen geografico de sus lectores, la media de las
paginas a las que éstos acceden y cudles son las paginas mas visitadas. De esta
manera se obtiene un interesante y util conocimiento sobre los gustos, preferencias y
habitos de consumo del target, lo cual se traduce en la posibilidad de establecer una
relacion méas personalizada.>®

La interactividad es la gran propiedad de Internet; ésta tuvo una repercusion
trascendental en la transformacion de la actitud y comportamiento del receptor, dando
paso a un sujeto activo con la posibilidad de tomar decisiones y quien asume su
capacidad y derecho de ser participe de todo lo que ocurre en el entorno digital.

Su contribucién no se limita a la generacion de un feedback o respuesta a un mensaje
ya emitido, también tiene la posibilidad de ser el eslabén inicial de nuevos procesos
comunicativos, de expresar opiniones, asi como aprovechar, hacer uso y nutrir la
informacion circulante; cada vez mas, el ser humano se apropia del contenido
circulante, asi como de las herramientas para generar material propio.

Sin duda, el nacimiento de la web 2.0 implicé un cambio de pensamiento de los
usuarios de la web estatica para convertirse en una plataforma en la cual se pueden
distribuir servicios, construir informacion, establecer negocios y nuevas formas de
comunicacién. *° Si las marcas quieren aprovechar el potencial de crecimiento
propiciado por la red, deben familiarizarse y explotar al maximo las particularidades de
las tecnologias sociales.

La interactividad también ha tenido una importante evolucién; en un principio sélo se
veia reflejada en la seleccién de la ruta de navegacion por la red, posteriormente con la
retroalimentacion a los contenidos recibidos y, actualmente, se manifiesta con actitudes
participativas y colaborativas de los usuarios para la construccion de los contenidos, es
decir, los internautas aprovechan las herramientas 2.0 para hacerse escuchar.

Jim Sterne describe la situacidbn con las siguientes palabras “La verdadera
interactividad no estriba en dar a la gente mas contenido entre el que elegir, sino en
permitir que la gente cree su propio contenido. Asi pues, el nuevo desafio de los
medios de comunicacién consiste en averiguar cdmo crear contenido capaz de crear

contenido”.*°

38 Ibidem, p. 64.

** Francisco Ignacio Revuelta Dominguez, y Lourdes Pérez Sanchez, Op. Cit., p. 81.

%0 Jim Sterne en Montse Lavilla Raso, La actividad publicitaria en internet: Cémo los anunciantes utilizan la red para
satisfacer sus objetivos de marketing y comunicacion, Ra-Ma Editorial, Espafia, 1999, p. 144.
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En consecuencia, las marcas se enfrentan a consumidores que experimentan cambios
en sus héabitos y costumbres. La web social modifica radicalmente el modo de
comunicarse e interactuar con el target.

“La segunda generacidén en la historia de la web estd basada en comunidades de
usuarios y una gama especial de servicios como redes sociales, blogs, wikis, que

fomentan la colaboracion e intercambio &gil de informacién entre los usuarios”.**

Cualquiera de las herramientas 2.0 puede servir como soporte publicitario, mediante los
formatos ya descritos o con mensajes adaptados a las peculiaridades de la plataforma;
por ejemplo, las redes sociales son ampliamente usadas con fines publicitarios,
dependiendo de sus caracteristicas particulares se generan los mensajes. Con
frecuencia surgen formas novedosas de publicitarse, las cuales serian dificiles de
describir hasta ser agotadas pues la imaginacion de los creadores de dichos mensajes
es ilimitada, siempre se busca aprovechar el medio de forma ingeniosa, de modo que
constantemente surgen nuevas formas de publicidad.

El factor técnico juega un papel importante al permitir la creacion de mensajes cada vez
mas complejos, en el sentido de que conjuntan diversos elementos que benefician su
dinamismo. A esto se le suma el ingrediente creativo de los publicistas, el cual nunca
podra frenarse; la conjuncion de ambos elementos da como resultado un entorno de
elevada competitividad, pues todas las marcas luchan por crear publicidad cada vez
mas atractiva.

Una marca que actia en el ambito 2.0 debe tener en cuenta que convive con personas
con el habito y disposicion de informarse respecto a las cuestiones que le interesan;
ademas reclaman su derecho de expresarse libremente y difundir ideas, pensamientos
y opiniones sin censura.

En atencion a la cultura colaborativa y participativa, en la web social se tiene el habito
de compartir todo aquello de lo que se es participe, testigo o cualquier cosa que
despierta el interés. Las personas comentan con mucha frecuencia sus opiniones sobre
productos y servicios, asi como sus expectativas o experiencias con las marcas; esta
informacion es tomada en cuenta y apreciada por el resto de los usuarios al momento
de la toma de decisiones. El grado de influencia y credibilidad entre clientes reales y
potenciales es altisimo en este entorno.

La clave del éxito consiste en que la marca genere relaciones de tipo amistoso con el
target; mostrar interés en sus necesidades, gustos o deseos y detectar sus habitos

* Francisco Ignacio Revuelta Dominguez y Lourdes Pérez Sanchez, Op. Cit., p. 178.
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para que el contenido mostrado se adecue a éstos; asi como fomentar su participacion
en cada mensaje emitido, son acciones que nunca deben omitirse.

Otro aspecto que ha permitido la web 2.0 es la formacion de comunidades que agrupan
individuos con gustos, valores, intereses, habitos de consumo y ocio similares. Las
marcas deben tener en cuenta el alto grado de interconexion entre consumidores
motivado por la red.

Dado el perfil del internauta mexicano, el medio es especialmente util y benéfico para
generar conversaciones entre el publico joven; muchas de éstas giraran en torno a las
marcas. En ocasiones las opiniones emitidas seran favorables pero, en otros casos, se
puede ser blanco de criticas 0 comentarios adversos, es importante saber actuar en
ambos casos ya que ahora la marca convive con personas que defienden sus puntos
de vista y, por su actitud colaborativa, gustan de difundirla; pedirle silencio u obligarlo a
callar equivale a transgredir su libertad de expresion y la esencia del propio medio.

En conclusién, las marcas son parte de la web gracias a los usuarios, sin embargo ellas
mismas deben tener conciencia y control de su presencia y participacion, la mejor
forma de hacerlo es generando espacios y estrategias de comunicacion para sus
consumidores. De esta forma pueden conversar directamente con sus clientes y
escuchar lo que dicen respecto a ellas, asimismo, un aspecto sumamente valioso es
proporcionarles contenidos y experiencias sobre los cuales conversar.

Desde hace tiempo, se descubri6 la posibilidad de dirigir mensajes publicitarios en este
nuevo canal. Ante el entorno competitivo, el reto que ahora enfrentan es generar
mensajes que realmente atraigan y gusten al internauta, que rebasen el ambito
informativo e involucren al usuario en el mensaje, de modo que este le brinde
beneficios extra como momentos amenos, de diversién o entretenimiento.

Algunos puntos clave para generar una comunicacion eficiente en internet son:

1. Emitir un mensaje ingenioso, que provoque la curiosidad del usuario, capte su
interés, le divierta o le entretenga.

2. Atraer la atencién del target con contenido adaptado al él, al medio y a la marca.

3. Mostrar contenido actual, original e interesante para el segmento meta.

4. Combatir la dispersion propiciada por la abundancia de péaginas para todos los
publicos y todos los gustos, con mensajes bien dirigidos.

El éxito en la web dependera en gran medida de la capacidad del anunciante para

establecer vinculos con los clientes, para ofrecerles en cada momento lo que necesitan
y para brindarle contenidos y mensajes mas atractivos que la competencia, ya que se
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debe tener en cuenta que el consumidor digital recibe informacion de todo tipo y al
mismo tiempo cuando estd dentro de la red, de modo que lo primordial es captar y
mantener su interés con contenidos de calidad que ganen su confianza, carifio y lealtad
hasta lograr que la marca sea algo irremplazable.

Es en el actual momento histérico cuando la publicidad en internet cobra relevancia, al
representar la oportunidad perfecta para que las marcas cuyo target coincida con el
perfil de los internautas, propicien un encuentro. La clave para lograr establecer una
buena relacién consiste en aprovechar los elementos que integra la web de forma
adecuada y emplear la interactividad a favor de la comunicacion, de esto dependera
gue el segmento meta se enganche con la marca.

1.3. Fase evolutiva: hacia el 3.0

La web 3.0, término acufiado por Tim Berners-Lee en 2001,* representa un nuevo
modelo de web; las busquedas semanticas y la inteligencia artificial son los dos
conceptos rectores del tercer paso evolutivo.

Esta aprovecha el desarrollo tecnolégico para maximizar el proceso de humanizacion
de la red, acercandola a una cualidad propia del ser humano: la asimilacién cognitiva.
El cerebro funciona por asociacion, la web 3.0 retoma este modelo de funcionamiento y
crea un tejido de datos.

1.3.1. Busquedas semanticas

La web 3.0 aloja informacion con significado; esto se logra con la integracion de
metadatos semanticos que describen el contenido, significado y relacién de los datos
alojados en el ciberespacio, con la finalidad de que las maquinas puedan clasificarlas
por si mismas para ayudar al usuario a recibir la informacion que necesita de forma
precisa; por ello también se le denomina Web Semantica.

Nace con el propésito de reducir la mayor desventaja de internet: la sobreinformacion.
El exceso de informaciébn genera saturacion en el usuario, quien debe decidir,
practicamente al azar, entre la infinidad de sitios que se le presentan, muchos de los
cuales carecen de calidad, rigor y veracidad, por lo que es comun encontrarse con
contenidos contradictorios.

* Francisco Ignacio Revuelta Dominguez, y Lourdes Pérez Sanchez, Op. Cit., p. 149.
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En este sentido, tiene como objetivo facilitar las blusquedas de informacion y brindar
resultados mas satisfactorios para los intereses o necesidades de los usuarios. Se
pretende pasar de una web sintactica, cuyas busquedas consisten en la localizacién de
palabras o términos determinados en los portales, a una web semantica centrada en el
significado, de tal manera que no se ubiquen palabras, sino el significado que éstas
envuelven, lo que el usuario de verdad esta buscando.

Se utilizan taxonomias para definir objetos y las relaciones entre ellos, para que los
sistemas de busqueda arrojen toda la informacion vinculada con el sentido de cierto
término.

Cuando el internauta solicite informacién, un buscador semantico serd capaz de
diferenciar el significado de los términos, procesar el contenido, combinarlo y realizar
deducciones légicas, atendiendo a sus demandas de informacién.*?

“Es una tecnologia que facilitara a las personas encontrar y correlacionar la informacién
gue necesitan, ya sea que los datos estén en una base de datos, un sitio web o en los

programas de escritorio”.**

1.3.2. Inteligencia artificial

En sus fases anteriores, la web estaba disefiada especificamente para consumo
humano, los individuos eran los encargados de realizar todos los procesos necesarios
para moverse en el ciberespacio.

Lo que se intenta es crear una World Wide Web con una estructura y organizacién que
permita a las maquinas procesar la informacién, es decir, representarla, encontrarla y
gestionarla de manera automatica, simulando tener una inteligencia propia, parecida a
la del ser humano cuyo entendimiento se basa en la interpretacion del significado de
todo aquello que lo rodea.

Si bien, los ordenadores no cuentan con la capacidad de pensar, interpretar y entender
los contenidos, en la web 3.0 tienen la posibilidad de procesarlos.

En este sentido, podria ser “comprendida” tanto por seres humanos como por
artefactos tecnolégicos, de ahi que uno de sus conceptos rectores sea la inteligencia
artificial. De esta forma las computadoras y demas dispositivos con acceso a internet,

* Francisco Ignacio Revuelta Dominguez y Lourdes Pérez Sanchez, Op. Cit., p. 149.

o Berners-Lee, Tim, “The inventor of the web explains how the new Semantic Web could have profound effects on
the growth of knoledge and innovation”, BusinessWeek, publicado: 09 abril 2007 en Reyna Diaz Huerta, Una
metodologia integral para edublogs colaborativos Recrea: un grito de libertad, UNAM, México, 2011, p. 67.
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se convertirian en aliados de los internautas para ayudarlos a buscar, conseguir y
descubrir la informacidon que necesitan con mayor precision, eficacia y garantia de
éxito, basandose en el perfil online de cada usuario.

La web semantica registra las actividades web de los usuarios y, con base en éstas,
construye perfiles personales, lo cual le permite ofrecer, en ocasiones posteriores,
enlaces que conducen a contenidos similares. En este proceso reside su capacidad de
organizar, reorganizar y transformar la informacién, a partir de las necesidades de cada
usuario.

Otra de sus caracteristicas es que maximiza el caracter social de la web 2.0 pues los
metadatos semanticos hacen posible aportar informaciéon complementaria a cualquier
tipo de contenido, de modo que los usuarios no sélo pueden encontrarlo y utilizarlo con
mayor facilidad y productividad, sino que pueden nutrirlo, al vincularlo con nueva
informacion.

1.3.3. Realidad virtual

Otro aspecto a destacar es la busqueda de una mayor interactividad entre usuario y
web, para lo cual la inteligencia artificial constituye una herramienta con gran potencial.
Se pretende que la tecnologia proporcione al usuario nuevos lugares de accion para
extender la realidad del individuo hasta el territorio del ciberespacio.

Sumar la realidad virtual a la simulacion y a la inteligencia artificial da como resultado la
posibilidad de tener un mundo digital alterno y una representacion propia al interior del
mismo, donde, con base en la tecnologia, se puedan crear y generar nuevos
escenarios, crear universos propios para conocer, aprender, entretenerse o divertirse

El Dr. Enrique Ruiz considera que “la realidad virtual es efectuar simulaciones, hechos
o fenbmenos en distintos medios de manera casi real... situar y contextuar a las
personas en situaciones comparables a las que viviria en la vida real”.** En estos
casos, la libertad del internauta, especialmente en materia creativa, no tiene limites.

“Un mundo virtual es una base de datos graficos, interactivos, explorables vy
visualizables en tiempo real en forma de imagenes tridimensionales de sintesis
capaces de provocar una sensaciéon de inmersién en la imagen”;* el ejemplo mas

cercano son los videojuegos o plataformas como Secondlife, donde el usuario tiene una

3 Enrique Ruiz-Velasco, Educatronica, Ediciones Diaz de Santos, México, 2007, p. 11 en Reyna Diaz Huerta, Op. Cit.,
p. 69.

*p. Queau, Lo virtual: Virtudes y vértigos, p.15 en Francisco Ignacio Revuelta Dominguez y Lourdes Pérez Sanchez,
Op. Cit., p. 85-86.
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vida alterna con obligaciones y responsabilidades, al igual que en la realidad; la
diferencia radica en que la existencia virtual le da la posibilidad de controlar, modificar y
manipular aquello que no le agrade o satisfaga.*’

En este sentido, un mundo virtual es una recreacién imaginaria de la realidad con
cimientos tecnoldgicos e informaticos. No obstante, este término se asigna
especificamente a plataformas tridimensionales, al resto de los escenarios se les
denomina entornos virtuales; éstos incluyen posibilidades de redes sociales, espacios
de simulacién, juegos, herramientas colaborativas y personales.

Un elemento interesante de estos entornos es la interaccion que permiten al usuario ya
gue sus acciones tienen consecuencias y reacciones en dicho entorno, ofreciéndole
una experiencia inmersiva (hacerlo sentir parte del entorno), interactiva y multisensorial.

1.3.4. Movilidad y portabilidad

El software no limitado a un solo dispositivo, uno de los siete pilares de la web 2.0, se
traduce a movilidad. La cibercultura 3.0 es moévil, pues el usuario demanda la
posibilidad de acceder a internet y realizar acciones online en cualquier momento y
lugar, en otras palabras, se busca una conexién permanente. Los dispositivos moviles
(celulares, smartphones, tabletas electronicas, iPod, reproductores MP3 o consolas de
videojuegos) hacen que esto sea posible.

La portabilidad es otra caracteristica basica, se proporciona a los usuarios plataformas
gue deben ser instaladas en una sola ocasién para poder ser usadas en cualquier
instante, como ejemplo se encuentran todas las aplicaciones para tecnologia movil
como redes sociales, editores de texto, software de edicion de imagenes, juegos, entre
muchos otros. Algunos requieren conexion a internet para realizar sus funciones o
compartir el material generado con otros dispositivos del usuario, mientras otros
pueden ser empleados de forma offline (sin conexion a internet).

Sin duda, la tercera fase de la web promete muchas bondades, entre ellas se
encuentran:

 La organizacion de la gran cantidad de informacién que circula en el
ciberespacio, la cual muchas veces resulta redundante o de dudosa calidad. La
informacion se estructura mediante palabras clave que la definen, lo que facilita
su clasificacion y busqueda.

& Reyna Diaz Huerta, Op. Cit., p. 69.
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* Reducir los costos y los tiempos que invertimos en localizar informacion util en la
Web, porque actualmente debemos realizar el andlisis semantico de la
informacion.

» El usuario recibe informacion segun sus necesidades.

* Navegacion basada en la experiencia del usuario. La navegacién basada en
contenidos cambia a una navegacion experiencial.

» Establecer las reglas para integrar informacién con diferentes formatos.

* Resolver los problemas de interoperabilidad entre diversos dispositivos vy
plataformas con los que accedemos a la Web.

A pesar de las grandes ventajas que la web semantica podria ofrecer, ésta avanza con
paso lento. Uno de los mayores obstaculos para su desarrollo radica en el costoso y
laborioso proceso de reestructurar y adaptar los contenidos de internet a su nuevo
habitat seméntico; a los problemas técnicos se suman las diferencias de idioma y la
dificultad de unificar los estandares semanticos.

Las personas se adaptan y emplean con un alto grado de naturalidad las herramientas
digitales, sin duda, la meta establecida es crear cada vez mayor compatibilidad entre
internet y sus usuarios; hacerlos complices en las actividades online.

1.4. Un entorno cambiante

La historia de la web ha estado impregnada de una serie de cambios que han derivado
en su transformacion. Del espacio estatico y centrado en la informacion, donde el
usuario es unicamente receptor y lector (1.0), se pasé a un escenario protagonizado
por el usuario y las herramientas de creacién, produccién y difusion de contenidos por
parte de una comunidad de integrantes (2.0); los siguientes pasos buscan llegar a un
entorno donde las aplicaciones web se conecten entre si con el fin de crear redes de
informacion que estén en constante ampliacion y puedan enriquecer la experiencia de
las personas al proporcionarle resultados mas cercanos a lo que buscan o esperan
encontrar.

La perspectiva con la cual se observa el desarrollo de la web en el actual momento
histdrico, hace evidente que una completa metamorfosis ha tenido lugar; sin embargo,
los cambios que la han integrado no han sido drasticos sino graduales. Las diferencias
entre la primera y la segunda generacion pueden observarse y analizarse con mayor
claridad, en cambio, aun resulta complicado hacer una distincion clara con respecto a
la tercera, dado que los usuarios aun no advierten un verdadero impacto en el
ciberespacio como el que implicaron las herramientas sociales.
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Se considera que aun estamos inmersos en el entorno 2.0 y poco a poco se avanza
hacia un ambiente més dindmico y automatico que podria caracterizarse por las
basquedas semanticas, la inteligencia artificial y la web 3D. Se planea que las
maquinas puedan colaborar con el usuario para satisfacer sus necesidades y
expectativas de informacion, no obstante, en la web 3.0 la creacion y mantenimiento de
los contenidos seguira siendo social.

Mas alla del debate respecto al estado actual de internet, lo importante es analizar los
cambios que ha experimentado como medio de comunicacion, informacion,
entretenimiento y consumo pues, una cosa es innegable, ésta ya no es la misma que
fue en un principio, se desarrolla de forma vertiginosa en la manera de presentarse e
interactuar con sus usuarios.

Algunos de los cambios que articulan su esencia son:

Lineal 9

Multidireccional

La cadena de informacién, con un eslabén inicial (emisor) y
uno final (receptor) se transforma en una verdadera red que
enlaza a gran cantidad de usuarios con diversidad de contenidos.

Estatico —> Dindmico

La participacién de todos los usuarios es posible, lo cual motiva
a que el contenido se mantenga en constante crecimiento,
actualizacion y se nutra de diversos puntos de vista

Demostracion 9

El internauta recibe diferente tipo de informacién (textual, visual,
auditiva) respecto a algo, lo cual le permite tener un mayor

acercamiento con el objeto y conocerlo mejor.
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i

Se da paso a una web mas personalizada conforme las
preferencias del usuario, ya no es universal y Unica
para todos, sino que va aprendiendo del uso del internauta.

Individualidad. =)

Los usuarios se agrupan, interactian y organizan para intercambiar,
construir y nutrir la web de forma conjunta.

Contenido 9 Experie

La interaccion y la inmersién del usuario en el entorno que le

presenta la web sustituye a la simple distribucién de informacién.

Elaborado por EDLC

4.1.1. Interactividad

La interactividad es el concepto que se sitda al centro de cada uno de los cambios. En
cada fase ésta se ha manifestado en diferentes niveles.

En primera instancia, es fundamental distinguir entre los conceptos de interaccion e
interactividad, que suelen emplearse como sindnimos a pesar de ser diferentes. La
interaccion se realiza entre personas que intercambian una informacion mediante un
canal (en este caso las TIC), mientras la interactividad es el dialogo entre la persona y
el software mediado por un aparato tecnoldgico.*
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La interactividad es un elemento de alta relevancia por ser el factor determinante de las
posibilidades y el grado de libertad del usuario dentro de internet (el software en el cual
esta inmerso), asi como la facultad que este sistema tiene para contestar al usuario. En
otras palabras, dos ejes determinan el nivel de interactividad; en primer lugar, la
capacidad de intervencion del individuo y, en segundo, la respuesta proporcionada por
el software.

Francisco Revuelta y Lourdes Pérez proponen una escala de tres grados: *°

Nivel bajo: Se limita a que el usuario accede al interfaz con la Unica posibilidad
de desplazarse adelante o atras, o de arriba hacia abajo.

Nivel medio: El usuario puede romper con la linealidad del soporte y saltar de
una zona a otra; elige los puntos de interés, es decir, realiza una interactividad
de seleccidn.

Nivel alto: El individuo cuenta con mudltiples alternativas de acceso a los
contenidos y tiene la capacidad de reconstruirlos.

La siguiente clasificacion tiene como criterio principal la participacion del usuario:

Participacion selectiva: Se da cuando la interactividad consiste exclusivamente
en seleccionar entre las opciones que ofrece el sistema. El receptor elige el
orden y la duracibn de su intervencion, pero no realiza ningun tipo de
transformacion respecto a lo creado por el autor.

Participacion transformativa: El usuario no so6lo selecciona los contenidos
propuestos por el autor, sino que también puede transformarlos. El lector
propone y el lector-autor dispone. La mayoria de los programas que permiten
transformaciones van encaminadas a la modificacién de los escenarios, los
personajes, los tiempos y, en menor medida, sobre las acciones o la trama.
Participacion constructiva: El programa permite seleccionar, transformar, incluso
construir nuevas propuestas que no habia previsto el autor.

Al retomar esta propuesta y vincularla con la del desarrollo de la web, se hace evidente
gue la interactividad constituye el principal motor de cambio del entorno digital. En el
esquema se aprecia de forma clara el papel que ésta juega en cada fase.

* 1dem.
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Participacion
selectiva

Solo se elige entre
la informacion
existente

El usuario es un
receptor que
selecciona las
rutas de
navegacion pero
no tiene la
capacidad de
modificar el
contenido

Web con poca
riqueza en cuanto
a utilidades
internet

unidireccional y
estatica

Participacién
transformadora y
constructiva
Proporciona
herramientas para
gue ¢l usuano
modifiqua
conMenidos

El usuario puede
elaborar nuevas
propuestas de
forma individual o
grupal
Pasibilidad de
interaccion,
comunicackon y
colaboracion
entre internautas
Los usuaros
imtegran
comunidades
virtuales.

Web 3.0

Participacion
transformadora y
constructiva

El usuario se
mueve, realiza
blisquedas y
localiza
informacion con
mayor facilidad.
La construccion
social de la web se
potencializa, el
usuario es el
encargado de
realizar el tejido
semantico de
contenidos.

El internauta actua
en entornos
virtuales que
extienden su
realidad al
ciberespacio.

1.5. Para tener en mente...

Elaborado por EDLC

Innegablemente, cada nuevo paso evolutivo de la web avanza hacia un nivel mayor de
interactividad y participacion por parte del internauta; se trabaja para hacer crecer las
posibilidades de apropiacion y personalizacion de los mensajes, de modo que el
usuario ya no sea receptor de informacion sino participe de una experiencia.

Internet es un medio que facilita una comunicacion de bajo coste, flexible, inmediata y
multidireccional, ademas, elimina las limitaciones impuestas en el pasado por el tiempo
y el espacio; a lo anterior se suma una ventaja mas, quiz4 la mas importante, es el
entorno donde actualmente se dan cita las personas jovenes, ellos, sin importar
procedencia ni formacion, se mueven en su nuevo hébitat digital.

Por todo lo anterior, se le puede definir como un canal de comunicacién altamente
valioso y con infinitas oportunidades creativas para establecer contacto con el target.



El acceso al mismo es absolutamente voluntario, por lo general se ingresa para obtener
informacion, contenidos relevantes o por entretenimiento. En consecuencia, los
mensajes publicitarios que se integren a este contexto no deben ir en contra de su
caracter dinamico, ludico y entretenido.

Si los navegantes van en busqueda de diversibn y momentos amenos, la marca debe
considerar como obligacién la generacién de mensajes y contenidos que cumplan con
eso0s requisitos, pues el hecho de proporcionarles lo que ellos desean, le favorece para
ganar su agrado y preferencia.

El principal deber de las marcas digitales es crear publicidad con contenido atractivo
gue no ahuyente o haga escapar al target del medio, para lo cual cuenta con una
inmensa gama de oportunidades y ventajas tecnolégicas, las cuales no dejan de
aumentar.

El segmento digital exige comunicacion diferente a la transmitida en medios
tradicionales; el modelo donde la marca emite mensajes, mientras el publico ve,
escucha e interpreta pero su reaccion nunca es considerada, resulta hoy caduco; por lo
anterior, algunos formatos convencionales de publicidad 2.0 (descritos en el capitulo)
vuelven a entenderse como invasores de espacios, pues muchos de éstos tienden a
ser molestos e intrusivos pues interrumpen y ralentizan la navegacion.

Un aspecto debe tenerse claro y nunca perderse de vista, las personas no acceden a la
red con la intencién de ver publicidad, sino en busqueda de contenidos atractivos,
interesantes y entretenidos; publicitariamente se deben generar mensajes que cumplan
con estas expectativas para que la marca se vea beneficiada con la predilecciéon del
publico.

En suma, Internet representa un espacio de jévenes, un lugar en constante
remodelacion que busca ser cada vez mas atractivo para las personas que ahi se
reunen; quienes acceden a €l pueden encontrarse, conocerse, interactuar, compartir y
colaborar entre ellos. Por ser el punto de encuentro de un target bien definido, para las
marcas representa la oportunidad de encontrarse con ellos, conocerlos, atraer su
atencién y llegar a conquistarlos mediante recursos innovadores.
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2. Una atmoésferaromantica

Internet es ya un medio movil. Dia a dia, aumenta el nUmero de personas que acceden
a los contenidos de la web social mediante tabletas electronicas y teléfonos
inteligentes. En definitiva, esto hace que cada vez se esté mas conectado y se havegue
mas tiempo por la red; sin embargo, ¢cémo es que los seres humanos llegaron a
habitar este universo movil?

Para resolver la interrogante anterior, es necesario mirar hacia los inicios para
identificar que el estado actual de las cosas debe sus cimientos a la evolucion de las
telecomunicaciones durante las Ultimas décadas, un claro ejemplo de esto es la
creacion de la telefonia movil analégica la cual, tiempo, después, progresaria al crear el
conocido smartphone. Otro de los hechos clave fue la puesta en marcha de la World
Wide Web, ésta motivé los primeros pasos de las comunicaciones moviles.

A lo largo de su desarrollo, han tenido lugar varios hechos relevantes; ubicar en el
tiempo cada uno de estos hitos, no tiene como fin destacar los avances tecnoldgicos,
sino motivar la reflexion de como éstos derivaron en el surgimiento de una de las
formas de comunicacién mas importantes en la sociedad actual.

Telefonia mévil analégica (1G). La segunda etapa de la
Aparece en la década de 1980 evolucion de las
como servicio de voz, liderado por =——» comunicaciones moviles (2G) se
los antiguos monopolios da a principios de 1990, en este
telefonicos. momento aparecen los SMS.

| AUn cuando la comunicacion 3G
- eraun hecho, fue hasta el 2007
- con la creacién de iPhone que
‘ésta tecnologia tuvo un éxito
masivo.
|

Elaborado por KEG
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No hay duda, las industrias culturales modernas (sistema que produce bienes
culturales a partir de las necesidades de los consumidores; éstas son dictadas por la
propia industria (cine, musica, prensa, etcétera). De ahi que la imbricacion entre
produccién de cosas y de necesidades determine la légica industrial®) y la tecnologia
son protagonistas en esta historia de progreso, en conjunto, han logrado integrar de
manera cada vez mas natural el mundo fisico con el espacio virtual, asi como las
acciones gque realizan los individuos en ambos lugares.

Como todo, el mundo movil tiene distintos componentes que hacen de él un lugar
activo y atractivo para el hombre, por esta razén resulta importante ubicar cada uno de
sus elementos para entender de mejor manera su funcionamiento. Por definicién “el
entorno mévil es, en esencia, un entorno multidispositivo, cuyo nudcleo reside en una

concepcién del modo de consumo y acceso al contenido y a los servicios™*.

Considerando el contexto anterior se puede identificar de forma clara al primer
elemento del universo, los dispositivos méviles, éstos son el medio a través del cual se
comunican los individuos, dicho de otra forma son los equipos computacionales de
tamafio pequefio (en comparacion con las computadoras, via de acceso tradicional a la
web), los cuales permiten un acceso inmediato a cualquier contenido o servicio en la
red, sin importar el lugar o el tiempo.

El siguiente actor de este ecosistema son los formatos de contenido, éstos se
encuentran en un proceso de cambio constante, aunque comenzaron cOomo una
adaptacion de los formatos de otros medios tradicionales como la television, poco a
poco han logrado un reinventarse gracias a la tecnologia y la creatividad.

Por dltimo est& el internauta, con el papel histridnico por ser el encargado de aportar
dinamismo y provocar el flujo de contenido en el ecosistema movil mediante las
participaciones que tiene en el entorno.

Una vez presentados cada uno de los elementos, es necesario ahondar en ellos para
conocerlos a profundidad. En el presente capitulo se retomara de manera especial al
dispositivo movil.

50 |raida Calzadilla Rodriguez, La sociedad actual y las industrias culturales [en linea], Cuba, Universidad de la
Habana, 24 de febrero de 2008, Direccion URL: http://islalsur.blogia.com/2008/072709-la-sociedad-actual-y-las-
industrias-culturales.php, [consulta: 14 de enero de 2015].

51 Juan Miguel Aguado; Claudio Feijéo, La comunicacion mdvil hacia un nuevo ecosistema digital, Barcelona,
Gedisa, Serie: Comunicacion, 2013, p.18.
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2.1. Un lugar con historia

Para hablar de los inicios del dispositivo mévil se debe regresar al afio de 1973 para
recordar al Dynatech (el popular “ladrillo”) de la marca Motorola. Se debe tener
presente que, por definicidén, un dispositivo mévil es un equipo computacional a través
del cual se puede tener acceso a contenido, para los afios setenta ni siquiera se
imaginaba un teléfono con internet, en esta época, los mensajes de texto,
notificaciones y llamadas eran las oportunidades de comunicacion mas desarrolladas.
La era de los smartphones aun estaba lejos.

El lugar que se gand “El ladrillo” en el escenario social es innegable, muestra de esto
es el comienzo de su comercializacion en 1980, lo cual representaria el primer paso en
firme de los teléfonos moviles (en este momento se habla sélo de teléfonos moéviles
como los unicos dispositivos maviles ya que la era del Ipad y las tabletas aun era un
suefo).

La llegada del Dynatech puso de manifiesto algunas de las ventajas que traerian
consigo los dispositivos moviles, por ejemplo, su reducido tamafio frente a otros
dispositivos como la computadora, el alcance y la accesibilidad de uso del dispositivo,
la libertad para moverse a cualquier lugar sin perder contacto, entre otras.

Si bien, provocd una revolucién a finales de los afios setenta y en los ochenta, la
verdadera sacudida fue ocasionada por la llegada de los teléfonos inteligentes, mejor
conocidos como smartphones, especificamente “el iPhone, el primer smartphone con
caracteristicas de consumo masivo el cual vio la luz en el afio 2007”.%

Innegablemente, el teléfono mévil fue un gran avance, sin embargo, el hecho de
integrarle un sistema operativo que lo acercara de manera increible a la forma de
funcionar de una computadora, fue algo aln mas trascendental.

Un smartphone debe de contar con un sistema operativo (I0OS en el caso de Iphone;
Android para Windows Phone o Blackberry, s6lo por mencionar los mas importantes),
carecer de este elemento lo convierte en un teléfono mavil.

Aunado a la caracteristica anterior, los smartphones han sido dotados con diversas
herramientas para facilitar la vida de sus duefios, algunas de “las funciones de un
teléfono inteligente son: agenda, bases de datos capaces de sincronizarse
automaticamente con otros equipos de cémputo en linea, navegacion por internet, bloc

52 Ibidem, p. 44.
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de notas, sistemas de mensajeria corta, sistemas multimedia (fotos, videos, musica,

aplicaciones, etcétera) y GPS™?.

“La era post- PC, como la llamaba Steve Jobs comenzaria con la llegada del iPhone”.>*
Segun Jobs este periodo se caracteriza por la orientacion informéatica  hacia
dispositivos mas pequefios, veloces y multifuncionales.® La constante necesidad del
usuario de tener disponibilidad de contenido y comunicacién, ha sido depositada en los
dispositivos moviles capaces de sincronizarse a distancia y a la vez ofrecer una
busqueda basada en la identidad digital de cada consumidor.

Teniendo al smartphone como dispositivo mévil predilecto por todas las funciones y
herramientas que posee, era dificil pensar que las personas pudieran aceptar un nuevo
equipo computacional, que les permitiera explorar la experiencia de la web movil de
otra forma; sin embargo, las tabletas electronicas demostraron que eso era un error. “El
afio 2007 marco el inicio de la era de las tabletas, la primera de ellas fue llamada
Ipad”.*®

Su llegada al mercado, marcaria el inicio de una serie de innovaciones tecnoldgicas por
parte de una de las compafias mas grandes de software, Apple, es la compaifiia autora
de un par de tecnologias que cambiaron la forma de comunicarse y entretenerse,
haciendo posible la conexion a la red en cualquier momento.

Gracias a las creaciones de diversas empresas, se puede decir que, estar conectado
con el mundo virtual de forma permanente es una realidad. En el afio 2015, varios
dispositivos moviles permiten la presencia simultanea en el mundo fisico y virtual.
Existe un vinculo entre dispositivo, servicio y usuario dificil de romper, ya que los dos
primeros se convierten en una extension de la identidad de la persona.

La manera en que las personas navegan y se comunican por internet ha cambiado, lo
gue antes se veia como el horizonte del futuro, es ahora el presente, en este escenario
el contenido llega de forma mas sencilla y rdpida al internauta gracias a las
aplicaciones maviles y los buscadores.

53 Eduardo Liberos, et al., El libro del marketing interactivo y la publicidad digital, Espafia, ESIC, Serie: ESIC
Business Marketing School, 2013, p. 375.

54 Juan Miguel Aguado, Op.Cit., p. 61.

55 Ademas de realizar llamadas también se puede escuchar musica, conectarse a internet, descargar contenido,
etcétera.

56 Juan Miguel Aguado, Op.Cit., p. 45.
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Usuarios de internet en México

En México

66

millones de

personas 0
son internautas 55 A
De la poblacién

IAB mMéxica, Esfudic de consuma de medios v dizpazitivos enfre infernauifas mexicanas 7ma edicion 20715 p. 4.

2.2. La concurrencia

Ahora es tiempo de tratar el caso especifico de México. Como se observa en las
gréficas, el pais, tiene una poblacién de internautas cada vez mas grande, simplemente
mas de la mitad de la poblacion (66 millones de personas) utilizan la internet de manera
constante.

Desde el 2009, la penetracion se ha mantenido con un crecimiento constante de +3%
cada afo hasta ubicarse en el 55% (2014).

% PENETRACION DE INTERNET EN MEXICO

52% 55%
46%
40 33% 3 J @
30% - b,
30 ) @ @

. \é o

10

2008 2010 20M 2012 2013 2014
*Fuania de los datos del 2008 al 2013 WIP México

|48 Mexico, Estudio de consumao de medias ¥ aispasitivos enire infernaulos mexdcanos 7ma edicion 2015 p. &



Es importante retomar estos datos ya que a partir del alcance de internet se da una
mayor adquisicion de equipos computacionales, entre éstos, los dispositivos moviles,
ya que si no se cuenta con la infraestructura correcta es imposible explotar al méximo
un equipo, ya sea movil o fijo.

Otro dato importante para comprender el alcance generacional que tienen los
dispositivos moviles es la edad de los internautas, en este caso, se observa que el
mayor porcentaje de individuos activos en la red se encuentra en el rango de 13 a 32
afos, tan soélo los miembros de este grupo conforman el 67% del estudio.

Internautas mexicanos

B3 a8 onos
219 a25anos
826 a 32 onos
®3J a 39 anos
®40 0 46 onos
847 a 53 anos

854 a 70 anos

AR México, Estudia de consumo de medios v dispositivas entre internautas mexiconos 7mo edizidn 20015 0. 5

Como se puede ver, las generaciones jovenes son las que adoptan de forma rapida y
natural una vida dentro del mundo virtual, mientras que las personas de mayor edad se
insertan poco a poco en la web.

Después de conocer algunos datos sobre el perfil de los internautas mexicanos es hora
de comprender en cifras la penetracion, los usos y el tipo de dispositivos méviles que
son mas utilizados en el pais. Segun el ultimo estudio de IAB México (Interactive
Advertising Bureau) los internautas mexicanos incrementaron el numero de
dispositivos, en el 2013 dijeron tener 3 mientras que en el 2014 informaron tener 4.

Los dispositivos moviles fueron los que elevaron mas sus ventas, especificamente los
smartphones, tablets, dispositivos portables (relojes, pulseras o lentes inteligentes) y
consolas de videojuegos portatiles. Aunque las laptops y las consolas de juegos



también incrementaron sus ventas, éstas no fueron tan significativas como las de los

2050002000

Laplop Smartphone Deskiop Consola de Sremrl TV Dispositvos Consola da
widaojuegas portables videojuegos
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*Disposilivos porlables como relojes, pulseras o lentes inteligantes

IAB México. Estudio de consumo de medios v dispositives entre infernaufas mexicanos 7ma edicicn 2015, p. §.

A partir de lo anterior se puede decir que las personas prefieren adquirir un equipo
movil pequefio a través del cual pueden estar navegando en todo momento, por encima
de uno que no les da esta posibilidad. El incremento en las ventas de los teléfonos
inteligentes ha confirmado el terreno conquistado por este tipo de artefactos, la
cantidad mas grande de consumo de contenidos se da a través de aparatos como:
smartphones, tablets, consolas o relojes inteligentes.

“Segun las estadisticas del 2014, los mexicanos de entre 13 y 70 afios han aumentado
la posesion de dispositivos moviles [con respecto al afio anterior], los smartphones
pasaron del 50% al 68%, las tablets aumentaron de 25% a 42%, los dispositivos
portables (tabletas electrénicas y teléfonos inteligentes) llegaron por primera vez y se
establecieron con un 27% para finalizar las consolas de videojuegos portétiles
cambiaron de 16% a 18%".°’

Si bien, las computadoras portatiles (laptop) aun registran un aumento en sus ventas,
esta claro que los dispositivos mdviles ganan cada vez mas terreno y consolidan su
importancia como novedosas formas de acceder al contenido, en este caso hablamos
de las aplicaciones web. Estas se encuentran disponibles para smartphones, tablets o
consolas, sélo por mencionar algunos equipos tecnolégicos.

O7ERRERR  UE[ KRRl | B El@iy xI o nPlElRb PIElandZRERlaE mxg a mRlv, rizly, vl , BixEb BlbdRlv mxtio BRI @adv AR E) [EBx
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De acuerdo con las declaraciones de Ernesto Piedras, director de la consultora The
Competitive Intelligence Unit, para finales de Junio de 2014, México alcanz6 102.9
millones de lineas moviles, es decir, hay 43.5 millones de smartphones en manos de
los mexicanos; dicha cifra es 51 por ciento superior a lo observado en el mismo periodo
de 2013°%; lo cual deja claro que el ritmo de aceptacién de estos aparatos por parte de
los mexicanos es alto. Estos datos no dejan claro que el ritmo de aceptacion de los
smartphones por parte de los mexicanos es alto.

Uno de los hechos que ha permitido el rdpido crecimiento del mercado de los teléfonos
inteligentes en Meéxico, fue la llegada de los teléfonos inteligentes de baja gama
(fabricados por empresas Chinas), éstos equipos cuentan con capacidades inferiores a
las de un teléfono inteligente de primera calidad, algunas de éstas son: un sistema
operativo esencial, un procesamiento de informacion, conectividad y memoria bajos,
una camara de minima resolucion, redes sociales, conexion a internet a través de Wi-Fi
y algunas aplicaciones pre-cargadas por la compafiia fabricante.

Los bajos precios instaurados por los smartphones de baja gama aunado al competitivo
mercado de teléfonos inteligentes logrardn que “segun las proyecciones para finales

del afio 2015, siete de cada diez lineas méviles seran teléfonos inteligentes”.>®

El smartphone en numeros

Smartphone

(2013) 41% lo uftiliza (2014) 62% lo utiliza

para conectarse a para coneclarse a
internet. internet.

Eloborado por KEG con base en (A8 México, Estudio de consumo de medios ¥ disposifvas enfrg infemauras mexicanas 7ma edicidn [2015).
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Como se puede ver en el diagrama anterior, la compra y el uso de los teléfonos
inteligentes para conectarse a internet es ya una realidad que se magnifica, basta con
tomar en cuenta los siguientes datos, del porcentaje total de los propietarios de un
smartphone (68%), el 91% lo utiliza para acceder a internet.

Si bien, el uso de varios dispositivos moviles esté creciendo, es importante evaluar los
lugares donde los usuarios se conectan a internet, asi como la infraestructura y el costo
que implica hacerlo de forma movil. Segun datos de IAB durante 2014, el lugar
predilecto de los internautas para explorar el mundo virtual es su hogar (91%), seguido
por el trabajo (52%) y la escuela (37%). En estos sitios la conexion se da
especialmente a través de computadoras de escritorio o laptops, las cuales estan
conectadas de forma inaldmbrica o alambrica.

Sitios como la calle o aquellos donde se cuenta con una conexion inaldmbrica
registraron un aumento considerable durante el 2014, la primera paso de 18% a 34%,
mientras que los segundos cambiaron de 27% a 35%. Las cifras eliminan cualquier
duda de que, cada vez mas personas se conectan a la web gracias a la extension de la
infraestructura Wi-Fi y a la contratacion de paquetes de datos moviles para
smartphones o tablets.

El servicio de internet mdvil esta ganando terreno en la vida de los mexicanos; la

evidencia es clara, con el aumento en las compras de dispositivos méviles también “se

ha incrementado 1 hora mas, el tiempo de conexién activa de cada internauta”.®

lempo de

n4.97

as

Tiempo de conexion activa de los individuos a internet.

Elabhoroco por KEG con bose en 148 Méxica, Estudio de consuma de medias ¥ dispasitivas enire infemautos mesicanas 7ma
edicién (2015).
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En el afio 2015, el acceso al ciberespacio de forma permanente es una realidad que se
materializa gracias a los dispositivos moviles inteligentes, ahora es posible subir fotos,
visitar paginas de internet, enviar o recibir emails y hacer muchas actividades mas,
practicamente en cualquier lugar sin importar la hora. Gracias a que la infraestructura
creada para la Wi-Fi y los planes de datos telefénicos han aumentado las posibilidades
de reportar y recibir cualquier tipo de contenido (entretenimiento, publicidad, negocios,
etcétera).

Aunque los dispositivos maoviles le dan la posibilidad al internauta de estar conectados
minuto a minuto, la mafiana y la tarde son los momentos elegidos por los mexicanos
para hacerlo.

Mientras que las computadoras son mas usadas en las mafianas, |as lablels
a partir de las 9 de la noche y los smartphones estan presentes todo el dia

26

20

7
]

Gam.-3am. 9am -1Z2pm. 12pm.-3pm. 3Ipm-Bpm. Gpm-9pm Spm-1Z2am 1Zam-Eam

AB México, Extudio ae consume de medios v dizpositivos enfre infermautas maxcanas 7ma eoicidn 2005, p. 13

Estar juntos en el transcurso del dia hace que el vinculo entre el individuo y su equipo
movil sea realmente estrecha. “Esta relacion de apego esta cimentada en su caracter
de dispositivo de uso personal. Cuando marcamos a un teléfono fijo estamos llamando
a un namero, mientras que lo hacemos a un teléfono movil estamos tratando de

contactar especificamente a una persona”.®*

Es comun percibir al dispositivo movil (smartphone o tablet) como una extension de la
identidad de su duefio. De manera implicita o explicita, este aparato presenta una
personalizacién evidente, los datos, aplicaciones descargadas, tonos de llamada,
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adornos y protectores ponen de manifiesto la necesidad que tiene el duefio de
diferenciarlo de otros equipos.

Sin embargo, para estudiosos como Castells “la identificacion usuario-terminal no
proviene de la customizaciéon formal, sino del hecho propio de que el propio aparato,
asi como sus atributos tecnoldgicos, tienen un significado para el usuario”.®® Por lo
tanto diremos que la posesion de un dispositivo mévil es una fase de la construccion de
la identidad, la cual se ha adaptado a la tecnologia pero no obliga a la persona a
renunciar a lo que es.

Nivel de necesidad de los dispositivos méviles

B No puedo salir de casa
sin ellos.

B S5iempre los llevo
conmigo

B Casi nunca los levo
conmigo

B No siempre salgo con
ellos.

Elooorodo por KEG con base en Esfudia de consume de medios v dispositivas entre infernaufas mexicanos 7ma edicion
2015, p. 15,

Como se puede observar en la grafica practicamente la mitad de los usuarios (48%°°)
dice llevar consigo sus dispositivos moviles, sin embargo afirman que no pasa nada si
los olvidan alguna vez en casa. Por el contrario, 42% menciona no poder salir de casa
sin ellos ya que se sienten incomunicados. A su vez, cerca del 10% no considera una
necesidad llevarlos a todos lados. Estos datos reafirman la idea expresada
anteriormente, los equipos moviles se han convertido en una extension del ser humano
al ser una forma de estar comunicados constantemente.

Al estar conectados de manera movil con el mundo virtual, los cibernautas estan
expuestos a una gran cantidad de contenido disefiado especialmente para moviles. El
crecimiento de la industria de estas tecnologias, trajo consigo la creacién de las tiendas
de aplicaciones, gracias a éstas se puede simplificar la busqueda de informacion asi
como lograr la sincronizacion de diferentes sitios, como las redes sociales.
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Aungue mas adelante se hablara especificamente de las aplicaciones, es fundamental
comprender desde ahora el cambio que provocaron las apps en cuanto a la recepcion
de contenido.

Ya no se trata de explotar el contenido, sino lo que los usuarios hacen con el contenido.
Las aplicaciones web han aumentado la colaboracion y difusion de informacién entre
usuarios, la socializacion de la informacién impacta de forma instantanea, las
experiencias y sentimientos de los usuarios durante algun servicio dejan testimonio en
la red.

El alcance de las opiniones de los cibernautas ha aumentado ya que el desarrollo de
las tecnologias mdviles convierte al consumidor en el centro de todo. Ahora mas que
nunca las palabras virtuales tienen un valor que trasciende fronteras (espacio, tiempo y
en ocasiones lenguaje); las tecnologias de la informacion juegan un papel determinante
en la administracién del conocimiento sobre el consumidor ya que son herramientas
compilatorias de datos.

Al vivir en la era del consumidor creador y participativo, las industrias culturales deben
de replantear la forma en la que se comunican con su publico, estar actualizados de
manera instantanea es una necesidad existente ya que permite saber el estado de
nuestra imagen ante los ojos de otros.

Si bien, internet es un medio que ha representado un desafio para sectores como: el
comercio, el entretenimiento, la educacion o la publicidad, éstas ha logrado encontrar
poco a poco la forma de comunicarse con las personas a través de las nuevas
plataformas web.

Hoy méas que nunca es necesario comprender las necesidades de los internautas en
términos especificos y para esto se debe de tener en cuenta la transformacién
provocada por las nuevas tecnologias y sus dispositivos. Las audiencias pasivas son
tema del pasado, en la actualidad, los usuarios de internet no se conforman con
adaptaciones de formatos de otros medios.

La busqueda constante de cosas atractivas y nuevas obliga a redefinir las formas de
comunicacién asi como los dispositivos y los soportes para atraer a las personas,
especialmente si se habla de publicidad o entretenimiento.

Ahora que la comunicacion se ha vuelto mdvil, haciéndose accesible en cualquier

parte, es fundamental entender el uso que se hace de ésta, asi como el
comportamiento de los usuarios, con la finalidad de generar mensajes pensados y
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disefiados especificamente para estos soportes, de modo que aprovechen sus
cualidades para fines publicitarios.

2.3. Verbo mata carita

La marca es por excelencia una entidad comunicativa, de hecho, esta caracteristica
puede hacer la diferencia entre llamar de verdad la atencién de las personas o no. La
relevancia de la comunicacién en el proceso de interaccion con el target es de suma
importancia, los pensamientos e ideas cautivan mas que una belleza efimera.

Una marca debe comprender que al llegar a cualquier lugar tiene que concentrarse en
hacerse notar, ser muy bonita y tener muchos atractivos es importante, sin embargo, si
ésta no sabe desarrollar una buena estrategia de comunicacion se convertira en uno
del motdn y su presencia pasara inadvertida pues no despertara interés.

En la medida en que la marca se pueda comunicar satisfactoriamente al interior del
lugar su presencia sera advertida por la concurrencia y resultara un personaje relevante
para los ahi reunidos. Ser mas verbo que carita le garantiza a la marca ir mas alla de la
primera impresion porque el segmento se interesara en ella, tendra una necesidad de
encontrarse con ésta en otras ocasiones.

La comunicacion de la marca se da a través de las acciones de marketing,
especificamente de publicidad, por esta razén antes de entrar completamente en el
mundo de la publicidad maovil, es necesario regresar a las bases como la publicidad y el
marketing, esto permitird conocer sus raices, asi como los cambios derivados de las
acciones moviles en ambas disciplinas.

Las diferencias mas evidentes se encuentran ligadas al aspecto tecnolégico y a la
movilidad de las comunicaciones, sin embargo, éstas no son las unicas.

El trayecto que a continuacion se recorrerd tiene como primera parada la definicion de
publicidad, analizdndola como parte del marketing, especificamente de la promocion.
Posteriormente se dedicardn unos instantes para realizar una vista panoramica a los
terrenos del esta disciplina; todo con la finalidad de conocer cada una y las diferencias
entre ambas.
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Publicidad

*Un esfuerzo pogodo, frasmifido por medios
maosivos de informacion con objeto de
persuadic

» Cuclquier fooma paogada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bienes o
sefvicios por un pafrocinador identificado

*La colocacion de avisos y mensajes
persuasivos, en fiempo 0 espacio, comprado
en cualquiera de los medios de comunicacion
por empresas lucrafivas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos
gue intentan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado meta en paoriicular o
a audiencias acerca de sus productos,
Senvicios, organizaciones o ideas

A 2 ' AA rl
American Marketing

*Toda actividad destinada a difundir
informacion con vistas a fomentar las ventos de
productos y servicios

Elaboradoe por KEG

Para conceptualizar a la publicidad de forma mas completa, se deben de tomar en
cuenta dos perspectivas importantes, éstas son la comercial y la comunicativa; ambas
se encuentran presentes (en mayor o menor medida) en las definiciones mencionadas.

De las propuestas anteriores se identifican tres aspectos clave. El primero relativo a
gque son acciones pagadas, lo anterior es totalmente cierto para los medios
tradicionales en los cuales se deben comprar espacios, sin embargo, en esfuerzos
alternativos como la guerrilla, los espacios mas que comprarse, se aprovechan de
forma creativa, por ello seria mas conveniente decir que la publicidad demanda una
inversion por parte del anunciante ya sea para la adquisicion de espacios o la
elaboracién de materiales.

El segundo destaca el objetivo esencial de la disciplina, de promover o difundir

productos, servicios o ideas para hacerlas del conocimiento publico. Finalmente, el
tercero esta relacionado con la intencién persuasiva. Algunos autores la enfocan
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directamente al acto de compra, sin embargo, la realidad es que la publicidad no
pretende vender lo anunciado, sino ganar la adhesién de la gente hacia lo que difunde.

Anteriormente se menciond que la publicidad es una parte importante del marketing,
por lo tanto es dificil concebir una sin otra. En este punto del proyecto resulta necesario
hacer una pequefia pausa en el tema de la publicidad para explorar los terrenos del
marketing y asi comprender la diferencia entre ambos términos.

2.3.1. Actitud de conquistador

Marketing

Elaborade por KEG

A partir de las definiciones recopiladas, diremos lo siguiente: “El marketing es un
sistema de actividades empresariales o de negocios que se concentran en la
planificacion y ejecucion de las 4p’s (producto, precio, plaza y promocion) de un bien o
servicio. Estas acciones tienen el objetivo de satisfacer las necesidades de los
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consumidores actuales o potenciales”.®* Es importante comprender que la publicidad es
parte de las estrategias de la promocién mas no es la tnica como a veces se piensa.

Dado que la publicidad también es analizada desde la perspectiva mercadoldgica,
como una herramienta de negocios que ayuda a una marca u organizacion a
comunicarse con sus clientes, es de suma importancia para este apartado comprender
las variantes del marketing mix (las 4p’s), término creado por McCarthy en 1960. Estas
son producto, precio, plaza y promocién y para tener una estrategia exitosa se necesita
un equilibrio entre las cuatro.

Producto, “engloba tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una
empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores.
Por lo tanto el producto debe centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus
caracteristicas tal y como se hacia afios atras”.®

A su vez, la variable del producto se subdivide en varios aspectos como: portafolio de
productos, ciclo de vida, marca (anatomia y personalizacion), etiqueta, envase o
empaque y embalaje.

En segundo lugar tenemos al precio, “es la cantidad monetaria que se paga por un
producto, este pago permite que entren ingresos a la empresa. Antes de fijar los
precios de los productos o servicios se deben estudiar ciertos aspectos como el
consumidor, mercado, costes, competencia, etcétera”.®® Establecer la estrategia de
precio no es nada sencillo, ya que para el consumidor, el precio tiene relacion directa
con la calidad y, mercadologicamente, debe haber coherencia entre los dos aspectos.
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64 Definicion creada por Karina Escobar Garciay Edna Daniela Luna Casiano.

65 Roberto Espinoza, Blog de Marketing y ventas [en linea], México, 6 de mayo de 2014, Direccion URL:
http://robertoespinosa.es/2014/05/06/marketing-mix-las-4ps-2/, [consulta: 18 de Marzo de 2015].

66 [dem.
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La variante numero tres es la plaza, “se refiere a las actividades que se realizan para
llevar el producto al punto de venta. La plaza se divide a su vez en tres partes
importantes: canales de distribucion, intermediarios y distribucién fisica”.®” Trabajar de
forma constante en que el producto llegue al punto de venta es de suma importancia, al
consumidor nunca debe de faltarle el producto.

Por ultimo esta la promocién, “ésta se encarga de analizar todos los esfuerzos que la
empresa realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el pablico”.?®
Esta cuarta variante se divide a la vez en promocion de ventas, publicidad, relaciones
publicas y fuerza de ventas; estas cuatro acciones conforman la mezcla perfecta para

lograr una comunicacioén integral, la cual funciona bajo los siguientes fundamentos:

» Garantizar que el cliente perciba o tenga acceso a un mensaje.

* Hablar el idioma del cliente y con un tono que lo motive.

* Buscar medios para transmitir los mensajes que sean afines a los habitos del
target.

Para fines de esta tesis, la publicidad es la accion comunicativa mas importante de la
marca para llegar al segmento, sin embargo, es importante hablar de sus aliadas
promocionales para evitar confusiones entre ellas.

“La promocion de ventas es una herramienta que consiste en promocionar un producto
0 servicio a través del uso de incentivos o actividades destinados a inducir al
consumidor a decidirse por su compra. Estos estimulos o actividades pueden estar
conformados por ofertas, descuentos, cupones, regalos, sorteos, coNcursos,
bonificaciones, premios, muestras gratis, etcétera”.®® Una de las caracteristicas de este
instrumento es el corto periodo de existencia.

La publicidad es una estrategia que consiste en emitir un mensaje de caracter
comunicativo con fines comerciales o sociales, su objetivo real es incrementar el valor
de la marca en la mente del target: posicionar, asi como crear consciencia de la marca
y una lealtad hacia la misma; como ya se habia mencionado, no es un instrumento de
venta.

67 Idem.

68 |dem.

69  Arturo K. La promocion de ventas [en linea], México, 4 de mayo de 2012, Direccion URL:
http://www.crecenegocios.com/la-promocion-de-ventas/, [consulta: 19 de Marzo de 2015].
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Mientras la mercadotecnia trabaja por desarrollar marcas con caracteristicas atractivas,
la publicidad se encarga de promover esas marcas con el fin de que el segmento al
cual se dirige la recuerde y tenga agrado hacia ellas.

“Las relaciones publicas son el conjunto de actividades encaminadas a crear entre el
publico y ante las autoridades una actitud favorable hacia la empresa. Son todas las
acciones para conseguir y mantener el favor del publico, pueden ser de dos tipos: dar a
conocer hechos relativos a la empresa o apoyar actividades de interés general; la
primera version es meramente informativa, mientras la segunda es muy parecida al

patrocinio”.”

Derivado de esto, se tiene la publicity “(publicidad sin costo), una forma de
comunicacion (positiva o negativa) generada directamente por los medios de
comunicaciéon, en la que se involucra un producto, servicio o empresa, sin control o

costo alguno para éstos”.”

“La fuerza de ventas es el conjunto de vendedores con los que cuenta la marca, es
aquello que generalmente enlaza la empresa con los clientes actuales y potenciales. La
fuerza de ventas representa a la empresa ante los clientes y les asesora en lo que sea
necesario, mientras que por otro lado avisa a la empresa acerca de datos que pueden

interesar de los clientes como las preocupaciones o quejas”.”?

2.3.2. Discurso que enamora

Arte, técnica, disciplina, industria, herramienta, negocio, institucién, fenémeno cultural,
éstos y mas son términos que recurrentemente se emplean para definir a la publicidad.
Proporcionar un significado Unico y preciso, de éste y cualquier otro concepto, es dificil
ya que siempre interviene la perspectiva desde la cual se le analice; sin embargo, algo
es indiscutible, hablar de publicidad es hablar de comunicacion.

Tomando como caracteristica principal la esencia comunicativa de la publicidad se dira
gue tiene dos ingredientes esenciales:

1. Capacidad informativa. Se da a conocer la existencia de productos,
servicios, marcas o ideas, asi como sus caracteristicas o cualidades

70 Maria Angeles Gonzalez; Maria Dolores Prieto del Pino Lobo, Manual de publicidad, Madrid, ESIC, Serie: Libros
profesionales de empresa, 2014, p. 69.

71 |bidem, p.68.

72 Beatriz Soto, ¢Qué es la fuerza de ventas en la empresa? [en linea], Gestidon Org, Espafia, 18 de septiembre de
2014, Direccién URL: http://www.gestion.org/marketing/estrategias-ventas/34019/que-es-la-fuerza-de-ventas-en-
la-empresa/, [consulta: 19 de marzo de 2015].
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principales, con la finalidad de que sean del conocimiento del publico
objetivo, en busqueda de su aceptacion, adherencia o identificacion.

2. Fuerza persuasiva. Todo mensaje publicitario (y no publicitario) se
emite con una intencionalidad, en este caso, convencer al target de que
acepte, se adhiera o se identifique con las ideas o valores promovidos
por la marca, por ello se busca que el mensaje siempre sea lo mas
atractivo posible.”

La publicidad es la operacion por la cual una marca desarrolla y comunica
caracteristicas, ideas, valores y significados que, al atribuirselos, logran un aumento en
su valor.” El consumidor esta dispuesto a pagar mas por aquellos productos que se
identifican con una marca que por objetos indiferenciados, lo cual demuestra la relacion
directa de ésta con la calidad.

Acorde con lo anterior, el proceso publicitario es también un proceso semiético en el
cual los objetos se revisten de significado y, a la par, estos conceptos adquieren una
apariencia, se materializan; de modo que ya no se difunde un objeto sino que se
transmite un concepto.

Antonio Pasquali apunta a que “la diferencia esencial entre informar y comunicar reside
en un elemento clave presente en la segunda accién: el entendimiento. Mientras
informar hace referencia a la mera transmisiéon de datos, comunicar conlleva que entre
los individuos se dé un intercambio de significados el cual de modo que ambos asignen

un sentido paralelo al mensaje”.”

La unica forma de saber que el entendimiento se ha logrado es mediante la interaccion;
la realimentacion entre los individuos es la que permite identificar si el mensaje fue
asimilado en el sentido deseado. Esta retroalimentacion se potencializar4d con la
llegada de la publicidad movil.

Como se menciond, la publicidad es un proceso comunicativo, en el estdn inmersos
multiples interlocutores; diversos agentes participan y se relacionan entre si, tales como
personas, marcas, empresas o instituciones. La interaccion que tiene lugar motiva a
entender la comunicacion como un ciclo pues los participantes ejercen influencias
mutuas, es decir, se trata de un intercambio de informacion e ideas mas que de una
transmision unidireccional de las mismas; por lo tanto, dicho ciclo se detiene por
voluntad y decision de los sujetos que interactian.

73 Antonio Pasquali, Comprender la comunicacién, Venezuela, Monte Avila Editores, Serie: Teorias de la
comunicacién, 1980, segunda edicién, p. 5.
74 Raul Eguizabal, Teoria de la publicidad, Espafa, Catedra, 2007, p. 41

75 Antonio Pascuali, Op. Cit., p. 5.
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Medio

Sujeto Mensaje Sujetos

emisor receptores

Intencion

Elaborado por EDLC

Esta integra los componentes de todo acto comunicativo: los sujetos que interacttan
como emisores y receptores, el mensaje a difundir, los medios a través de los cuales
éste se transmite, asi como una intencion o propésito que motiva el desarrollo del
proceso.

En su interés se realiza la publicidad, por lo general, cuenta con un producto, servicio o
idea que ofrecer y busca darlo a conocer. En el caso especifico de la publicidad
comercial, este lugar lo asume la marca en su papel de anunciante.

Sujetos receptores

Conjunto de personas a las que se dirigen los esfuerzos publicitarios, es decir, el target
0 grupo objetivo. Delimitar con precision el segmento meta de una campafia es una
accion trascendental ya que entre mas reducido y homogéneo, la creacion de un
mensaje adecuado sera mas sencilla.



Llamarlo receptor muchas veces conduce a situarlo en un rol pasivo; sin embargo,
dado gue es parte de un ciclo, siempre se encuentra activo cognitivamente al escuchar,
procesar, analizar, interpretar y dar sentido al mensaje. Su labor interpretativa es
esencial en la construccion de sentido, en otras palabras, los receptores son quienes
terminan de dar significado al mensaje pues éste soOlo existe hasta que se tiene bien
claro lo que se ha querido decir.

Su percepcién y pensamiento activo los habilitan para dar una respuesta o
realimentacién, en ocasiones ésta no es inmediata y directa, pero sin duda existe;
incluso en el caso de la publicidad en medios tradicionales, pese a que los receptores
cuentan con nulas oportunidades de realimentar el mensaje, generan cierta reaccion y
accion hacia el mismo, aunque no sea verbal ni sea apreciada directamente por el
emisor.

Por lo general, la comunicacion en el ambito comercial, se dirige a consumidores
actuales y potenciales, es decir, a aquellas personas que conocen y hacen uso de la
marca, o bien, aquellas que no la consumen pero podrian hacerlo o son usuarios de la
competencia.

La segmentacién de mercado ayuda a encaminar de forma correcta el mensaje
publicitario, ésta se encarga de dividir el mercado grande y heterogéneo en grupos
especificos los cuales tienen caracteristicas afines en cuestiones demograficas,
sociograficas y psicograficas. Al fraccionar el mercado es mas facil idear y crear un
mensaje publicitario mucho mas dirigido y adecuado a las necesidades, deseos e
intereses de un grupo concreto.

Es el contenido de la comunicacion, en éste se plasma lo que la marca quiere decir al
target. La pieza publicitaria o anuncio especifico representan la expresion o
materializacién de la informacion, las ideas, los sentimientos o las emociones que el
emisor pretende difundir.

Puede emitirse de forma escrita, verbal o no verbal, para su construccion se emplean
innumerables recursos, tales como signos, simbolos, colores, sonidos, imagenes,
animaciones o cualquier otro elemento viable para transmitir lo deseado; lo importante
es que los significados de todos ellos sean comunes para los interlocutores, pues este
factor determina su comprension.
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Son los canales en los cuales se insertan los mensajes con la finalidad de difundirlos.
Tradicionalmente, los medios de comunicacion masiva son los que recibian un uso
publicitario, aprovechando su capacidad de atraer al publico mediante sus contenidos.
Constituyen la via por la cual circulan los mensajes

También existen medios creados exclusivamente con objetivos publicitarios, por
ejemplo, carteles, espectaculares o parabuses; asi como espacios que se adaptan,
mediante la creatividad, a este fin, para muestra estan las estrategias de guerrilla que
usan de forma ingeniosa cualquier sitio publico.

Dado que los medios convencionales se enfrentan a una pérdida de eficacia motivada
por la emision rutinaria y excesiva de publicidad, la cual ha dado como consecuencia el
paso inadvertido o la evasion de los mensajes; anunciantes y publicistas se encuentran
en bdsqueda constante de nuevas alternativas donde el anuncio resulte notorio, eficaz
y relevante.

Una opcion altamente rentable se ha encontrado en los medios interactivos, se
considera como tal a aquellos que tienen la capacidad de que los mensajes fluyan de
manera bidireccional, de modo que el sujeto emisor y receptor pueden intercambiar
papeles. Internet y todos los dispositivos que permiten el acceso, se engloban en este
tipo de medios.

La tecnologia brinda diversas ventajas a estos medios, en primer lugar, la capacidad de
crear mensajes de mayor complejidad por integrar mas elementos (imagenes, audio,
video, animacion, videojuegos) donde el usuario puede participar.

Aunque a simple vista pareciera que el contenido de los medios y la publicidad
conviven pero no tienen relacién alguna, esto no es verdad; el contenido de los medios
es un factor que determinara la importancia publicitaria del mismo.

Cada medio representa un proyecto a disposicion de las personas, sera adoptado o
desechado dependiendo si se ajusta 0 no a sus preferencias; la publicidad va en
busqueda de esos publicos por lo que se acercara a los medios cuyos contenidos
originales, innovadores, atractivos o ludicos sirvan como anzuelo para enganchar a la
audiencia y les den la posibilidad de generar mayor cantidad de impactos.
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Intencién

Dar a conocer la existencia y caracteristicas de una marca es, indudablemente, el
propésito esencial de la publicidad. Dado que ésta habita en un mercado muy
competitivo y convive con mas marcas de un mismo producto, es fundamental combatir
el desconocimiento e incrementar su difusion para lograr que sea preferida por mayor
namero de personas.

A este objetivo primario se pueden sumar otros, tales como:

Mejorar la posicion de la marca en el share of mind. Este concepto se refiere a las
marcas que el individuo recuerda con mayor facilidad al momento de hablar de un
producto determinado. Mensajes publicitarios, creativos y relevantes, contribuyen a que
una marca ya conocida sea aparezca entre las primeras opciones en el recuerdo
espontaneo del target.

El posicionamiento es una batalla por la mente, ésta consiste en ganar un lugar valioso
en el pensamiento del consumidor, se encuentra ligado a la imagen de marca y los
significados con los que se asocie, a partir de lo anterior la marca serad pensada al
hablar de distintas cualidades. El concepto aparece por primera vez en 1972 en el texto
“La era del posicionamiento” escrito Jack Trout y Al Ries publicado en Advertising Age,
segun estos autores el tiempo de los productos habia terminado.

Destacar las caracteristicas de los bienes y servicios resultd insuficiente para
mantenerse en la mente de las personas, la diferenciacion tuvo que valerse de otros
recursos, situdndose en un plano simbdlico en el cual se resalta la imagen de la marca.
Aunque el posicionamiento comienza cuando la marca gana un lugar en la mente del
segmento meta.

Los objetivos de una marca al generar un posicionamiento son: mantenerse en la
mente del segmento por un largo tiempo, reforzar el nivel de recordacién de sus
beneficios, construir una imagen y propiciar el agrado del segmento meta por ella,
hasta convertirla en su predilecta.

Crear imagen de marca. La opinion que los consumidores (reales y potenciales) tengan
de la marca, es algo fundamental, por ello se realizan diversas acciones de marketing
para construir una imagen en torno a ésta. La publicidad es la mas importante por
consistir en la comunicacién que la marca establece con su grupo objetivo; implica no
sélo lo que les dice, sino la forma en que les habla, lo cual representa una valiosa via
de conquistar y fidelizar al target.
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Al hablar de la marca se debe comprender que esta no vive a partir del producto al que
da nombre o el mercado en el cual se vende; el hogar de la marca, es la mente de los
consumidores, ésta recuerda las experiencias de comunicacion o compra con la marca.
La publicidad puede colocar a la marca en el pensamiento del target, una vez
posicionada ésta serd recordada cuando la necesidad o el deseo de la persona la
despierte.

No es necesario crear algo nuevo o diferente para crear una imagen de marca que
pueda posicionarse de manera favorable, al contrario, se pueden utilizar las conexiones
existentes y re-vincularlas a favor de la marca.

Enamorar al cliente para crear una lealtad basada en la imagen de marca. Darle una
marca con personalidad, ésta le permitira hacer una diferenciaciébn mental entre una y
otra firma.

La diferenciacién se basa en la percepcion del consumidor y no en caracteristicas
tangibles del producto. Si se trata de distinguir mentalmente entre un producto y su
competencia, la publicidad es una gran ayudante, ya que es capaz de marcar
diferencias entre cosas realmente muy similares entre si, esto se logra al mostrar la
esencia de marca (aquellos aspectos Unicos e inconfundibles de cada firma).

Por ejemplo, en el mercado de reproductores de musica hay una gran variedad; sin
embrago, para los consumidores no existe ninguno parecido al iPod, aun cuando
existen aparatos con caracteristicas fisicas similares nunca podran ser un iPod.

Lo anterior sucede porque, la publicidad se ha encargado de transmitir la idea de una
marca, en este caso Apple, quien decide explotar determinados beneficios que resultan
atractivos a un segmento especifico, con base en sus necesidades, deseos y estilo de
vida.

Crear imagen de empresa. Existen campafas de publicidad cuyo objetivo es crear una
imagen empresarial prestigiosa, la cual se transmita a cada una de sus marcas, en vez
de crear imagenes individuales. Esta imagen estd ligada a los atributos intangibles
(generalmente son beneficios) que le puede brindar al consumidores.

Brindar seguridad respecto a la compra. Cada compra realizada por el consumidor
implica una eleccién pues se debe valorar y hacer un balance entre productos para
optar por el mas conveniente, hay publicidad emitida para decir al consumidor que
haber elegido la marca anunciada fue la mejor decision.
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Para finalizar el andlisis de la publicidad bajo la perspectiva comunicativa se dira lo
siguiente: todo mensaje publicitario involucra un cardcter persuasivo, es una
comunicacién pensada y disefiada para convencer al target, ganar su adhesiéon o
aceptacion respecto a su contenido y motivar una respuesta, al incidir en su actitud vy, si
es posible, en su conducta.

En otras palabras, su mision especifica es despertar el agrado del segmento meta
hacia la marca, podria parecer que desarrollar esa empatia no demanda ninguna
accion de las personas, sin embargo ese sentimiento favorable serd un impulso para
acciones futuras.

Llegado este punto, es fundamental aclarar y enfatizar que las ventas no se encuentran
entre las intenciones publicitarias, si bien, por ser un recurso de la mercadotecnia,
ayuda a estimular la demanda y no puede quedar totalmente desligada del proceso de
comercializacion, su objetivo no es vender, es evidente que sus fines son
comunicativos.

2.3.2.1. El lenguaje digital

La web 2.0 amplié el escenario de desarrollo de la publicidad, la cual tuvo que
evolucionar para adaptarse al entorno digital. Entre los cambios més trascendentales
se encuentran: mayor cercania y convivencia entre la marca y el usuario, la
comunicacién se volvié unidireccional, el surgimiento de nuevos formatos y soportes
propios para hacer publicidad en la web, asi como una alta capacidad de
segmentacion.

Con el paso del tiempo, los beneficios de la publicidad digital fueron creciendo y
ganando terreno como estrategia de promocion para la mayoria de las marcas.

Los banners, microsites, pop up, la publicidad en buscadores y el resto de formatos que
ya se explicaron con anterioridad (capitulo 1), fueron innovadores, pero de pronto
ocurrié lo mismo que en los medios tradicionales: se saturé al internauta, estos
mensajes invasivos, lejos de capturar su atencion causan molestia y son evadidos.
Aunque gran parte de la publicidad digital sigue consistiendo en estos formatos, existen
algunos esfuerzos que la han hecho avanzar por el camino de la creatividad y la
innovacion, tales como los contenidos maviles.

La llegada del internet mévil en el 2006, trajo consigo el nacimiento de un nuevo medio

de comunicacién y contacto entre marcas y segmento. Con rapidez, los dispositivos
moviles que sirven de acceso a éste, obtuvieron un papel protagonico en la vida de las
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personas, en consecuencia, el marketing implementd acciones de comunicacién en
dichos soportes, dando Iugar al marketing y a la publicidad movil. “El
empequefiecimiento del mundo y la eliminacién de los lugares fisicos como barreras

cambiaron el modo y la forma de comunicarse”.”

La infraestructura moévil de internet ha sido parte fundamental para la existencia de la
publicidad con este mismo caracter los contenidos segmentados y generalmente
innovadores han convertido a la publicidad en dispositivos méviles en una estrategia
con alto nivel de efectividad para las marcas, en un mundo donde la saturacion es un
mal existente.

Si se trata de definir a la publicidad movil o m-advertising se dira que consiste en “la
difusion de mensajes publicitarios a través del movil, con el objetivo de promover
bienes y servicios. Esta caracterizacion supone al dispositivo movil (teléfonos
inteligentes, PDA’s, GPS, iPads, etcétera) como el medio a través del cual el usuario

recibe el contenido publicitario”.”’

M-advertising (reduccion de mobile advertising) es un término que en el idioma inglés
se emplea para denominar a la publicidad en dispositivos moviles; sin embargo, a
diferencia de otros anglicismos, éste no se ha integrado con fuerza al vocabulario
publicitario, al menos en lo que a México se refiere.

Publicidad en dispositivos moviles o publicidad mévil, son las formas con las que suele
hacerse referencia; el primer término resulta mas especifico que el segundo, el cual
también se emplea para designar a los mensajes plasmados en vallas moviles,
camiones, autobuses u otro tipo de transportes.

Dada la cercania entre la publicidad digital y la movil el limite que las separa es
delgado, mas no por ello imperceptible; saberlas diferenciar puede significar el éxito o
fracaso al aplicarlas como parte de una campafa publicitaria. Si bien ambas nacieron
en la era de la web 2.0 tienen rangos de accién diferentes en forma y contenido. Estas
variantes seran explicadas de una forma sencilla a través del gréafico siguiente:

76 Sandra Martinez Costa, Publicidad movil. El marketing en los nuevos medios [en linea], Sevilla, IBERCOM, 18 de
junio de 2006, Direccion URL:
http://portaldocomerciante.xunta.es/Archivos/ArchivosimpBiblioteca/publicidad_movil.pdf, [consulta: 25 de
marzo de 2015].

77 Juan Miguel Aguado, Op.Cit., p. 259.
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Publicidad digital Publicidad movil

Herramientas: Algunos soportes de la
Herramientas: Entre las que se publicidad digital han intentado
encuentran banners, botones, adaptarse al medio movil con malos

mofores de busqueda, pop ups, resultados, por ello se han creado
videos y sitios web soportes exclusivos como SMS, codigos
v QR, apps, advergaming, realidad

aumentada, entre otros.
Dispositivos: Se puede acceder a

ellos a través de cualquier equipo Dispositivos: Se definen por la
con conexién a internet (PC, laptops, porfabilidad, la cual les oforga la
smartphones, tablets, etc.) cudlidad moévil; ademds son vias de
acceso a internet. Puede fratarse de
smartphones, tablets, reproductores
Contenido: Suele limitarse a vincular de musica, videojuegos, asistentes
los anuncios con las pdaginas del portdtiles, entre ofros.
anunciante. En primera instancia dan - - -
poca informacién la cual puede ser Conigmdo: Emlnentemente innovador
ampliada si el target asi lo decide. __ einteractivo, ya que pretende
involucrar de manera participativa al
target: el anunciante busca aportarle
Saturacién: Es uno de los principales algo de valor.
obstdculos de la publicidad digital, .
ésta provoca la incomodidad y Saturacion: Hasta el momento no se
pérdida de interés. Al estar por todos ha manifestado ya que el contenido
lados, invade la navegacién se recibe volpntorlamente, el usuario
franquila del internauta. es quien decide la descarga, por ello
debe ser realmente afractivo.

Elaborado por KEG y EDLC

Después de comparar la publicidad digital y la mévil es necesario enfocarse en las
peculiaridades de ésta Ultima, sus caracteristicas, ventajas y desventajas, asi como el
proceso de conquista que la marca puede efectuar en estos soportes, valiéndose de
herramientas tecnolégicas particulares.

2.4. Planear la primera cita

Preparar el primer acercamiento entre marca y segmento meta no es algo sencillo, es
necesario tomar en cuenta una serie de elementos importantes, éstos tienen que ver
con el lugar, el target y la conversacion.

Elegir el lugar donde se dara el primer encuentro es una decision importante, ya se ha
advertido que el segmento frecuenta los maviles, al elegirlos como punto de reunion se
debe ser plenamente consciente de las ventajas y desventajas que éstos implican para
lograr el objetivo de conquista.



Los dispositivos moviles son el sitio ideal para la primera cita, en ellos las personas
pasan momentos agradables; éstos son, por naturaleza, divertidos y dinamicos, dos
caracteristicas necesarias para poder entablar un didlogo efectivo con el target y salir
victorioso en el primer encuentro.

También es importante llegar a esa reunién con una nocidn previa de quién es el
segmento meta, sus gustos e intereses, de esta manera la comunicacion fluye y el
intercambio es mas rico en informacion.

Preparar la primera cita con el segmento es importante por muchas razones, una de
éstas es que, en esta ocasién se va a llevar a cabo el primer intercambio de
informacion voluntario entre el segmento meta y la marca, por lo tanto, el lugar donde
se va a llevar ese encuentro debe ser cercano pero sobre todo tranquilo y agradable
para asi garantizar un magnifico ambiente.

2.4.1. Los atractivos del lugar

El dispositivo movil y su entorno son inevitablemente atractivos para las industrias de la
comunicacién, el comercio y entretenimiento; la publicidad, al tener vinculo con cada
uno de estos aspectos, puede beneficiarse de éstos al emplearlos como soporte, por
esta razon es necesario entender qué los hace tan llamativos e interesantes.

Para comprender lo anterior, durante este apartado se hablara de las caracteristicas y
cualidades de los equipos maviles, asi como de las areas de oportunidad brindadas a
los publicistas.

Antes de tratar la naturaleza del smartphone o la tablet, es necesario dar una muestra
de la relevancia que ambos tienen en la vida de las personas. A continuacion se citan
algunas situaciones en las cuales este hecho se hace evidente.

“Si se les pregunta a los usuarios ¢ Por cudl objeto olvidado en casa regresarias al salir
a trabajar? la gran mayoria responde “El Celular”. En promedio cuando se pierde una
billetera (con credenciales, tarjetas y todo lo demas), se reporta en 27 horas, en cambio
la pérdida de un celular se reporta en menos de 15 minutos. De cada 10 usuarios, 9
utilizan el celular como despertador. También, la mayoria de los usuarios reconoce que

lo primero que revisan al despertarse y lo Gltimo que ven al dormirse es su celular”.”

Estas pequefas pero importantes reacciones demuestran la cercana relacion entre el
usuario y el aparato movil. Todos los dias las personas se encuentran expuestos a una

78 |AB México, Mobile Marketing Handbook, México, IAB, 2012, p.5.
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gran cantidad de mensajes publicitarios provenientes de medios ya conocidos como la
television, la radio, revistas, exteriores; sin embargo, es en los dispositivos moviles
donde realmente se encuentra concentrada su atencion.

Socialmente, los objetos tecnoldgicos no son sélo maquinas, en realidad son ventanas
para el aprendizaje, la comunicacion y la organizacion constante. En el entorno cultural
los dispositivos mdéviles asumen el rol de facilitadores de la vida, con ellos las
actividades cotidianas se simplifican y, en la mayoria de los casos, brindan al individuo
algun beneficio mas alla del esperado; por ejemplo, comprar en linea algun producto
representa un ahorro de tiempo, asi como la posibilidad de obtener descuentos o
contenido exclusivo.

Aunado a esto, dan a los seres humanos la posibilidad de migrar en cualquier momento
a su vida virtual, esto implica escapar de la rutina o el estrés a través del
entretenimiento en un espacio divertido e interactivo. La mayoria del tiempo, cuando las
personas piensan en comprar un dispositivo movil, su decision se basa en lo que
guieren que los aparatos hagan por ellas. Segun IAB, lo que busca un comprador
potencial es comunicacién, diversién e informacion.

El sector joven es quien ha adoptado por completo la tecnologia maovil; estos pequefios
artefactos son sus companeros inseparables de vida y aliados para cuando quieren
divertirse, escuchar masica, ver videos, platicar con sus amigos en cualquier momento
y sin importar la distancia o recibir contenidos interesantes, lo Unico que deben hacer
es desbloquear su dispositivo mévil.

En esta relacion de complicidad, la publicidad tiene la grandiosa oportunidad de
presentarse ante las nuevas generaciones, quienes ya estan hartas de anuncios con
contenidos aburridos, poco creativos y sin ningun valor real. Las propiedades
tecnoldgicas del artefacto movil han hecho que la industria publicitaria voltee a verlos
COMO un nuevo soporte.

Después de comprender las razones por la cuales son un lugar viable e interesante
para la publicidad, es necesario dar a conocer las caracteristicas de estos aparatos
conocidos como la cuarta pantalla, con la finalidad de ubicar las ventajas y desventajas
al emplear ciertas herramientas propias del universo movil, tales como: juegos, SMS,
aplicaciones, realidad aumentada, entre otras.
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2.4.1.1. Arquitecturay disefio

1. Pequena
pantalla

4

2. Capacidad

3. Portabilidad
movil «

4. Cercania ‘ - 53
con el target Interactividad

6. Conexion a 7
internet - ® . Disponibilidad

*

8. Herramientas

Elaborado por KEG

La pantalla es quizas el inconveniente y, a la vez, el beneficio mas grande de utilizar a
los dispositivos méviles como soporte publicitario. Gracias a su tamafio, este tipo de
aparatos han ganado popularidad entre las personas. Si bien las pequefas
dimensiones de las pantallas podrian implicar un problema de visibilidad, éste se puede
superar, con la posibilidad de acercar (hacer zoom) cualquier tipo de contenido.

Todos los teléfonos inteligentes y tabletas electrénicas cuentan con una pantalla touch,
ésta da la posibilidad de una interaccion mayor entre el usuario y el equipo. Con la
llegada de este tipo de tecnologia, las personas han desarrollado nuevas habilidades
de escribir, seleccionar y enviar contenido de una forma mas réapida.

“Las pantallas tactiles generalmente emplean una cantidad mayor de imagenes, para
interactuar con el usuario y ser mas atractivas a la vista. Los iconos son identificados
por el cerebro antes que las palabras”.” En general, las touchscreen pueden ser

79 Junta de Andalucia, Caracteristicas de las pantallas tdctiles [en linea], Andalucia, 18 de marzo de 2012, Direccidn
URL: http://www.juntadeandalucia.es/, [consulta 14 de mayo de 2015].
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manipuladas con los dedos o lapices 6pticos, lo cual facilita la realizacion de las tareas
en el aparato.

La era de los teclados fisicos y botones para presionar esta llegando, poco a poco, a su
fin, asi lo sustentan los dispositivos moéviles. Las nuevas generaciones estan mucho
mas acostumbradas a deslizar los dedos por una pantalla para obtener lo que quieren.

Es posible llevarlo consigo a todos lados, asi se puede resumir la caracteristica movil
de la mayoria de los artefactos de esta clase. Su tamafio pequefio permite que su
duefo lo lleve en su ropa, bolsa, portafolio o simplemente en la mano. Si se trata de
utilizarlo basta con sacarlo de donde se encuentre, tomarlo y desbloquearlo, no es
necesario sentarse en un lugar especifico o contar con un lugar determinado para
colocarlo. “Los dispositivos moviles son la llave para cruzar la puerta entre el mundo

online y el offline cuando queramos”.?

El usuario no tiene que estar esclavizado a ningun tipo de cable, la Unica conexién que
debe hacer para contestar llamadas es con el manos libres, escuchar musica o ver
videos en privado (audifonos). Las personas ahora llevan consigo un pequefio
acompafante, conocido como dispositivo movil.

La portabilidad se refiere a la posibilidad de descargar cualquier tipo de contenido en el
dispositivo movil sin tener que instalarlo y ocupar la memoria del equipo o de otros
aparatos vinculados con el anterior. La posibilidad de abrir una aplicaciéon sin la
necesidad forzosa de guardarla, es una realidad.

Con el uso de la portabilidad llegaron los conocidos sistemas de almacenamiento en la
red, las famosas nubes con distintos propietarios (icloud de Apple, OneDrive de
Microsoft, Google Drive de Google, entre otras bodegas virtuales, las cuales dan al
usuario la posibilidad de conservar aquellas cosas que no desea guardar tan
celosamente en su dispositivo movil, pero que alguna vez puede llegar a necesitar.

La cercania con los individuos, esa posibilidad que tiene el dispositivo movil de ser fiel
acompafante, cémplice y aliado de sus duefios. Estos artefactos estan siempre
dispuestos a ayudar en una emergencia, a entretener durante algun tiempo libre, a
proporcionarle informacién al momento y muchas otras actividades.

La distancia fisica entre el usuario y el smartphone o tablet es minima, basta con decir
gue estos aparatos se encuentran al alcance de la mano sin importar el lugar ni la hora.

80 Carlos Buenfil, “Publicidad en dispositivos moviles: Aspectos que determinan su viabilidad”, [en linea], América
Latina, Revista Razon y palabra, N. 68, s/fecha, Direccién URL:
http://www.razonypalabra.org.mx/N/n68/varia/PDF/4_Buenfil_68.pdf, [consulta: 15 de abril de 2015], p. 12.
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Los dispositivos moviles son por naturaleza interactivos, desde su pantalla hasta la
mayoria de sus contenidos. La posibilidad de interactuar sin importar el espacio y
tiempo, es uno de los beneficios mas importantes que éstos brindan a la publicidad
movil.

Ya sea a través de redes sociales, juegos o aplicaciones, los usuarios de un
smartphone o una tablet tienen la posibilidad de expresar su opinion, compartir y crear
contenido para otras personas. Los contenidos que motivan la participacion,
indudablemente generan algun tipo de reaccion en las personas.

La conexion a internet tiene un caracter movil, los cables de red han sido desplazados
por la Wi-Fi y los datos méviles. La naturaleza de los equipos moéviles ha permitido a
los internautas navegar practicamente en cualquier lugar (calle, centros comerciales,
cines, oficinas, etcétera), aun cuando la conexibn movil no esta en la totalidad de
espacios, si esta disponible en los lugares mas importantes (sitios recreativos y de
entretenimiento).

Los datos moviles (proporcionados a través de la contratacion de un plan telefénico)
son un sector en crecimiento, la necesidad de estar conectados a internet en cualquier
momento y lugar, ha motivado a la adquisicibn de modulos de datos. Para algunos
internautas, desconectarse un segundo de la red los hace perder informacién valiosa y
la conversacion con sus amigos.

Cuando las personas traen consigo su dispositivo movil, éste les proporciona
disponibilidad, en cualquier momento y lugar, a los contenidos moviles; esto permite
emitir el contenido adecuado al contexto en el cual se encuentra en ese instante la
persona. Cuando estan conectados a internet, los individuos estan aptos para
interactuar con cualquier tipo de contenido que les llame la atencién.

2.4.1.2. El ambiente

En el proceso de aceptacion del dispositivo movil, resaltan tres aspectos
socioculturales: identidad, socialidad y contexto, que en conjunto con los efectos tecno-
econémicos (difusion, integracién, consumo y segmentacion)®!, ponen de manifiesto la
parte humana, que el individuo ha depositado al aceptar a este pequefio amigo.

81 Juan Miguel Aguado, Op.Cit., p. 268.
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Elaborado por KEG

Identidad: EIl dispositivo mévil es, por excelencia, la extension de la identidad del
individuo que lo posee. Concebido como una ampliacion del cuerpo y la memoria del
usuario, este artefacto se ha convertido en parte de la indumentaria diaria de cada
persona.

Ademas de ser un contenedor de recuerdos y recordatorios de la vida cotidiana, “el
dispositivo movil no es sélo herramienta, sino actor insustituible de los juegos de
identidad que conforman la socializacion de adolescentes y jovenes pero también de

algunos adultos mayores”.®?

Socialidad: Al formar parte la identidad del usuario, el dispositivo mévil es un medio de
socializacion que propicia la conversacion entre las personas, de esta forma crean o
fortalecen. Al ser aparatos con un alto nivel dindmico, ayudan a construir comunidades
de intereses, las cuales aceleran los lazos sociales, convirtiéndose en redes de
conocimiento y convivencia.

La web 2.0 les heredd la capacidad para formar relaciones, esta particularidad se
refuerza con la inmediatez y ubicuidad aportada por la naturaleza de los dispositivos
moviles.

82 |bidem, p.268.
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Contexto: Los aparatos méviles han creado una base de informacion impresionante
gue permite ubicar a las personas en un momento y actividad determinada cuando lo
expresan a través de éstos, lo cual hace mas sencillo saber los movimientos de una
persona. Identificar el contexto en donde se encuentra un individuo es mas facil gracias
al alto nivel de exposicion otorgado por estos dispositivos.

Difusion: La tecnologia moévil fue aceptada con facilidad por las personas, los
beneficios y novedades que trajeron a la vida de sus duefios, han permitido un
crecimiento en la industria de la comunicacion mavil y el mercado de los dispositivos
moviles. Su rdpida expansion no se ha concentrado en un sélo sitio del planeta, al
contrario, cada vez mas paises alrededor del mundo, se ocupan de crear la tecnologia
adecuada para hacer funcionar estos artefactos.

“La cuota de penetracion de los Smartphones supera el 50% en los paises
desarrollados mientras que las tabletas, a poco tiempo de su creacién, cuentan con un
30%, nada despreciable”.?® Segln la compafifa Cisco Systems, 2015 sera el afio del
acceso a internet a través de los dispositivos moviles.

Innegablemente los smartphones y las tablets llegaron para quedarse en el corazén de
sus enamorados, quienes le permiten entrar en casi cualquier aspecto de su vida.

Integracion: La capacidad de ser el acompafante perfecto, ha convertido al dispositivo
movil en el aparato favorito de las personas, éste provoco un recelo en otros equipos
como: televisores, consolas de videojuegos y camaras, s6lo por mencionar algunos.
Los fabricantes de los artefactos antes mencionados, descubrieron que seria imposible
recuperar el terreno ganado por los méviles, la mejor idea era integrarse al mundo
creado por estos pequefos aparatos.

Gracias a la incorporacion del modelo de contenido y comercializacion de los
dispositivos moviles a otros equipos fijos, se dio la posibilidad de una sincronizacion
completa entre unos y otros. Las personas pueden disfrutar de algunas apps, juegos o
musica de dos formas diferentes, por ejemplo en su tablet y en su TV, pero nunca hay
gue olvidar que, aunque el contenido pueda ser el mismo, “el target tienen una actitud
diferente ante una computadora que ante un dispositivo mévil ya que su contexto es

innovador”.®

Consumo: La posibilidad de comprar algin tipo de servicio o bien a través de un
dispositivo movil es una realidad, los smartphones y las tablets fueron disefiados para

83 Ibidem, p.269.
84 Carlos Buenfil, Op. Cit., p. 12.
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el consumo; en un ambiente donde las tiendas digitales adquieren cada vez mas
relevancia, es imposible no visualizarlos como aparatos que brindan la facilidad de
pagar por algun producto.

Las marcas han sabido aprovechar de la mejor manera este efecto del uso de los
artefactos moviles, las firmas estan presentes en sus portales web o aplicaciones
moviles para facilitarles la vida a los individuos. El vinculo entre aparato, contenido y
consumo es tan fuerte que cada vez mas empresas centran la comunicacion con sus
seguidores en las aplicaciones moviles.

Segmentacion: Este rasgo se encuentra estrechamente ligado a la identidad que
depositan las personas en estos aparatos. La personalidad del dispositivo movil le ha
permitido convertirse en un diario virtual de su duefio; sin embargo, debido al fuerte
vinculo con el mundo virtual, las actividades del propietario son de dominio publico.

A partir de la informacién recabada por los dispositivos y después de realizar estudios,
las marcas pueden obtener rasgos particulares de un grupo de individuos, los cuales
pueden convertirse en su segmento identificado, aquel al cual hablardn mediante una
estrategia de comunicacion dirigida. El aparato mévil es un compendio de informacion
personal (intereses, basquedas, compras, lugares, amigos, etcétera).

Como se puede ver, el dispositivo movil es un objeto que ha provocado gran
fascinacion a las personas, un compafero cercano que permite a su duefio estar
expuesto a una gran cantidad de estimulos, entre éstos se encuentran los mensajes
publicitarios. La industria publicitaria, puede encontrar en ellos una nueva oportunidad
para recuperar la atencion de las generaciones jévenes, quienes poco caso hacen de la
publicidad invasiva y sosa.

Siempre y cuando ésta sea capaz de generar contenidos atractivos, creativos,
innovadores y totalmente adaptados a las particularidades del soporte.

La anatomia y “sentimientos” del dispositivo mévil, dan una nueva oportunidad a la
publicidad para explorar herramientas creativas, innovadoras, experienciales y con un
alto grado de identificacién, las cuales garantizan, de cierta forma, una interaccién
mayor entre el target y la marca.

85 “sentimientos” se refiere a los que el individuo deposita y percibe en el dispositivo movil.
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2.4.2. Areas por remodelar

Ahora, es tiempo de hablar de los puntos débiles de los mdviles como sitio de
conquista, aspectos en los que se debe trabajar para poder contrarrestarlos.

No es apropiado para todas las marcas: Con la llegada avasalladora de los teléfonos
inteligentes y las tabletas electronicas a la vida de las personas, algunas marcas se
sintieron con la obligacién de pertenecer a este mundo. Guiandose por el supuesto: “Si
no estas en el entorno web, no existes”.

Esto es un error ya que se deben de considerar varios factores, en primer lugar qué
marca es y si es compatible con el sitio, asi como el segmento al que se dirige y qué
tanto sus miembros frecuentan el lugar, ambos determinaran si se trata de un medios
adecuado para comunicarse con el target; de los contrario, la marca estara presente
pero se le percibira como alguien fuera de lugar, lo cual, lejos de beneficiarle, la
perjudica. Esta accién forma parte de una estrategia, optar por la comunicacién movil
va de acuerdo con la esencia de marca.

Alcance limitado: Este punto se relaciona con la infraestructura de las comunicaciones
moviles, aunque este sector ha tenido un avance importante en la Gltima década adn
no se encuentra presente en todos los rincones del pais. Aunque el mercado de
dispositivos moviles ha crecido de forma importante en México, los equipos que
permiten acceder de forma réapida y ademas cuentan con una mayor cantidad de
funciones utiles para la publicidad maovil tienen un costo elevado para la mayoria de los
mexicanos.

“La m-advertising sélo sera exitoso cuando exista una infraestructura de calidad para
difundir el uso de redes 3G, asi como una oferta con mejores dispositivos para acceder
a Internet y aprovechar al maximo tecnologias de SMS, MMS, bluetooth y Wi-Fi, que

permitan formatos enriquecidos de publicidad interactiva”.®°

2.5. Un entorno seductor

Después de tratar ampliamente de la publicidad mdvil, es hora de hablar rapidamente
del marketing movil, ya que la primera es parte de éste. A continuacion se definira el
concepto de mobile marketing con el fin de encontrar sus beneficios al emplearlo.

El marketing movil, es una reconfiguracion que nace con la llegada de los dispositivos
moviles y la necesidad de las marcas y empresas por comunicarse de una forma mas

86 Carlos Buenfil, Op. Cit., p. 5.
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cercana con un target determinado. La primera definicibn creada por la Mobile
Marketing Association (MMA) dice lo siguiente: “el marketing movil es el conjunto de
acciones que permite a las empresas comunicarse y relacionarse con su audiencia de

una forma relevante e interactiva a través de cualquier dispositivo mévil”.%’

“El mobile marketing es un conjunto de técnicas y formatos para promocionar productos
y servicios utilizando los dispositivos méviles como canal de comunicacion. Esta nueva
vertiente del marketing ha sido el resultado del auge de la telefonia mavil y sus grandes

capacidades como método para captar y fidelizar clientes”.?®

Finalmente, IAB México lo define como “el conjunto de acciones de marketing a través
de cualquier dispositivo mévil que permiten a los anunciantes establecer con el usuario
una comunicacién oportuna y personal”.®

Después de seleccionar algunas explicaciones del término marketing movil es
necesario identificar los puntos clave de éste para enlistarlos e ir formando poco a poco
una caracterizacion clara, la cual denote las ventajas al utilizar el Mobile Marketing:

» Esresultado de la introduccién de los teléfonos mdviles.

* El medio de contacto es el dispositivo portatil.

* Permite una comunicacion personal y oportuna con los usuarios.
» Favorece la relacién interactiva entre audiencia y marca.

* Permite captar y fidelizar al target.

Si se habla de la publicidad movil como parte del marketing movil, se dird que la
primera contribuye a vincular emocionalmente al segmento con la marca. Al pensar en
una estrategia movil, las caracteristicas y cualidades del producto quedan en segundo
plano, pues el protagonismo lo ocupa el contenido, que brinda un aporte a la vida del
segmento meta.

A lo largo de este apartado se ha hablado de la publicidad desde distintos angulos:
como un elemento sobresaliente del marketing, una forma de comunicacion
empresarial y una estrategia o herramienta promocional. A su vez, tiene un plano
simbdlico pues construye los significados de marca.

87 Eduardo Liberos, et al., Op. Cit., p. 377.

88 Kinetica, Empresa de Desarrollo de Software, s/titulo, s/fecha, Direccion URL: http://www.kinetica.mobi/.
[consulta 18 de Abril de 2015].

89 |JAB México Hadbook, Op. Cit., p.5.
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En la actualidad, la publicidad hace frente al rechazo y hartazgo del target ante la
saturacion de mensajes. Para ganar la cruzada, la industria publicitaria debe recordar,
ahora mas que nunca, el gusto de las personas por piezas con las que se pueda
identificar, por considerarlas interesantes, creativas o agradables y, especialmente
poco intrusivas. La publicidad invasiva y molesta esta en extincién, ya que la incursion
de nuevos soportes, entre ellos los dispositivos méviles y sus formatos publicitarios
particulares, dan la posibilidad de hablar con el publico sin interrumpirlos.

El reto se ha superado poco a poco al poner al segmento en el centro de las acciones
publicitarias; ganar su confianza es lo mas importante para que una marca tenga éxito
en cualquier campo de accion. “En la actualidad, los mejores anuncios no parecen
anuncios, el mundo de los medios es cambiante y la forma de expresarse de una
marca ya no se limita a un spot. Las ideas vienen en todo tipo de formas, tamafnos y

medios”.®

2.5.1. Maniobras para ligar

Los dispositivos moviles son un sitio lleno de encanto, quienes deciden entrar en él,
estan expuestos a ser conquistados dia a dia por un entorno donde los usuarios deben
de ser lo mas importante. Los smartphones y las tablets son espacios donde la marca
puede mostrar lo mejor de su personalidad; tener un comportamiento de acuerdo a la
ocasion es de suma importancia, en este terreno, todo debe fluir con naturalidad por el
bien de todos los habitantes.

Para conquistar a un segmento meta determinado a través de la publicidad movil, se
tienen una serie de ventajas bastante relevantes. A continuacion se enlistardn esas
caracteristicas que hacen de la publicidad en dispositivos méviles, una de las nuevas
formas publicitarias para fascinar al target.

» Personalizacién: Las publicidad movil tiene un alto nivel de personalizacion,
esto se relaciona directamente con el medio de recepcién (dispositivo movil),
debido a que el artefacto es una extension de la identidad del usuario, se tiene la
posibilidad de recolectar informacion sobre sus preferencias. Con lo anterior se
le puede ofrecer un mensaje de interés, el cual le demuestre que es
comprendido y escuchado por la marca.

Idear un mensaje o una aplicacion personalizada, permite a las marcas mostrar
a su target la estrecha relacion que pretenden tener o tienen con ellos.

90 José Alberto Teran, Presidente de Teran TBWA, Noviembre del 2009.
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Mientras mas cercana y acertada sea la herramienta publicitaria, el segmento se
identificara con ella y la adoptara sin sentirse invadido, al contrario, lo percibira
COmo un mensaje cercano Yy personalizado para su grupo. Gracias a los
dispositivos moviles la cercania entre una marca y su target es inmediata, las
barreras espaciales y temporales se han disipado por completo. Estar donde los
clientes estan.

Cuando el individuo se siente atendido se genera un proceso de
retroalimentacion e interaccion entre él y la marca. El secreto esta en hacerle
llegar dinamicas relevantes para cualquier momento de su vida.

La informacién transferida en el contexto del m-advertising puede estar
relacionada con tres dimensiones: espacial, temporal y contextual.’* Los puntos
anteriores permiten la creacion un contenido mas humano, el cual se encuentra
estrechamente relacionado con un segmento determinado, cuando las personas
reciben el mensaje en un momento determinado y con un propdsito especifico,
éstas se sienten comprendidas, atendidas y satisfechas.

Un dispositivo movil con conexion a internet es una puerta abierta para la
publicidad, pues en cualquier lugar momento, el contenido puede ser ejecutado.

* Segmentacién: Esta caracteristica tiene sus origenes desde antes de la llegada
de internet; sin embargo, los moviles facilitaron e hicieron mas precisa ésta tarea
mediante las preferencias de contenido, blisquedas en la web, preferencias en
redes sociales, sistema operativo, compras en linea, etcétera.

Los microsegmentos han crecido a la par de las tecnologias, por ejemplo, los
teens son un nicho de mercado especifico con necesidades y aspiraciones
particulares, cuando éstas se conocen, la marca tiene la posibilidad de
enfocarse en un grupo de personas determinado, lo cual le permite establecer
relaciones cercanas y crear mejores productos.

 Penetracién: Esta caracteristica depende completamente del mercado de
dispositivos méviles en México, el cual, como se menciono a inicios del capitulo,
ha crecido (y continua haciéndolo) de una manera constante y prometedora. El
hecho de que cada vez mas personas cuenten con un smartphone y/o una tablet
y, especialmente, el aumento en la cantidad de tiempo que se hace uso de ellos,
los convierte en una oportunidad potencial para que una marca contacte a su
target publicitariamente.

91 Carlos Buenfil, Op. Cit., p.5.
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* Interaccién: Se encuentra ligada a la relaciébn entre el segmento meta y la
informacion que se le ofrece. Para que el usuario pueda interesarse, en un
primer momento, y después interactuar a partir del contenido ofrecido, se debe
optar por darle un material creativo, divertido o debatible y con un alto grado de
identificacion para provocar alguna reaccion en él. Es importante recordar que
los receptores son parte del pasado, ahora las personas generan contenido e
impresiones inmediatas.

2.5.2. Sefales de éxito de la conquista

Aun cuando se logren aprovechar las ventajas y considerar las desventajas de utilizar a
la publicidad mévil como medio para conquistar a un segmento determinado, el éxito no
estd garantizado del todo. Cuatro variables que determinan el triunfo de la publicidad
en estos soportes son: entretenimiento, informacién, irritabilidad y credibilidad.*

* Entretenimiento: “Satisface las necesidades de escape, diversion, disfrute
estético o liberacibn emocional. De esta forma, puede ser utilizado para
involucrar a los consumidores mas profundamente y provocar la identificaciéon
con el producto o servicio publicitado”.®® Si la publicidad mévil es entretenida
tiene una posibilidad mayor de ser recordada por el segmento ya que la asocia
con un momento de recreacion.

e Informacién: Se debe transmitir informacién que concuerde y se vincule con las
necesidades y gustos del target, con la finalidad de despertar su interés y lograr
gue los mensajes ganen el calificativo de relevantes.

Dado que las personas se encuentran expuestas a una gran cantidad de
estimulos, se debe de crear un anuncio breve, conciso pero, sobre todo, cercano
al grupo objetivo para motivarlos a pasar del plano esencial a un nivel de
conexiébn mas profundo; esto sera indicativo de que la publicidad moévil es
efectiva.

* Irritabilidad: Esta variante permite observar si la publicidad movil empleada por
la marca causa algun tipo de reaccion negativa, si es asi la efectividad es nula.
Cuando un individuo se siente invadido o sobre expuesto puede llegar a tener
sentimientos nocivos hacia la marca.

92 Ibidem, p. 12.
93 Idem.
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» Credibilidad: “Se refiere a la percepcion de veracidad y verosimilitud que el
consumidor tiene sobre la publicidad en general. La credibilidad de un anuncio
publicitario, generalmente esta determinada por la credibilidad de la compafia y
el portador del mensaje.®* Entre més confianza tengan las personas en la marca,
mas efectivos van a ser los mensajes que reciba de ella.

2.5.3. Una conquista infalible

Como en cualquier tipo de publicidad, el secreto para no perder la atencién del target
es no abrumarlo ni presentarle lo mismo en todos los medios. Incluso cuando la
publicidad mévil permite a las marcas entablar una relacién cercana con su segmento,
es indispensable recordar que nada les da el derecho de ser intrusivas y molestas, al
caer en esa actitud, se corre el riesgo de dejar de ser atractivo.

Aunque el segmento meta le permita a la marca entrar en su vida, éste espera que se
respeten algunos momentos de su rutina diaria.

Trasladar los formatos del medio web a la publicidad movil es una realidad; no
obstante, esto provoca una reaccion poco positiva, dado que el segmento, quien
espera herramientas creativas y frescas para las nuevas plataformas; lejos de acercar
a los clientes, las marcas provocan desinterés, indiferencia y apatia, un sentimiento de
aburrimiento al no mostrar nada nuevo.

De esta forma solo se propicia el deterioro de la relacién. La férmula secreta para
alimentar la conquista es agregar a cada mensaje ingredientes de novedad, interés,
sorpresa 'y emocion.

2.6. El bautizo de una estrategia naciente

Mucho se ha argumentado a favor del uso de los dispositivos méviles como soporte
publicitario y, estadisticamente, se ha demostrado el incremento de esta tendencia, por
ello resulta inverosimil el hecho de que este tipo de publicidad carezca de una
denominacion propia, no existe un término que haga referencia exclusiva e inequivoca
a ella.

Carecer de una apelativo particular dificulta hacer referencia a ésta, de ahi que se diga
gue lo que no tiene nombre no existe. Por lo general se le llama “publicidad mévil” pero

94 Idem.
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esto provoca confusiones con aquellos anuncios colocados en vehiculos de transporte
publico o privado.

La publicidad como un proceso comunicativo en las plataformas madviles demanda un
titulo propio y, como respuesta a esta necesidad, el presente trabajo propone el
nombre de Smart-ad para aludir a los mensajes creados especificamente para un
smartphone o una tablet.

El término se fundamenta en la idea de que el contenido pensado y creado
especificamente para sacar ventaja a los dispositivos moviles tiene el caracter de
inteligente pues involucra creatividad, innovacién e interaccion, siendo capaz de captar
la atencion del publico objetivo, involucrarlo y generar en ellos una respuesta
emocional; por ello se retoma el adjetivo en inglés smatrt.

Ademas, esta palabra también evoca mentalmente al smartphone y, por afiadidura, a
su pareja tecnoldgica, la tablet; ambos artefactos comparten la cualidad de la
inteligencia por su capacidad multifuncional, siendo facilitadores de la vida de sus
duefios.

Finalmente, el complemento a smart, es una abreviatura de la palabra advertising
(publicidad), la unién de este par de vocablos da lugar a la idea de una publicidad
inteligente, la cual sabe aprovechar las oportunidades que la tecnologia le ofrece para
comunicarse de forma acertada, novedosa Yy sorprendente, promoviendo la
colaboracion, la cercania y la utilidad. Hablar de Smart-ad es pensar en herramientas
cuidadosas, ingeniosas y, sobre todo, humanas.

2.7. El target amado

El entorno digital es comunmente el habitat de las nuevas generaciones, varios micro
segmentos de jovenes son usuarios asiduos de los dispositivos méviles, por lo tanto, si
se les quiere enamorar, se debe de pensar en lograr una visibilidad de marca y un
posicionamiento en estas plataformas.

En un escenario virtual mévil donde existe una gran competencia, las marcas se deben
de concentrar en generar la participacion activa del segmento meta, ya no es suficiente
crear un mensaje visualmente atractivo, ahora es mas importante generar mensajes
con un alto nivel de participacion.

El secreto del enamoramiento se encuentra en dotar al contenido publicitario de un
valor agregado, el cual impacte en la vida cotidiana de quien lo recibe; dicho valor
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agregado ayuda a la efectividad de la Smart-ad, un segmento satisfecho participa,
comparte y genera contenido nuevo.

Cuando las personas interactian con un contenido se registra un mayor nivel de
recordaciéon y, por lo general, la reaccién es positiva si se presenta informacion
interesante. Las marcas tienen que mostrarle al segmento meta su interés en ellos, el
cual trasciende el interés en su dinero; primero hay que ganar su amistad, para
después entablar una relaciébn ain mas cercana, basada en un vinculo emocional.
Ganar la lealtad de un individuo es el premio al final de la conquista.

El enamoramiento puede llegar a ser dificil, sin embargo algunas marcas han decidido
optar por la publicidad en dispositivos moviles, esto se puede notar en las inversiones
en este sector, la cual “crecié 114% del afio 2012 al 2013".%

El aumento en la compra de smartphones y el desarrollo de nuevas plataformas
moviles ha permitido que los anunciantes volteen a verlos como soporte para la
publicidad, como una opcion interesante para emitir sus mensajes. De acuerdo al
Estudio de Inversién en Comunicacion Mobile, la contratacién de espacios publicitarios
se dio en cuanto al search y envio de mensajes: asi como en el desarrollo para
plataformas méviles (advergaming y aplicaciones).

“El crecimiento de la “pauta publicitaria” fue de 125 por ciento; pasé de una inversion de
683 millones a mil 539 millones de pesos en 2013. Por su parte, las “actividades de
desarrollo” pasaron de 111 millones de pesos a 159 millones de pesos. La pauta

publicitaria representa 91 por ciento del total de la inversion”.*°

Invertir publicitariamente en plataformas moviles se ha convertido en una realidad que
va en ascenso; “mas de 40% de los responsables en la toma de decisiones en el area
publicitaria, planean incrementar el gasto de publicidad movil en los proximos 12 meses

con el dinero del presupuesto destinado a publicidad impresa”.?’

La estrategia que deben seguir las marcas lleva por nombre “PUA (Permiso, Utilidad y
Atractivo)”. %® Si los anunciantes dotan de éstas tres caracteristicas a sus herramientas
publicitarias, estaran un paso mas cerca del éxito.

95 |AB, Estudio de Inversion en Comunicacion Mobile tercera edicién, [en linea], 20 pags., México, Editado por IAB
México, 2014, Direccion URL: http://es.slideshare.net/iabmexico/estudio-inversion-en-comunicacion-mobile,
[consulta: 10 de Abril de 2015].

96 |AB México, Op. Cit. (2015), p. 10

97 Advertiser Perceptions, Gasto en publicidad, Estados Unidos, julio de 2014, Direccion URL:
http://www.advertiserperceptions.com/, [consulta: 18 de Marzo de 2015].

98 Juan Miguel Aguado. Op.Cit., p. 272.
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El permiso se refiere a buscar la implicacion interactiva de las personas, hacer que
ellos involucren tanto a la marca como a su comunicacion en su vida, sin la necesidad
de pedirselo, al insistir en entrar en su mundo, los individuos se sienten asediados; se
debe conquistar con sutileza.

La segunda caracteristica, utilidad, se refiere a brindar un mensaje publicitario con valor
perceptible, lo cual es el primer paso para construir un posicionamiento de marca. Para
finalizar, la marca debe ofrecer contenido atractivo, el cual le permita al target vivir una
experiencia gratificante en su compafiia, de esta forma se garantiza una recordacion
mayor.

2.8. Tacticas y estrategias de conquista

Cuando la tradicional publicidad 2.0 dominaba las estrategias digitales de las marcas,
éstas no imaginaban ni la mitad de posibilidades que les brindaba el ecosistema virtual.

Con el auge de la comunicacién mévil especialmente via el smartphones y tablets, tuvo
lugar una metamorfosis trascendental, la adaptabilidad de los formatos de otros medios
tradicionales al universo virtual quedaria obsoleta ante la llegada de los advergamings,
la realidad aumentada, los codigos QR, el bluetooth y las aplicaciones web, todas ellas,
herramientas endémicas del ecosistema mdvil.

Las herramientas publicitarias creadas especificamente para los dispositivos moviles
son una realidad desde hace algunos afos. Las innovaciones tecnolégicas han logrado
gue cada dia las marcas se acerqguen mas a las personas, esta aproximacion se da
gracias a la comunicacion bidireccional entre marca y usuario; un punto a favor de la
primera es que ahora tienen la posibilidad de saber la postura de sus seguidores ante
su publicidad.

Los segmentos de joévenes son los que han motivado un cambio en la industria
publicitaria, los adolescentes y adultos jévenes ya no estan dispuestos a recibir
mensajes publicitarios comunes, aburridos, tontos y que no les aporten nada.

Para ellos la experiencia con la marca es lo mas importante, son capaces de hablar mal
y bien de la firma, al grado de convertirse en embajadores de marca sin saberlo. Las
recomendaciones no soélo viven en el mundo fisico, ahora llegan al entorno virtual
donde, en cuestion de segundos, se expanden de forma inimaginable.
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La creacion especifica de herramientas publicitarias para dispositivos moviles permite
marcar una clara diferencia entre éste y otros soportes. Estas herramientas involucran
caracteristicas especificas del mundo virtual y mavil, las cuales al ser explotadas con
creatividad y frescura acercan al segmento con la marca.

Las mejores oportunidades para fidelizar la relacién entre el target y la firma son
aquellas que involucran elementos atractivos y no adaptados de otros medios
publicitarios. Es posible que una aplicacion publicitaria 0 un advergaming atraigan al
segmento meta y tengan mas éxito en comparacion con un banner. Si se habla de
herramientas publicitarias para dispositivos moviles, el segmento meta tiene el poder
de decidir de acuerdo a sus intereses si interactia o no con ellas.

La creatividad es un elemento importante en los soportes méviles, a partir de ésta se
puede atraer al grupo indicado e ir mas all4. En la publicidad para mdviles, las marcas
son recordadas por la diversién o la informaciéon de valor que le puedan dar a sus
clientes reales y potenciales.

Ahora, las marcas conviven con consumidores activos, con quienes puede y debe
dialogar; por lo tanto, ahora mas que nunca, su tarea es encontrar la forma de
enamorarlo a través de sus acciones, productos y herramientas publicitarias. La
publicidad en dispositivos méviles ha brindado a las marcas la posibilidad de conquistar
a nuevos segmentos, y mantener enganchados a los que ha logrado seducir.

La mayoria de las herramientas publicitarias moviles permiten un alto grado de
interaccion, entretenimiento y valor. Cuando un contenido da al usuario la oportunidad
de expresarse y sentirse escuchado por una comunidad, la marca va estableciendo
poco a poco una relacién cercana con él, cuando un ser humano sabe que lo escuchan
y atienden tus inquietudes, se siente comprendido, generando una reaccion positiva
gue se guarda en la mente.

La diversion es otro de los ingredientes clave a la hora crear una herramienta para
publicidad mdvil, cuando al usuario se le permite pasar un momento de distraccion y
recreacion en su rutina diaria, la satisfaccién es un sentimiento que puede atribuir a la
marca; verla como una entidad que le proporciona un producto, pero a la vez le permite
satisfacer su necesidad de distraccion, indudablemente incrementa su valor emocional
y afectivo para el target. Los mensajes con un alto nivel de diversién, son compartidos
en cuestion de segundos, aumentando asi su alcance publicitario.

El contenido de valor, es una poderosa cualidad de las tacticas de conquista movil.

Antes de existir la segmentacion de publicos, la publicidad emitia mensajes con bajo
poder discriminatorio, una ama de casa y un joven podian ver lo mismo en los medios
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de comunicacién tradicional, no habia mensajes destinados para un target especifico,
las marcas le hablaban al cualquier persona.

Sin embargo, con la llegada de la segmentacion, los anunciantes pudieron dirigirse a
quien en realidad buscaban, hablar el idioma de su grupo objetivo para ofrecerles
cosas interesantes y relevantes para su vida, darles ideas con valor.

En el siguiente grafico se muestran las principales herramientas ocupadas por la
publicidad movil para comunicarse con las personas. En la actualidad, algunas son mas
utilizadas que otras, por ejemplo, los advergaming y las aplicaciones le han ganado
terreno a los SMS.

Conocida como la emision de mensajes te texto, este soporte
es el complemento perfecio para campanas en medios
fradicionales

MSM (Mensajeria Esta ejecucion publicitaria incluye elementos que posibilitan la
Multimedia) navegacion en internet.

Se refiere al lanzamiento de mensajes de voz previamenie
Mensajes de voz grabados con fines publicitarios.

Se frata de mensajes con lineas de texto en las que se
Mensajes WAP incorporan links, al hacer clic sobre estos el usuario es dingido al
sitio web del anunciante.

Gracias a la tecnologia bluetooth, este soporte permite la
Bluetooth elaboracion de campanas en las que el usuarno interactua con
el contenido en puntos recepcion

Esta hemamientc escanea a su alrededor para detectar los
moviles que tengan el Bluetooth activado y estén en su zona de
cobertura para ofrecerles el contenido de la marca.

Servicios de
geolocalizacion

Eloborado por KEG
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Es un codigo de bamas en dos dimensiones, deniro de éste se
puede infroducir una canfidad’ importante de informacion:
videos, paginas web, imagenes, efcetera. Este tipo de codigos
son escaneados por un dispositivo movil.

Cédigo QR

Desarrollo fecnologico que permite combinar el mundo fisico y
el digital. Esta herramienta le da la posiblidad a los clientes de
interactuar con los productos y servicios de una marea.

Realidad
aumentada

Es un programa que el usuanio puede descargar y acceder
directamente desde su dispositivo movil. Estas fienen distintas
finalidades como: enfretenimiento, comercio, etcetera.

Aplicaciones
moviles

Es un juego creado por una marca para cumplir dos propasitos:
publicitarse y eniretener al usuano, esta hemramienta fiene
como antecesor al videojuego. El advergaming es ufilizado
cada vez con mas frecuencia por la industna publicitaria.

Advergaming

Elaborado por KEG

Para fines de esta tesis, las Unicas herramientas que seran tratadas de forma profunda,
son el advergaming, las aplicaciones moviles, la realidad aumentada y los codigos QR.
A través del innovador uso que se les ha dado como herramienta publicitaria, se han
obtenido resultados muy interesantes y creativos, sobre todo, consiguen generar
experiencias positivas e impacto en el target, aunque hay que reconocer que los casos
de éxito son pocos aun.

2.8.1. Tactica 1: Aplicaciones

El acceso a internet movil trajo consigo el disefio de las herramientas conocidas como
aplicaciones o apps, de forma sencilla, éstas son homodlogas a los programas que
posee una computadora, solo se descargan una vez y pueden ser ocupadas cuando la
persona desee.

El paso de los teléfonos maoviles a los smartphones implicé su nacimiento; por su parte
las tablets imitaron esta forma de operar; cada usuario personaliza y equipa sus
dispositivos de acuerdo a sus necesidades, en las tiendas de aplicaciones se puede
encontrar una inmensa gama de apps con distintas funcionalidades.
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“41% de los usuarios de internet mévil accede a la red a través de aplicaciones”.* Este
dato demuestra, que es un acierto considerar a la app como una herramienta
publicitaria viable. Los terrenos de accién de las aplicaciones son variados, segun el
libro del Marketing interactivo y la publicidad digital, existen, aplicaciones de realidad
aumentada, de video llamadas a bajo costo, de entretenimiento y empresariales o de
marca.

Crear una clasificacidn precisa de las aplicaciones que existen es un trabajo complejo y
extenso, algunas pueden pertenecer al ambito de entretenimiento pero, a la vez, al
universo de las redes sociales, la mayoria tiene una naturaleza hibrida.

En los ultimos afos, la industria publicitaria observé de lejos como las aplicaciones
moviles se ganaron un lugar en la vida de las personas, quienes descargan de manera
cotidiana apps gratuitas o de pago para obtener contenido divertido e informativo que
les aporte algo interesante a su vida.

Si se quiere convertir a una aplicacion en una poderosa herramienta de publicidad para
dispositivos moviles, se deben tomar en cuenta algunos puntos importantes, por
ejemplo, crear un contenido interactivo y envolvente para el usuario, darle la posibilidad
a la persona de compartir sus pensamientos, logros o creaciones a través de la
vinculacion con sus redes sociales y lo mas importante ofrecerle un contenido con valor
agregado, algo que le permita vivir una experiencia significativa. Tal forma garantiza la
descarga y permanencia de la app en el dispositivo mavil.

“84% de los internautas ha descargado alguna aplicacién”**®.Cuando alguien adquiere
la app de una marca, la conquista ha comenzado; sin embargo, el enamoramiento se
da hasta que la conserva en su dispositivo, hace uso de ella y la concibe como algo Uutil
y benéfico para su vida. Al final de cuentas, una app publicitaria tiene como propdésito
envolver a la marca de dinamicas entretenidas y funcionales que creen o refuercen
asociaciones positivas.

Si una marca pretende utilizar una app con fines publicitarios, se deben de tomar en
cuenta algunos puntos importantes, por ejemplo, decidir qué sistema o sistemas
operativos (Android, i0S, Windows Mobile Phone, etcétera) podran contar con ella,
esto debe ser determinado en funcién del segmento meta. Otro aspecto importante es

99 Teresa Pintado Blanco; Joaquin Sanchez Herrera [coordinadores], La comunicacion mavil nuevas tendencias en
comunicacion, Madrid, ESIC, 2012, segunda edicion, p. 136.

100 Asociacién Mexicana de Internet, Op. Cit., p. 10.

110



brindarle seguridad, dejarle claro que, en todo momento, sus datos estan seguros, aun
cuando se vinculen a las redes sociales.

Las condiciones culturales de inmersion en el mundo virtual y la apertura que tienen los
usuarios para recibir y brindar informacion, convierten a las apps una de las
herramientas publicitarias mas viables.

Las aplicaciones son una de las herramientas publicitarias con menor costo y mayor
beneficio, si se logra la descarga, el camino puede ser exitoso. Las app tienen pocas
desventajas respecto a otras tacticas, la mas importante de ellas es decidir para que
sistema operativo sera (I0OS o Android), si se hace para uno, se corre el riesgo de
perder el publico del otro, sin embargo, esta decision se debe de tomar con base en la
estrategia y las necesidades de la marca.

Una app no se puede descargar por si sola, necesita de la accion de un individuo para
formar parte de un dispositivo mévil; en consecuencia, es muy dificil sea considerada
intrusiva. Aunado a esto, los internautas estan cada dia mas interesados en obtener las
apps mas famosas y populares, por ello, si la marca se hace de la capacidad de
generar contendidos atractivos, ganard mas seguidores. La “appivertising”'®* es un

fendmeno existente en el 2015.

A continuacion se presentaran tres ejemplos de aplicaciones publicitarias que han
tenido éxito con su segmento; éstos ejemplos dejan de manifiesto la posibilidad
creativa e innovadora de hablarle a las personas de una forma divertida y cercana,
ofrecerle méas de lo que esperan de la marca.

2.8.1.1. Un cerveza cultural

Con el propdsito de celebrar los 120 afios de existencia de la cerveza Indio, la marca
decidi6 cederle la creatividad de su etiqueta a las personas, para que ellas crearan 120
disefios diferentes relacionadas con las tribus urbanas, arte y movimientos culturales
en México.

El proposito de la app Indio 120s fue homenajear a la diversidad en México, porque
todos los mexicanos son parte de esa evolucion de la cultura mexicana. La marca invitd
a su target a ser los curadores de esa camparfia, conocidos como cult hunters, quienes
se encargarian de crear una hemeroteca donde se concentraria todo el contenido
cultural aportado por ellos.

101 Juan Miguel Aguado. Op.Cit., p. 276.
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Aunada a las acciones realizadas en la pagina web, Indio creo una aplicacién movil
(disponible para iOS y Android) para generar contenido fotografico geo-localizado de
cada cultura o tribu mexicana y asi aumentar el contenido que existia en la
hemeroteca. Ademas, la aplicacién permitia a los usuarios escanear con su camara los
120 disefios de las etiquetas, coleccionarlas en un album digital e intercambiarlas con
otros cult hunters.

La recompensa extra para el target fue ganar premios, entre mas veces utilizaban la
app. Esta herramienta publicitaria facilité la labor de los curadores y le permitié tener
movilidad a la campafa; la aplicacion Indio 120 afios puso, de forma literal, la
publicidad en las manos del segmento.

La apuesta por la interaccién es el punto mas fuerte de esta aplicacién publicitaria
empleada por Indio, a través de esta herramienta se involucra verdaderamente a las
personas, son ellos quienes le dan vida a la app porque la involucran en su vida (
cuando estan en una reunién, de compras 0 en un paseo).

‘
| #INDIO120s

Imagenes ce internet

2.8.1.2. Por mas cepilladas

La marca Philips cre0 la aplicacion Brush busters para acompafiar el lanzamiento de su
cepillo de dientes infantil, conocido como Philips Sonicare. Esta tiene como propoésito
principal animar a los niflos a cepillarse los dientes con frecuencia, hasta convertirlo en
un habito (dos veces al dia durante dos minutos).

La aplicacion gratuita esta disponible para Android e iOS y funciona a través de la

deteccién de sonido de Sonicare, esta tecnologia permite determinar cuando y durante
cuanto tiempo se estan cepillando los pequefios.
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Cuando el nifio esta cepillandose los dientes de forma fisica, en la app aparece la boca
de uno de los dos personajes animados, éstos le indican los lugares donde debe
limpiar mas detalle. Cada vez que el pequefio cepille uno de sus dientes
correctamente, en la pantalla del gadget se refleja la pieza dental limpia, asi hasta
completar cada uno de los dientes.

Cada vez que los nifios asean correctamente su boca, ayudan a los personajes
animados a salvar sus dientes de las caries y consiguen abrir nuevas historias en la
aplicacién. De forma adicional, los padres tienen la opcién de agregar recompensas
adicionales para sus pequefios; aunque la aplicacién esta dirigida completamente a
nifos de entre 7 y 11 afos, existe una seccion para padres, en ésta se puede
monitorear la frecuencia y el tiempo dedicado al cepillado.

“El uso diario para esta aplicacién fue de 80%, los nifios regresaron dos veces todos
los dias. No queriamos crear soOlo otra aplicacion, quisimos centrarnos en lo que
fomenta la participacion de los nifios y los hace regresar. A través de esto podemos
ayudar a construir hébitos saludables, que hacen felices a los padres y a los

odontélogos, asi ganamos todos”.*%

La aplicacion Brush busters, esta disponible para smartphone y tablet, Gnicamente en
idioma inglés. Esta aplicacidon tiene dos puntos interesantes en cuestion publicitaria, el
primero es la interaccién, ésta se da en el plano fisico y virtual lo cual la hace mas
completa ( se combina la app con el cepillo de dientes) y el segundo es la diversion, la
cual garantiza una experiencia positiva, ademas, de motivar el retorno de los pequefios.

102 pike Nutley, Digital Marketing Lead en Philips Salud y Bienestar, [en linea], Agencia Achtung! Amsterdam,
Direccion URL: http://www.achtung.nl/#work.philips-brush-busters, [consulta: 15 de Mayo de 2015].
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Imagenes propiedad de la Creatura Creativa

2.8.2. Tactica 2: Cédigos QR

Los codigos QR son estructuras bidimensionales desarrolladas por una empresa
japonesa en 1994; éstos pueden ser leidos a través de una aplicacion especifica, la
cual se encuentra asociada con la camara del dispositivo movil; se dice que los QR son
una conexion rapida entre el mundo real y el mundo virtual. Un QR se encuentra
tradicionalmente formado por cuadros blancos y negros (aunque ya se tiene la
posibilidad de crear diversos disefios), que contienen cualquier tipo de informacion
codificada.

Estas herramientas son usadas de forma predominante como complemento o
extensibn de mensajes en medios impresos, publicidad exterior o sitios web; sin
embargo, se consideran parte de la publicidad mévil porque necesitan del dispositivo
para surtir efecto.

Las principales ventajas de los QR son: una respuesta rapida, facilitan la recepcion de
contenido al usuario sin necesidad de empelar el teclado (escribir una direccién URL o
ir a un buscador) y, la mas importante, permiten guardar una cantidad importante de
contenido en un pequefio cédigo (video, aplicacién, etcétera).

Permitirle al target, apuntar la camara de su dispositivo movil, escanear un cédigo QR y
en segundos tener contenido interesante es una idea valiosa y prometedora. ¢,Por qué
las personas se sienten atraidas por los QR? responder esta interrogante es sencillo,
de inicio causan cierto misterio, el cual se devela de forma positiva cuando, al abrirlo, la
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gente descubre contenido interesante (libros, noticias, musica, videos, etcétera) el cual
la mayoria de las veces es gratis.

El Unico obstaculo evidente de los cddigos bidimensionales es que las personas no
cuenten con ninguna aplicacién para escanear este tipo de herramientas al momento
gue se topen con ellas, esta complicacion ha sido resuelta por algunas marcas, quienes
se encargan de proporcionar también esos lectores.

Los elementos de un cddigo QR exitoso son: informacién de utilidad, tamafio visible,
asi como colocar instrucciones de uso y contenido con un alto nivel valorativo. Junto
con las caracteristicas anteriores, es importante nunca perder de vista la creatividad, ya
gue de ésta depende la seleccién del contenido del QR.

En los udltimos afios, las herramientas bidimensionales han crecido; sin embargo, para
seguir por este camino, algunas marcas han decidido salirse de la caja y ubicar a éstos
en lugares poco comunes que llaman la atencién inmediata. Por ejemplo en la botella
de alguna bebida, en una taza, en un pafuelo desechable, entre otros sitios.

En cuanto a su costo con fines publicitarios, el cédigo QR es de las herramientas con
menor costo, el verdadero desafio viene al determinar en que lugar se colocara, éste
puede implicar o no un costo extra, solo si la marca decide emplear algun otro medio
(revista, valla, o parabus) habra un gasto mayor.

Hablar de las ventajas y desventajas de esta herramienta es necesario, dentro de las
primeras se encuentran las siguientes: el costo es bajo, se puede guardar una cantidad
mayor de informacién, se pueden colocar en lugares fuera de lo comun, cualquier
dispositivo movil lo lee ( debe contar con una aplicacion para escanear el codigo) y
brinda informacién al momento.

En cuanto a los obstaculos con los que se pueden los codigos QR se encuentran los
siguientes: si la persona no cuenta con un dispositivo mévil no puede interactuar con la
herramienta, una vez impreso el cédigo no se puede modificar la informacién que hay
en él y si no se coloca en un buen lugar pasa desapercibido.

Aunqgue los cédigos QR también son parte de las acciones de venta y distribucion del
marketing movil, la publicidad ha podido adaptarlos para su beneficio propio v,
curiosamente, es en este sector donde se ha registrado un éxito mayor que en los
otros. El asombro provocado en el target, propicié el empleo frecuente de este soporte
por la publicidad mavil.
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Ahora es momento de mostrar dos ejemplos creativos y exitosos; cuando las marcas se
proponen crear mensajes innovadores e interesantes para su segmento meta, el
resultado son cosas como las que se presentaran a continuacion.

2.8.2.1 Libros por la calle

Una de las librerias mas grandes de Meéxico, Gandhi, conocida por sus creativas
acciones publicitarias para fomentar la lectura entre los mexicanos, decidié ayudar a
sus espectaculares con un codigo QR conocido como Scandbook el cual tenia como
propdsito atraer un mayor nimero de lectores. Esta campafia, a cargo de Ogilvy &
Mather México, fue ganadora de la plata en los premios IAB Conecta 2012.

“El mexicano promedio sélo lee medio libro por afio”®, este alarmante dato, motivo a
Gandhi a regalar libros digitales; en una época donde las personas pasan mas tiempo
en su dispositivo movil que leyendo libros, es importante adaptar la actividad de lectura
al entorno digital.

La idea de la libreria fue colocar una valla publicitaria en una de las avenidas mas
transitadas de la Ciudad de México, éste soporte tenia la imagen de una repisa con
diversos libros, en el lomo de los textos habia un cédigo QR el cual, al ser escaneado,
abria el titulo (e-book) elegido por las personas en su dispositivo mévil. En la parte
inferior de la valla, se encontraban las instrucciones para poder obtener la obra
deseada de forma gratuita.

“Elige, escanea y lee” era la indicacién que siguieron cientos de individuos. Al final de
todos los libros, los clientes podian encontrar un cupén de descuento para adquirir otro
ejemplar en las sucursales de Gandhi. El impacto del cédigo QR como herramienta
publicitaria, logré que se vendieran 4,300 libros fisicos y se descargaran miles mas.

En este ejemplo, la libreria le permitié ganar al publico al darles un libro gratis, a la vez
gue Gandhi triunfé al aumentar sus ventas y su valor de marca.

103 Gandhi, Scandbooks [en linea], Direccién URL: http://184.168.114.249/~sol/2012/gandhi_scanbooks/,
[consultado: 15 de mayo de 2015].
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Imdégenes propiedad de Coloribus

2.8.2.2. Las noticias hasta el bano

El diario mexicano Mas por Mas, decidié utilizar en su estrategia de publicidad los
codigos QR con la finalidad de posicionarse en la mente de los lectores, como un
periddico gratuito que les ofrece las noticias minuto a minuto.

El lugar donde se colocaron los QR fueron los bafios de empresas, cines y centros
comerciales de la Ciudad de México. La agencia FCB México propuso, junto con el
periddico, la posibilidad de ubicar en un sitio fuera de lo comun una herramienta
publicitaria (codigo QR).

Los cédigos se colocaron en las toallas de papel utilizadas para secarse las manos. La
idea fue materialmente posible gracias a la ayuda de una conexion Wi-Fi, los
dispensadores de toallas se encontraban conectados a una impresora a traves de la
red de internet inaldmbrico.

Antes de que las personas arrancaran la toalla para secarse las manos, la impresora ya
habia plasmado en el papel las ultimas noticias que provenian del portal web del
periédico al momento, cuando los usuarios cortaron la toalla y pretendian secarse las
manos, se percataron de que en ella estaba escrito un texto acompafnado de un cédigo

117



QR. Esto provoco el asombro y la curiosidad de la mayoria de las personas, quienes
primero leyeron el escrito y después sacaron su dispositivo mévil para escanear el QR,
éste los dirigi6 al sito web del diario.

El cédigo QR logré uno de los objetivos planteados para la campafia de publicidad,
poner en la mente del target al periédico y asi atraer mas lectores interesados por el
contenido que ofrece el periédico. A tan sélo dos semanas de ponerse en accion la
herramienta QR, el sitio web incremento casi 40% sus visitas diarias.

Esta estrategia resulté exitosa por dos motivos principales, el primero, radica en la
eleccion del lugar donde se colocaron los cddigos, pues adiciond a la accion publicitaria
creatividad y sorpresa, tal vez una valla o una revista hubieran sido buenas opciones
para alcanzar al segmento, pero se quedaban en el terreno de los comdn y lo
convencional, en cambio, una toalla de papel en el bafio es algo que sale de la caja.

La segunda razon es llevar el contenido del producto, literalmente, hasta las manos del
lector para lograr un interés genuino en lo que se hace.

Imdagenes propiedad de FCB México
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2.8.3. Tactica 3: Advergaming

Esta nueva herramienta es la perfecta fusion entre el contenido, entretenimiento y
publicidad, el advergaming es la evolucion del videojuego en el entorno digital. La
riqueza de esta herramienta publicitaria radica en la interaccion y la movilidad que le
permite al usuario, no importa el lugar, éste siempre estara dispuesto a brindarle un
rato de diversion a las personas.

Durante mucho tiempo, los juegos digitales y los advergaming estuvieron asociados al
sector infantil, sin embargo, en los ultimos afios se ha dado un cambio con la llegada
de los dispositivos moviles y sus duefios. Antes de caracterizar al advergaming, es
necesario comprender que éste no es el Unico soporte publicitario vinculado con el
mundo de los videojuegos.

Segun el libro, Nuevas tendencias en comunicacion, la publicidad en el mundo de los
gamers se puede dar de a través de la creacion de un advergaming o a partir de la
integracion de la publicidad en los juegos (product placement o publicidad ingame).

Para saber distinguir el advergaming de otras formatos publicitarios como el ingame
advertising, se tomarda en cuenta la siguiente clasificacion:

Publicidad ingame (o dentro del juego): Consiste en integrar la publicidad dentro de un
videojuego que es ajeno a la marca , formando parte del escenario de la accion. Se
adapta al jugador y lo ubica geogréaficamente. Dentro de este rubro se puede encontrar
la publicidad exterior y el product placement.

Cuando se habla de la publicidad exterior en el videojuego se puede encontrar a los
carteles o vallas ubicadas dentro del mundo del juego. Mientras que si se piensa en el
product placement, se habla de la integracion de la marca al contexto de la historia que
se desarrolla en el videojuego.

El advergaming: Término acufiado por Anthony Giallourakis en el 2000, consiste en
crear un juego expresamente para una marca, que suele estar disponible para ser
descargado y/o se juega online (a través del dispositivo mévil). Este tipo de videojuegos
permiten una exposicion continua del usuario a la marca propietaria del advergaming,
ademas de gue transmite los valores de ésta.

Después de tener clara la diferencia entre la publicidad ingame y el advergaming, es
tiempo de conocer un poco de la historia de éste ultimo. Fue en 1983 cuando la
compafiia Mattel lanzé el videojuego Kool-Aid Man, en ese entonces éste era llamado
videojuego de marca. Kool-Aid Man presentaba a la mascota de Kool-Aid,
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esforzandose para evitar que los monstruos se bebieran toda el agua de una piscina.
En ese mismo afio, la marca de refrescos Coca-Cola dio a conocer en Atari un
videojuego llamado Pepsi Invaders.

En 1987, la empresa Burger King hizo publico el juego llamado Wopper Chase, el
argumento de éste era que las hamburguesas podian encontrar el domicilio del cliente,
entre mas hamburguesas se entregaran, mas puntos conseguia el jugador.

Por otra parte, en la década de los noventa (1993), la empresa de refrescos 7UP
produjo un videojuego llamado Cool Spot, el protagonista era una corcholata con lentes
de sol, ésta avanzaba a lo largo de un camino atrapando botellas de refresco, conforme
avanza aparecen mas botellas que debe recolectar.

En el siglo XX uno de los advergaming mas famosos fue el creado por Arista para la
marca Nestlé, su nombre era Maxibon Pops Crunch, su objetivo era promocionar el
lanzamiento de un producto y ampliar la comunidad de seguidores de la compafia. El
juego consistia en comer los bombones y evitar los balones que se lanzaban desde la
aplicacién para conseguir una cantidad mayor de puntos. Este fue uno de los primeros
casos que le permitieron al usuario personalizar su perfil.

Como se puede ver, los pioneros del advergaming fueron las marcas de refrescos y
comida rapida; sin embargo, en la actualidad cualquier firma puede elegir esta
herramienta para comunicarse con su target. Las series de television y peliculas son
otros productos que han optado por esta tactica de conquista.

Su naturaleza lo hace ser poco intrusivo y molesto, con esta herramienta, en especifico
se busca generar o aumentar el engagement'®:; al sumergir al usuario en una historia
acompafada de diversion, las marcas aumentan su valor en la mente de la persona.
“José Vicente Pons reduce a cinco las ventajas del advergaming: agradable,

interactividad, personalizacion, eficacia y marketing viral”.**

La interactividad permite identificar los gustos del cliente y la opinidn que tiene respecto
al contenido; la personalizacion permite conocer a la persona detras del juego, gracias
a esto es posible ajustar algunos detalles a través de actualizaciones. En cuanto a la
eficacia, los tiempos de uso del advergaming son considerables en comparacién con la
publicidad en medios tradicionales, las estadisticas dicen que 60% de los clientes

104 Engagement: Crear un vinculo emocional entre la audiencia y la marca. A través de éste las personas consumen,
promueven y recomiendan a la firma.

105 Jése Vicente Pons, Cinco razones por las que elegir el advergaming, p.2 en Teresa Pintado Blanco; Joaquin
Sanchez Herrera [coordinadores], La comunicacion movil nuevas tendencias en comunicacion, Madrid, ESIC, 2012,
segunda edicion, p. 234.
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recuerdan aquello con lo que interacttian®; finalmente, el marketing viral se refiere al
alto nivel de difusion.

El internauta busca al advergaming, rara vez sucede al revés; el ingrediente magico del
entretenimiento motiva al usuario a realizar una busqueda y posteriormente una
descarga. Por esta razdn la diversion debe ser una de las caracteristicas principales, el
sentido emocional es imposible de ignorar.

Las reducidas pantallas y la limitada capacidad de smartphones y tablets no fueron
obstaculo para la popularidad del advergaming, de hecho, ésta se incrementé gracias a
la movilidad y portabilidad de los dispositivos.

Después de haber comprendido las posibilidades, oportunidades y caracteristicas que
ésta tactica entrafia, es hora de trasladarse a la industria publicitaria para buscar
aquellos casos de éxito y diversion que mantuvieron a los internautas jugando por largo
tiempo.

2.8.3.1. No morir en el intento

El Metro de Australia encargoé a la agencia McCann Melbourne, idear una forma en la
cual los usuarios del metro de Australia comprendieran lo peligroso que es
desobedecer las instrucciones de seguridad, lo cual los lleva a tener una muerte tonta,
ocasionada por la inconciencia de sus actos.

Para satisfacer la necesidad de comunicacién del target, los creativos hicieron un video
titulado Dumb Ways to Die “Formas tontas de morir” acompafiado de una cancion
sumamente creativa.

En un primer momento, el video se convirtié en un éxito, gracias a las redes sociales se
viralizé y divirti6 a una gran cantidad de personas, quienes no podian dejar de cantar,
ver y hablar de la campafia. En Mayo del 2013, la misma agencia se encargé de llevar
la camparfia a otro nivel, al crear un advergaming.

El juego, catalogado como el mas divertido, logré en cuestion de pocos meses una
cantidad impresionante de descargas en el App Store (sélo esta disponible para IPhone
y Ipad). Se retoman los escenarios presentados en el video original, el usuario debe
utilizar sus habilidades para superar los retos y evitar las muertes absurdas de los
personajes (salvar a los personajes de ser electrocutados, mordidos por pirafias u
0s0s, intoxicados por comida, de caer a las vias del metro, etcétera).

106 Teresa Pintado Blanco; Joaquin Sanchez Herrera [coordinadores], Op. Cit., p. 235.
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Imagenes propiedad de McCann Melbourne

2.8.3.2. A lavelocidad de un pulgar

Con el objetivo de dar salida a la problemética social de los accidentes viales
provocados por el uso de smartphones, la marca Mini lanz6 en Singapur el
advergaming que lleva por titulo Mini Textracer para advertir sobre los riesgos de
textear, publicar en Facebook o utilizar What's App mientras se conduce un automévil.

En el contexto de la proliferacion de los smartphones, Mini se enfoca en la idea del
dispositivo mévil como un distractor pero, a la vez, es el medio elegido para comunicar
al usuario de forma interactiva, lo que pasa si se textea y al mismo tiempo se aumenta
la velocidad.

A medida que el jugador va escribiendo mas rapido el mensaje, el auto comienza a
ganar velocidad y de repente sucede algo inesperado.

En este juego no gana el que escribe con mayor velocidad, al contrario, si esto sucede
el automovil se estrella mas rapido. Este contenido permite la sensibilizacion hacia la
problemética mediante el elemento del entretenimiento. Si se escribe y conduce, las
personas aumentan en un 23% las posibilidades de chocar.

122



Imagenes propiedad de la Creatura Creative

2.8.4. Tactica 4: Realidad aumentada

La realidad aumentada como herramienta publicitaria es, por definicion, un desarrollo
tecnolégico que permite combinar el mundo real con elementos del mundo virtual para
provocar una interaccion entre el individuo y algun producto o servicio.

Aunque la realidad aumentada parece un concepto perfectamente definido, en
ocasiones las personas llegan a confundirlo con la realidad virtual, para evitar esto, a
continuacion se distinguira cada concepto.

“La Realidad Aumentada (RA) es una variacion de Realidad Virtual. Las tecnologias de
Realidad Virtual sumergen al usuario dentro de un entorno completamente sintético, sin
tener consciencia del mundo real que lo rodea. La RA, sin embargo, permite al usuario
ver el mundo real, en el que se superponen o con el que se componen objetos
virtuales. Asi, la Realidad Aumentada no sustituye la realidad, sino que la

complementa”.’’

107 Carlos Génzalez Morcillo, et.al., Realidad Aumentada un enfoque prdctico con ARToolKit y Blender, Espafia,
Bubok Publishing, 2014, p.1.
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Desde el afio 2009 esta herramienta ha tenido un crecimiento importante, el interés en
entender qué es y como puede ser ocupada por distintas industrias va en aumento;
segun la consultora Juniper Research, la realidad aumentada para dispositivos moviles
generd mas de 732 millones de ddlares en el 2014.

En aspectos técnicos la RA se ocupa de generar capas de informacion virtual, éstas
deben de encontrarse perfectamente alineadas con la imagen en el mundo real para
lograr una sensacion de correcta integracion; por encontrarse en medio del mundo real
y virtual, tiene la capacidad de construir objetos virtuales e integrarlos al mundo fisico.

Segun la historia, el primer sistema de realidad aumentada fue creado por Ivan
Sutherland en 1968, éste empleaba un casco de visibn que permitia ver sencillos
objetos 3D renderizados en tiempo real. Sin embargo, fue hasta 1992 cuando el
término se escuchd por primera vez, propuesto por Tom Caudell y David Mizell, dos
ingenieros de Boeing. Para 1997 investigadores de la Universidad de Columbia
presentaron The Touring Machine, el primer sistema de realidad aumentada movil
(MARS).

Adquiri6 mayor importancia en 2001, cuando se presentd el Archeoguide, un sistema
financiado por la Unién Europea para la creacion de guias turisticas electronicas, fue
en este momento cuando la RA salié del ambito cientifico para ser utilizada con un fin
comercial.

“En el 2003, Siemens lanza al mercado Mozzies, el primer juego de Realidad
Aumentada para teléfonos moviles. El juego superpone mosquitos a la vision obtenida
del mundo mediante una camara integrada en el teléfono. Este juego fue premiado

como el mejor videojuego para teléfonos méviles en dicho afio”.**®

En el afio 2008, comenzd a ser utilizada por distintas marcas con fines publicitarios,
entre las que se encuentran: Adidas, Ford, Lego, Doritos, Ray Ban, Mc Donalds, entre
otras. Las ventajas de este formato son:

Permite al target al cliente conocer la marca o el producto a través de su propio
dispositivo movil.

Alcanza a mas personas, se llega a mayor cantidad de integrantes del segmento meta.
Permite que los productos se vendan en un lenguaje innovador, diferente, interactivo y
llamativo. Tiene la ventaja de dar a su marca una envoltura sofisticada en un ambito
digital y personalizado.

108 |pidem., p. 2.
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Al utilizar las realidad aumentada como herramienta publicitaria se transporta al usuario
a una experiencia de inmersion, creativa, diferente e impresionante; cuando un
individuo vive la realidad aumentada es imposible no captar su atencion.

Ahora es tiempo de presentar algunos ejemplos de la realidad como herramienta
publicitaria interesante y exitosa. Generalmente la realidad aumentada se encuentra
estrechamente ligada a las aplicaciones.

2.8.4.1. Lo valioso en un billete

Para resolver el problema de percepcién que tenia Kentuky Fried Chicken India sobre
los precios de sus productos, se recurrié a la realidad aumentada para comunicar, de
forma fresca e innovadora, que la posibilidad de comer delicioso con poco dinero,
existia. Los KFC menus WOW se crearon, incluyendo una extensa gama de opciones
en alimentos.

A través de una app de realidad aumentada, las personas podian escanear un billete
de cualquier denominacién y en su pantalla aparecian los alimentos que podian
comprar. Esta estrategia fue ideada por la agencia Blink (Mumbai), quienes optaron por
sorprender a las personas a través de la tecnologia, ésta logro darle un atractivo extra
a los mendus (interactividad) y ademas, le dio la posibilidad a los comensales de saber
las opciones que tenian de acuerdo a su presupuesto.

Cuando las personas deciden de forma tranquila su eleccién de comida tienen una
posibilidad mayor de disfrutar su compra, ademas, el proceso de espera al llegar a la
caja se hace mas eficiente porque se evitan las aglomeraciones.

Como se pudo notar, la creatividad de esta accién publicitaria radica en varios
aspectos: el uso de la realidad aumentada para “darle vida” a los alimentos del mend,
emplear un objeto de la vida cotidiana como un billete para generar una interaccion
entre la persona y la herramienta publicitaria y permitirle a los usuarios decidir que
comer en KFC antes de llegar al restaurante.

El éxito de la realidad aumentada para KFC se tradujo en 35,000 descargas en India

para obtener los menus de KFC, sorprender a través de la tecnologia fue lo que hizo
especial a esta campafa de realidad aumentada.
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iTunes

Imagenes propiedad de la Creatura Creative

2.8.4.2. Muebles con vida virtual

La marca de muebles lkea, llevo su tradicional catdlogo de muebles de lo fisico a lo
virtual, con la intencion de atraer a mayor numero de personas. Para la marca, este
libro representa el primer contacto con las personas, en éste pueden ver gran cantidad
de articulos antes de ir a la tienda; por esta razon, todos los afos, la empresa sueca
trata de mejorar la experiencia del usuario al sumergirse en cada una de sus paginas.

Esta vez, las fotografias en papel no fueron suficientes, se emple6 la realidad
aumentada para hacerlo mucho mas interesante y cercano al target, quien nunca habia
visto de esta forma el catalogo.

A través de la descarga de una aplicacion para dispositivos méviles (iOS y Android), las

personas podian escanear el libro y situar de forma virtual los muebles en su hogar,
esto les permitia imaginar como se veria el articulo en su casa.
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Show products A

Imagenes propiedad de la Creatura Creative

Durante este capitulo se han tratado todos los elementos que forman parte del entorno
movil, poniendo un énfasis especial en el dispositivo mismo para tener un conocimiento
amplio del mismo, asi como la consciencia profunda de las oportunidades que éste
entrafa.

El target movil es muy diferente a los segmentos del pasado e, inclusive, a algunos del
presente, por lo tanto industrias como la publicidad deben de estar en la busqueda
constante de nuevas formas de emitir sus mensajes y generar contenido.

Los consumidores actuales perciben a los productos como similares, hasta que alguien
les demuestra lo contrario. Es aqui donde entra la publicidad para tomar las riendas y
dotar de valor a aquellas marcas que se han preocupado por ofrecer no solo un
producto sino una experiencia de marca significativa para los individuos.

Ahora, mas que nunca la seleccién de un producto se da a partir de criterios racionales
y emocionales. Este tipo de eleccion, ha obligado a la publicidad a crear herramientas
con valor agregado y altos niveles de identificacion e interaccion, como las que se
mencionaron en la parte final de este apartado. La era del amor a las marcas y la
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fidelizacion esta viva, la preferencia por una u otra firma, esta basada los sentimientos
gue despierta en los consumidores reales y que atrae a los clientes potenciales.

“Los productos dejan de ser objetos para convertirse en signos. Y, como corolario, lo
gue se consume no son mercancias, son significaciones”.

2.9. Para tener en mente...

De la mano de los avances tecnoldgicos, los smartphones y las tablets han
evolucionado y ganado terreno en el devenir cotidiano de la sociedad. Hace un par de
décadas era una fantasia acceder a la web por un canal distinto a las computadoras;
sin embargo, conforme el entorno virtual incrementdé su relevancia, las personas
sintieron la necesidad y el deseo de tener presencia por mas tiempo en dicho
escenario, este hecho impulsé el desarrollo de internet como un medio mavil.

Nada de esto hubiera sido posible sin tecnologias con esa misma cualidad, es por ello
gue no hay falsedad cuando se dice que los dispositivos méviles fueron una innovacién
revolucionaria. Con facilidad y rapidez se consolidaron como aliados de las personas,
sus comparieros inseparables e incondicionales, los cuales no so6lo los mantienen
conectados con el mundo, sino también facilitan su existencia.

Los cambios evolutivos se reflejaron en aspectos como la estructura comunicativa, la
creacion de contenido y el papel del internauta; éstos se inundaron del dinamismo y la
inmediatez propios de dicho ecosistema.

En México, la posesion y uso de dispositivos moéviles crece de forma imparable, de
hecho, las nuevas generaciones han transformado por completo su vida como
consecuencia de la integracion de éstos artefactos en la mayoria de sus actividades.
Los internautas némadas, especialmente el segmento joven, han conducido a las
industrias culturales en la direccion movil, acciones como ver una pelicula, comprar en
el supermercado, leer un libro, entre muchas otras, se volvieron digitales, moéviles e
inmediatas.

El ciberespacio se encuentra disponible en todo momento y lugar, en la actualidad todo
usuario de un teléfono inteligente o una tableta electronica equipado con internet mévil,
se mantiene en conexion permanente; gracias a la cercania con estos objetos se
mantienen siempre al pendiente de las ultimas novedades del mundo virtual.

La publicidad es una de las industrias que ha transformado su quehacer al integrarse a
la tendencia movil, ésta se reestructuré completamente para ponerse a la altura de las
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nuevas generaciones y sus formas cotidianas de proceder. La Smart-ad nombre
propuesto en este trabajo y bajo el cual se le conoce a la publicidad en dispositivos
moviles permite designar claramente el rango de accion de ésta, asi como el escenario
en el cual se desarrollan los mensajes publicitarios creativos e innovadores.

Las nuevas generaciones hicieron posible que la publicidad inteligente naciera en las
pantallas de los smartphones y las tablets. La historia de las herramientas publicitarias
moviles va de la mano de la tecnologia pero, sobre todo, se debe a la evolucion de los
estilos de vida.

Uno de los cambios mas importantes fue la incorporacién de herramientas moviles de
comunicacién en sus estrategias. Algunas marcas se han conformado con tener
presencia en las pantallas portatiles empleando los formatos digitales tradicionales; sin
embargo, aquellas que se sitian en el nivel de Lovemarks o que pretenden serlo, se
han introducido con mayor inteligencia a los aparatos, aprovechando sus cualidades
tecnolbgicas de equipamiento y generando mensajes especialmente ideados para este
soporte.

Estas Gltimas recurren a tacticas como codigos QR, aplicaciones, advergaming o
realidad aumentada para proporcionar a su target un mensaje con contenido y valor

agregado, el cual lejos de ser un anuncio, se sitle como una experiencia.

Una nueva era en cuestiones comunicativas llegé a la publicidad, la interactividad, la
inclusion y el prosumidor son elementos importantes en este momento.
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3. El conquistador

En estos momentos, la realidad se transforma y desenvuelve de manera mas intensa y
rapida que en épocas anteriores. El actual momento histérico se caracteriza por la
circulacion de corrientes inmensas de informacion, imposibles de captar, evaluar y
analizar por completo, inundan la vida de las personas hasta provocarles una
sensacion de ahogamiento.

Las personas ponen su maximo esfuerzo para adaptarse a este ritmo acelerado de
vida; en la tecnologia mévil han encontrado un excelente aliado que les permite estar
en diversos sitios en un mismo momento y desempefar una gran variedad de
actividades, otorgandoles la posibilidad de aprovechar cada instante para trabajar,
estudiar, informarse, comunicarse o, simplemente, entretenerse, dando vida a los
llamados tiempos muertos. Tener en sus manos dispositivos que los acompafian en
todo instante, ha provocado que parte considerable de su vida se desarrolle en las
pantallas que cargan en sus bolsas.

Los jévenes son los que mas han adaptado y adoptado estos artefactos en su devenir
cotidiano; en este sentido, la generacion movil, lo virtual y la marca habitan en una
cultura comun. Para la disciplina publicitaria, lograr que estos tres elementos se
relacionen de forma sinérgica, abriria un sinnimero de posibilidades para innovar la
comunicacién de marca.

Asi como la existencia de las personas se ha visto transformada, las marcas han
transitado por un proceso de cambio similar. Inmersas en el contexto de alta
competitividad, habitantes de un entorno caracterizado por los progresos tecnolégicos y
situadas ante consumidores que profesan la cultura de lo intangible y simbdlico
(especialmente en sus decisiones y elecciones respecto a un producto), tienen la
obligacion de adaptarse o morir.

Reinventarse para ajustarse a circunstancias nuevas o cambiantes es una constante en
la existencia de las marcas, el desafio consiste en hacerlo sin transformar su esencia.

La clave estd en convertir a la tecnologia en un socio, tal como lo han hecho los
individuos, y no pensarla como un factor que desestabiliza su mundo. El ambiente les
exige evolucionar. No cabe duda de que las marcas que afronten este reto con
entusiasmo, aprovechando las nuevas oportunidades que se les presentan, seran las
gue logren sobrevivir y, no sélo eso, también podran incrementar su calidad y
esperanza de vida.
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¢,Cémo conquistar a los miembros de la generaciéon digital movil? ¢Qué hacer para
parecer atractiva? ¢Qué recursos emplear para ganar la atencién en un ambiente tan
saturado de estimulos? ¢Como lograr sobresalir para no pasar inadvertido? ¢CAomo
establecer con el segmento meta una relacion perdurable? Estos y muchos
cuestionamientos mas salen a flote; en la medida en que las marcas empleen su
potencial creativo para encontrar las respuestas, podran salir triunfantes del remolino
de cambios, pues lo que no las mata, las hara mas fuertes.

3.1. Su biografia

Poco se conoce a alguien si se ignora su origen y su historia, el desconocimiento nos
conduce a la indiferencia o a la desconfianza, estos son sentimientos altamente
desfavorables para la marca pues constituyen dos grandes obstaculos para sus
objetivos de conquista con el target. Asi que no hay mejor forma de comenzar que
contando su historia de vida.

En un inicio, todo era oscuridad, sélo habia bienes sin marcas, productos genéricos y
anonimos; las mercancias tenian una mision Unica, satisfacer una necesidad, ninguna
razon habia para tratar de ser diferente a los demas, los bienes eran tratados como
mercancias.

Sin embargo, a medida que la produccién se intensificé derivando en el aumento de la
competencia y la reparticiéon de los consumidores entre todos ellos, los fabricantes se
vieron obligados a diferenciar sus productos (pese a que tuvieran variaciones minimas
o inexistentes). La solucién se encontré en el acto de marcar.

Un sello o una firma se plasmaba en los objetos, pronto esa marca se convirtié6 en una
referencia que hacia posible dos cosas:

* Identificar o distinguir a un producto de los otros
» Autentificar el origen y procedencia de las mercancias

La marca cumpli6 tan cabalmente con sus dos tareas que la gente buscaba su
presencia, pues ésta respaldaba la promesa de cumplimiento de que el bien seria util y
funcional; de esta forma se le sumé una tercera funcién: designar o, dicho de otra
manera, atribuir un nombre propio a los bienes.
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Al sacar a los productos del anonimato, se tenia la intencién de despertar la confianza
de los consumidores pues se garantizaria la calidad del producto, asi como la
existencia de un fabricante que asumia la responsabilidad respecto a éste.*®

Posteriormente, con la finalidad de combatir imitaciones y falsificaciones, elementos
distintivos de un producto como el nombre, frases de su autoria (por ejemplo el slogan)
o simbolos asociados al mismo (como los logotipos), son registrados ante la ley para
asegurarse de que nadie mas pueda usarlos. Con la marca registrada (trademark)
comienza a escribirse la historia de la marca moderna.

El tiempo sigui6 su camino, gradualmente se hizo mas dificil obtener ventajas
competitivas a través de aspectos funcionales y de rendimiento del producto, se opté
por diferenciarse en aspectos emocionales; la construccion de las marcas consistia en
proporcionarles personalidades y cualidades simbdlicas.

Este hecho benefici6 enormemente a la relacibn entre marca y consumidor pues
incrementd la afinidad entre ambos; la importancia del consumidor en la relacion
aumentd ya que se reconocio el papel clave que desempefia en la construccion del
significado de la marca.

En esta etapa, la publicidad se vuelve trascendental pues se coloca como la principal
forma de comunicacion de la marca, la via primaria para transmitir y difundir la
personalidad que la marca representa.

La similitud creciente entre marca e individuo, implica un paso gigantesco, paro el
camino no termind ahi; el estatus icénico fue el siguiente punto de destino.

Con un andar coherente y constante, algunas marcas llegan a convertirse en simbolos
para muchas personas, es decir, son una fuente de significados al interior de una
sociedad.

Se puede decir que una marca ha alcanzado el nivel de icono cuando logra detonar
experiencias y sentimientos en las personas, cuando representa ideales vy
convicciones, conectandose, también, con un conjunto de valores.

Las marcas iconicas no pertenecen a una categoria de productos sino a la cultura pues
representan valores e ideales importantes para una sociedad. Su capacidad de
permanecer contemporaneas y relevantes, adaptandose a los cambios traidos por el
tiempo, determinara su longevidad en esa posiciéon simbdlica.

199 J5an Costa, La imagen de marca: un fendmeno social, Editorial Paidds, Espafia, 2004, p. 78.
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Cuando se alcanza la etapa en que la marca representa algo mas grande que a si
misma y tiene autonomia con respecto al producto al cual comenz0, es decir, cuando
su significado es fundamentalmente simbdlico, se puede decir que tiene una existencia
auténoma con respecto al producto que le dio vida.

Es importante destacar que no todas las marcas han avanzado a un mismo ritmo, y que
no todas han recorrido todo el camino, muchas de ellas dieron sélo los pasos iniciales y
aun se mantienen en el nivel de productos con nombre propio, no han logrado ir mas
alla.

Modelo de evolucion de la marca

Marca: referencia Marca: Icono

Propiedad de la marca
o

Empresa Consumidor

Significado de la marca

Frimano/kvncienc Implicito/ Simbdlico

Lugar de pertenencia

.

L
Categoria Cultura

Elaborado por: EDLC con base en Batey, Mark, El significado de la marca, p. 310

Asimismo, es fundamental dejar claro que la historia aun se contintia escribiendo, Kevin
Roberts (CEO mundial de la agencia Saatchi & Saatchi) **° afirma que las marcas
icdnicas ya se encuentran en camino a una nueva fase: las Lovemarks.

¢, Qué camino se debe seguir para llegar a esa etapa? ¢Con qué cualidades debe
cumplir la marca para poder evolucionar? No existen respuestas concretas y correctas
para estas preguntas; es necesario entender cédmo la marca vive y convive en la
sociedad y la cultura, conocerla a profundidad permitira identificar su nivel de
relevancia en la vida de los individuos y descubrir los aspectos que hace falta fortalecer
0 que es necesario modificar para ganar trascendencia.

En términos mas simples, una vez que se ha terminado de hablar del pasado, el
trayecto ya recorrido, ha llegado el momento de prestar atencion al presente y dirigir la
mirada hacia el futuro.

10 kevin Roberts, Lovemarks: El futuro mds alld de las marcas, Ediciones Urano, Espaia, 2005, p. 1.
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3.2. Mas que una cara bonita

Tradicionalmente se considera que la marca es una palabra o simbolo, o una
combinacion de ambos, que se utilizan para identificar y representar productos o
servicios. A simple vista, lo anterior representa una verdad absoluta, pero ¢en realidad
se puede considerar qgue una marca se reduce a un producto con nombre y logo
propio?.

Un buen método para comprender un concepto, consiste en empezar por definir y
asimilar lo que éste no es; se debe descartar la idea de que es sindbnimo de nombre y
logotipo, de un sistema de identidad corporativa o de un producto, por si solo ninguno
de ellos alcanza el estatus de marca.

Si bien es cierto que éstos son piezas que le dan forma, se cometeria un error grave al
afirmar que la constituyen en su totalidad. Lo anterior sélo hace referencia a los
aspectos concretos que, por su caracter perceptible, son los primeros en saltar a la
vista.

No obstante, se sitlan en un plano superficial, pues la marca va mas alla de lo tangible,
el elemento que realmente la erige se sitla en un nivel abstracto, por tratarse de una
idea o concepto que conforma su esencia.

Lo anterior pone de manifiesto que la marca tiene dos dimensiones, una sensible
(puede ser captada por los sentidos) y otra que rebasa lo fisico o material.

La faceta sensible tiene dos componentes: el signo verbal y el signo visual. Lo verbal
corresponde al nombre, un signo linglistico que sirve para designar a los productos,
mientras lo visual implica al logotipo, simbolos, colores, tipografias y demas elementos
por medio de los cuales la marca se materializa y fija en el espacio visible.

Nadie pone en tela de juicio la importancia de la materia sensible, ésta permite la
existencia palpable de la marca en la realidad; sin embargo, seria reduccionista decir
gue sblo se trata de un nombre (palabra) y su logo (forma), olvidar su dimensién
inmaterial implicaria omitir todos los ingredientes que le imprimen trascendencia.

Recurriendo a los aportes tedricos de Saussure, *** en el caso de las marcas, el signo
visual y el verbal ocupan el lugar del significante y todo significante entrafia
significados.

" Ferdinand de Saussure, Curso de lingiiistica general, 242 edicién, Ediciones Losada, Argentina, p. 91-93.
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Entender a la marca como un signo y, reconociendo que la funcion de los signos es
significar, se comprueba que ésta no sélo tiene una dimensién sensorial, sino también
psicoldgica; la marca vive en la mente de los individuos, representa algo para ellos,
incluidas cosas, valores, ideas o emociones, las cuales conforman su significado y de
éste deriva su poder.

Otro error comun consiste en equiparar a la marca con el producto, aunque el producto
es quien da vida a la marca, en su fase inicial, ésta termina por crear valor propio,
siguiendo el proceso que a continuacion se describe.

El producto tiene propiedades tangibles, éstas se pueden percibir a través de los
sentidos, se encuentran en el objeto, por lo que su existencia es real. A su vez, hay
otras caracteristicas intangibles que sélo existen en la mente del individuo, son
construcciones mentales de naturaleza subjetiva.

Cada uno recorre caminos contrarios; los tangibles van del objeto a la mente del

individuo, y las intangibles tienen un punto de salida mental, proyectandose sobre el
objeto.

Propiedades tangibles e intangibles

Experiencias
Individuo Individuo <= directas e
indirectas

t

Atributos - .

Propiedades tangibles de un producto Propiedades intangibles de un producto

Elaborado por EDLC con base en Batey, Mark, El significado de la marca, p. 145
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La fusion de ambas propiedades moldea a la marca y a su significado. Para evitar mas
confusiones, conviene subrayar las diferencias entre ambos:

Tiene una existencia psicolégica,
alinterior de la mente
de las personas.

Tiene una existencia
tangible, real.

Es Unica, aunque sea imitada por
otfras marcas, cada una genera
significados e imagenes
irepetibles.

Puede ser copiado,
funcionalmente existen
productos idénticos.

Es eterna, siempre que
se renueve y adapte a los
cambios.

El tiempo lo vuelve obsoleto.

Se elige por su Se elige por su
funcion. significado.

Elaborado por EDLC
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Aunque las marcas nacen como productos, con el transcurrir del tiempo y la
convivencia con los individuos, se llenan de significados que les proporcionan una vida
autbnoma con respecto a éstos. Lo anterior no quiere decir que llegue un momento en
el cual se disocien, el vinculo entre ambos se mantiene siempre; sin embargo, la marca
no se queda en la dimensién material, de la cual el producto nunca sale, sino que
alcanza un nivel abstracto, el de los signos.

Un producto se transforma en marca cuando algo le suma valor; en el momento en que
éste entrafia valores y, ademas, genera sentimientos y emociones compartidas por
muchas personas, se puede decir que la metamorfosis ha ocurrido, adquiriendo una
filosofia, una personalidad y ambiciones que la hacen significativa.

La diferencia entre ambos se demuestra por el hecho de que una necesidad utilitaria se
satisface con un producto, pero una necesidad de identidad o emocional sélo las
satisfacen las marcas.

“La gente no compra productos, sino marcas™*?, los primeros cumplen con una funcion,
mientras las segundas aportan un significado simbdlico; la pérdida de peso de lo
funcional, hace que la relevancia se concentre en el mundo de los signos y las
emociones.

3.2.1. “Hola, permiteme presentarme...”

Establecer contacto con alguien desconocido siempre genera desconfianza, por ello ha
llegado el momento de presentar a la marca, definir quién es implica abrir la
oportunidad para una relacion futura.

“Un nombre, término, simbolo, disefio o la combinacién de ellos, cuyo objetivo es
identificar los productos o servicios de un vendedor y diferenciarlos de sus
competidores™*®, asi es como la Asociacién Norteamericana de Marketing define a la
marca.

Dos cosas se concluyen a partir de esta afirmacion, la primera es que el foco de
atencion se concentra en los rasgos visuales; sin embargo, éstos no bastan para definir
a la marca de forma integra. En segundo lugar, este planteamiento sélo contempla las
funciones de la marca en sus primeras fases de vida, identificar y diferenciar.

"2 joan Costa, Op. Cit., p. 151.

L. De Chernatony y F. D. Riley, “Tha chasm between managers an costumers view of brands, The experts
perspectives”, Journal of Strategic Marketing, 1977, p. 90 en Mark Batey El significado de la marca: como y por qué
ponemos sentido a productos y servicios, Editorial Granica, Argentina, 2013, p. 28.
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Aceptar y dar por verdadera esta definicion, seria negar su evolucién, por lo tanto, se
debe buscar otra perspectiva de andlisis, pues la anterior es sumamente anticuada y
limitante.

Como ya se menciond, la marca tiene caracter de signo, lo cual hace posible definirla
como “un paquete de significados” '*. Estos se agrupan para dar forma a una
personalidad con la capacidad de contagiar emociones y compartir experiencias que
van mas alla de los productos.

Disney, Nike y Starbucks son ejemplos perfectos de que el producto es en realidad la
manifestacion tangible de algo mas grande: una idea que erige la esencia de la marca,
por ello, cada una de sus acciones, especialmente las comunicativas, se enfocan en
difundir al concepto mas que al objeto. Lo que realmente interesa es comunicar
significados.

Un ultimo aspecto que, por su importancia, debe contemplarse su vinculacién con las
personas. Desde esta perspectiva, consiste en el conjunto de expectativas, memorias,
historias y relaciones basadas en valores, atributos y beneficios guiados por una
filosofia, ésta crea una identidad distintiva la cual atrae al consumidor hasta ganar su
preferencia y lealtad.'*

La aseveracion inicial de que la marca es un nombre, no es del todo falsa, s6lo que
estaba incompleta pues hizo falta decir que se trata de un nombre con poder y con
valor, atribuido por la gente con la que convive y el contexto en el cual se desenvuelve.

Ahora no cabe duda de que la marca desempefia tres tareas basicas: designa,
identifica y significa.

3.3. Lo importante esta en el interior

“La belleza esta en el interior” es una frase muy recurrente en la vida cotidiana para
enfatizar que los aspectos realmente importantes de una persona no se ubican en el
plano superficial, sino en aquellos aspectos imperceptibles para la vista, tales como su
personalidad, sus valores, sus sentimientos, etcétera.

e, McCracken, Culture and Consumption Il: Markets, Meanings and Brand Management, 2005, p. 179 en Batey,

Mark, El significado de la marca: cdmo y por qué ponemos sentido a productos y servicios, Editorial Granica,
Argentina, 2013, p. 33.
> carlos Avalos, La marca: identidad y estrategia, Editorial La Crujia, Argentina, 2010, p. 27.
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Algo similar ocurre con las marcas. En su centro hay un alma, una identidad que la
distingue y una imagen que le permite trascender de su existencia fisica a un plano
psicoldgico; esos aspectos son los que realmente conforman su esencia y la hacen
relevante en la vida de los consumidores.

3.3.1. Asociaciones

Las asociaciones son los latidos o impulsos que mantienen a la marca con vida, al
irrigar su corazén o esencia de un torrente de significados, los cuales definiran a la
marca en la mente del consumidor.

Estas se crean, se sostienen y ganan valor con cada encuentro entre la marca y su
segmento. Dado que son resultado de experiencias individuales, los significados
generados son personales, por lo tanto, cada persona tendra su propia version de la
marca.

Mentalmente, la marca tiene la forma de red, la cual “implica todo lo que pueda estar
interconectado en nuestro cerebro con un concepto determinado”.**® El tejido sera tan
extenso como el individuo lo decida, pues cada elemento sera el detonante de uno o
varios mas.

Representaciones cognoscitivas, emociones, sentimientos, actitudes, comportamientos
o habitos son los posibles componentes de la red asociativa de marca. El siguiente
ejemplo ilustra los aspectos descritos:

18 Mark Batey, El significado de la marca: como y por qué ponemos sentido a productos y servicios, Editorial

Granica, Argentina, 2013, p. 185.
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Red asociativa de McDonald’s
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Batey, Mark, El significado de la marca, p. 198

La clave para mantener una existencia sana, consiste en alimentar a la marca con un
conjunto de asociaciones distintivas y favorables que destaquen sus valores, atributos y
beneficios, éstas cimentaran su identidad o personalidad, elemento que le permitird
tener afinidad con su publico.**’

En lo que respecta a las asociaciones, no importa tanto lo Unicas que sean (un mismo
concepto puede estar presente en la red de diversas marcas) ni qué tan deseables las
considere el consumidor. Estos factores adquirirdn importancia en la medida en que se
cumpla el requisito primario: una fuerte conexién entre asociacién y marca, de modo
que la presencia de la primera motive el recuerdo espontaneo de la segunda, la
potencia de la asociacion debe ser tal que garantice la llegada de la marca a la mente
del individuo antes que cualquier otra evocacion.

Las asociaciones de marca pueden ser directas o indirectas, concretas o abstractas.
e Asociaciones directas: Elementos con un vinculo inmediato, no tienen la

necesidad de un tercer elemento que los una. Se activan de manera inmediata
cuando se piensa en el concepto que las origina, articulan el significado

R [ ERI| piE E@g (8 (AR
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esencial. En el gréfico, son las ubicadas de forma contigua a la marca,
conformando el nucleo de la red.

» Asociaciones indirectas: Elementos que se relacionan entre si como resultado
de una serie de eslabones que los enlazan; por no tener un vinculo tan estrecho,
son de caracter secundario.

Por otra parte, si se toman como criterios lo concreto y lo abstracto, hay tres categorias
de asociaciones: los atributos, los beneficios y las actitudes.

Tipos de asociaciones de marca
Tangibles Funcionales

Disefio, aspectos
fisicos, composicién, )
ingredientes, etfc. Beneficios

Sensoriales

Expresivos

Intangibles Emocionales

Precio, imagen del
usuario (quiénes lo usan
y cémo son), situaciones

de uso, efc. Asociaciones

de marca

Actitudes

Racionales y No racionales e
conscientes inconscientes

Elaborado por EDLC con base en Batey, Mark, El significado de la marca, p. 195

3.3.1.1. Atributos

Son caracteristicas comprobables del producto, sustento de la marca, por ello ayudan a
definir qué tiene y como es la marca. Estas cualidades utilitarias aportan a la marca
significados pragmaticos y concretos.

A su vez, estos pueden ser de dos tipos:
* Tangibles: Caracteristicas medibles y concretas, por tener una existencia
objetiva y material, son verificables a través de los sentidos; por ejemplo, los

ingredientes de un producto alimentario.
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» Intangibles: Aspectos basados en una construccion psicologica, su
comprobacion es subjetiva, es decir, depende de criterios personales y
culturales; un ejemplo es la elegancia.

3.3.1.2. Beneficios
Describen como una marca puede resolver un problema, dar salida a una necesidad,
ofrecer una oportunidad al consumidor o ayudarlo a hacer su vida mas facil, divertida,

agradable o significativa; en pocas palabras, explican lo que la marca aporta a los
usuarios. Existen beneficios funcionales, sensoriales, expresivos o emocionales.

Las marcas tienen éxito o fracasan dependiendo de su capacidad para satisfacer
necesidades. Los beneficios de la marca encuentran correspondencia con los tipos de
necesidades del consumidor.

Correspondencia entre necesidades y beneficios

Utilitaria

Vivencial

De identidad

Elaborado por EDLC con base en Batey, Mark, El significado de la marca, p. 43

Tal como se observa, los beneficios funcionales estan disefiados para dar respuesta a
las necesidades utilitarias; los beneficios expresivos a las de identidad y autodefinicion
(autoexpresion, afirmacion, seguridad y afiliacion); mientras los beneficios emotivos
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atienden a las necesidades emocionales profundamente arraigadas, suprimidas o no
reconocidas. Estos Ultimos (expresivos y emocionales) conforman los beneficios
simbdlicos de la marca.

3.3.1.2.1. Beneficios funcionales

Ayudan a la gente a hacer algo, a obtener un resultado, responden a necesidades
conscientes y concretas. Toda marca se fundamenta en un producto que integra un
conjunto de atributos con la finalidad de ser utilitario. Su debilidad radica en que son
faciles de copiar. Ejemplos: “El blanco mas blanco, sélo Ace lo hace”, “Duracell, dura
mas”.

3.3.1.2.2. Beneficios sensoriales

Se relacionan con la experiencia fisica de la marca, provienen de las propiedades
sensoriales, su apariencia, aroma, textura, entre otras. Ej. “Suavitel, suave como el
amor de mama”, “Tia Rosa, por su rico sabor casero”-

3.3.1.2.3. Beneficios expresivos

Satisfacen el deseo de manifestar los propios valores y creencias a los demas;
favorecen un sentimiento de identidad, ayudan a expresarse y definirse. La marca es la
portavoz, a través de sus valores habla por y del consumidor. Ejemplos: “’Soy
totalmente Palacio”, “Porque tu lo vales: L oreal”.

3.3.1.2.4. Beneficios emocionales

Responden a deseos 0 necesidades inconscientes, Consisten en los sentimientos
positivos que germinan en los consumidores cuando se relacionan y usan la marca,
tales como seguridad, confianza, placer, tranquilidad; no se buscan de forma racional,
sino por instinto. Ejemplos: “McDonald’s, me encanta”, “Mattel, dedicados a hacerte
feliz”.

Mientras los atributos fisicos sustentan los beneficios funcionales y sensoriales, los

aspectos psicolégicos del target son la base de los beneficios expresivos y
emocionales.

143



La marca juega un papel de mayor importancia cuanto mas brinda beneficios
emocionales o expresivos, dado que los funcionales son proporcionados por muchas
otras alternativas.

3.3.1.3. Actitudes

Son respuestas afectivas de las personas hacia la marca. Pueden derivar de elementos
racionales y funcionales, éstas son mas conscientes, lo cual queda demostrado con el
hecho de que se pueden verbalizar y argumentar los motivos de la actitud; también
pueden derivarse de elementos simbdlicos y emocionales, cuyos motivos son menos
conscientes.

Al mismo tiempo, las marcas cuentan con actitud propia, lo cual las hace interesantes y
significativas, les confiere un carécter atractivo y seductor. En este sentido, se trata de
un valioso elemento diferenciador; la marca es Unica y especial por su estilo de hacer
las cosas (mas alla de lo que haga), en conclusién, la actitud resulta mas relevante que
el producto mismo.

Sin embargo, aun mas importante es la forma en que los demas perciben sus acciones,
e incidira en la forma en que las personas la cataloguen y registren mentalmente. Esto,
a su vez, sera determinante en la respuesta actitudinal del consumidor hacia la marca;
la experiencia indica que las actitudes positivas siempre son correspondidas de la
misma forma.

Sin duda, la actitud y el comportamiento de una marca son sus tacticas de seduccién y
conquista mas valiosas y efectivas.

3.3.2. Valores

Los valores de los que aqui se habla no tienen implicacion alguna con el aspecto
econOmico o financiero, se refieren a las creencias individuales que fungen como
normas o criterios de actuacion.

Los valores humanos pueden definirse como “creencias perdurables de que un modo

de conducta especifico o un estado final de existencia es preferible, personal o

socialmente, a un modo de conducta o estado final de existencia contrario o inverso”.'8

18 Mark Batey, Op. Cit., p. 47.
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Dicho en otras palabras, son las convicciones que guian el comportamiento de las
personas, con el fin de ayudarlas a alcanzar sus objetivos de vida. Al afirmar que son
perdurables, se manifiesta que trascienden situaciones 0 acciones concretas,
adoptandose en el actuar cotidiano.

Cada individuo elige cudles profesar y les asigna diferente nivel de trascendencia,
aunque, sin duda, aspectos culturales y sociales influyen en la prioridad que se les
atribuye.

Existen dos tipos de valores: finales e instrumentales. Los primeros reflejan estados
altimos que el individuo desea alcanzar en la vida tales como la igualdad, la libertad, la
felicidad, el placer o la sabiduria; mientras los segundos hacen referencia a modos de
conducta que permitiran conseguir los valores finales, por ejemplo la tolerancia, la
valentia, la amabilidad, la responsabilidad, etcétera.

Su importancia se sustenta en la potente influencia ejercida en la toma de decisiones y
en su capacidad para llevar a las personas a proceder de una manera concreta.

La marca también actia conforme a valores, cualidades que considera superiores y
gue profesa mediante sus acciones. De forma poco consciente, el consumidor es
atraido por una marca que representa o simboliza ideales con los que concuerda o a
los que se adhiere.

“Cuando los valores asociados a una marca se corresponden de manera positiva con
nuestro propio sistema de valores, es probable que nos identifiquemos. A menudo,
utilizamos marcas para comunicar a otras personas los valores que consideramos
importantes, y esto nos ayuda a definirnos a nosotros mismos en la sociedad.”*

Indudablemente, compartir valores afianza la relacion entre la marca y las personas.

3.3.3. Personalidad

La marca habla, actia, se emociona, se relaciona, expresa sentimientos y tiene
intenciones, tal como ocurre con los seres humanos. En consecuencia, puede ser
considerada un ser vivo, una subjetividad.

Contemplar a la marca como una persona, implica reconocer que cuenta con
caracteristicas psicolégicas, con un caracter y rasgos particulares de conducta que

9 1pidem, p. 188.
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expresan una personalidad definida. Este elemento le permite ser diferente y Unica ante
los ojos del publico, es decir, le proporciona una identidad.

El target realizara su construccion empleando los recursos provenientes de las
inferencias que hacen en funcion del producto, de las caracteristicas de sus usuarios
(la elegancia de un empresario que lleva un reloj Rolex o la rebeldia de un motociclista
conductor de una Harley-Davidson), asi como de la informaciéon que obtiene de los
mensajes emitidos; los rasgos identitarios se revelan, principalmente, en la
comunicacién, ya que su misién principal es difundir los aspectos distintivos, no
habiendo nada mas individual y Gnico que la personalidad.

La personalidad de marca debe ser coherente con su publico objetivo, atractiva para
ellos y destacable frente a otras propuestas. Esto no significa que deba retratar al
segmento meta, sino representar a alguien con quien le resulte atractivo e interesante
convivir y relacionarse, ya sea por sus atributos fisicos, caracteristicas actitudinales o
circunstancias.

El ejemplo perfecto es Apple, quien desarrolla productos visualmente cautivadores los
cuales cumplen cabalmente con sus funciones; una vez resueltos satisfactoriamente
los aspectos utilitarios y perceptibles, lo que verdaderamente la hace destacar es su
actitud innovadora y desafiante ante el status quo, y su actuar que fusiona lo intelectual
con lo imaginativo, le atribuyen un estilo independiente y distinto de cualquier otra
marca de tecnologia. Indudablemente, con cada una de sus acciones logra emocionar,
inspirar y motiva a sus usuarios a pensar diferente.

“Los seres humanos nos relacionamos mejor con entidades a las cuales se les puede
atribuir cualidades subjetivas, diferencias o particularidades que las distinguen, tales

como emociones, razonamientos, valores, obligaciones, promesas, derechos, etc.”.**

Tener una personalidad definida fortalece la identidad de la marca, hace posible que el
consumidor la conozca de forma mas profunda, relacionandose con ella de forma
similar a como lo hace con otras personas, lo cual genera una implicacibn mas
estrecha.

Asi mismo, define el estilo de la marca para hacer las cosas, incluidos la forma y tono
de comunicarse, aspecto de especial interés en la presente investigacion. Por ser la
manifestacion de actitudes y valores (éstos pueden leerse a través de los rasgos
dominantes de la personalidad), hace posible que las personas se expresen mediante

129 carlos Avalos, Op. Cit., p. 10.
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la marca, en consecuencia, le ayuda a establecer relaciones emocionales mas sélidas
con el target.

3.3.4. Esencia

La esencia es aquello que constituye la naturaleza de las cosas, lo permanente e
invariable en éstas. La esencia de una marca es lo mas importante y profundo en ella,
es la columna de su identidad, aquello que la caracteriza y sin lo cual dejaria de ser.

Con la misién de definir a la marca y hacerla inconfundible, entrafia convicciones
intensas que expresan el pensamiento de la marca y su razén de existir, consiste en
explicar de forma simple el propésito Unico y motivador de la marca en el mundo;
identificarlo y enunciarlo de forma precisa no es una tarea facil, sin embargo, vale la
pena hacerlo pues representa la llave del éxito.

En la medida en que se exprese de forma clara, simple e inspiradora, se sustente en
aspectos verdaderos y sea consistente a lo largo del tiempo, podrd cumplir con el
propésito de diferenciar a la marca, asi como sembrar la semilla de la relevancia de la
marca en la mente y corazén de los consumidores para que con el tiempo ésta germine
y dé como fruto una relacién perdurable.

Ejemplos que cumplen con estas caracteristicas demuestran que éstos son la via de
una marca para consolidar su fortaleza y poder.
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Elaborado por EDLC

La esencia o ADN de marca, es la idea detras de la misma, un elemento irrepetible
(imposible de imitar, copiar o falsificar) el cual le infunde vida y la convierte en algo
aparte del resto; ademas vincula sus atributos, beneficios y valores con aspectos
emocionales que determinan su trascendencia.

Aunque los ojos del target no captan de manera evidente el material genético, es
innegable que éste se manifiesta en cualquier aspecto relativo a ella. De forma
inconsciente es percibida y entendida, en caso contrario, no se podria explicar la
atraccion y afinidad que determinadas personas sienten hacia la marca.

Emociones, actitudes, comportamientos, valores, asociaciones de marca, asi como una
filosofia 0 modo de pensar concreto, son la materia prima de la esencia.
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3.3.4.1. Filosofia

Se refiere al modo de pensar de la marca, es la forma en que ésta interpreta el mundo
del cual forma parte, asi como su razén de existir dentro de él. La filosofia se nutre de
cuestionamientos, en este caso intenta encontrar respuesta a los dificiles
cuestionamientos respecto a ¢ Qué lugar ocupo en el mundo? y ¢ Para qué estoy aqui?.

En pocas palabras, busca develar las razones profundas por las que una marca
participa activamente en el ambito social.

Ahora bien, este modo de ver concreto, genera un determinado modo de actuar.'®
Aunque la mayoria de las veces la filosofia de una marca no se aparece de forma
explicita ante el consumidor, ésta se expresa en todos y cada uno de los elementos y
actos que la marca genera, pues ninguno de ellos hubiera tenido lugar sin una idea que
impulsara su existencia. La filosofia se sustenta en las motivaciones de la marca, las
razones que la impulsan a hacer las cosas.

La fusion de filosofia (ideas que conforman su modo de pensar y comprender la
realidad en la que habitan), valores (regentes del comportamiento) y actitudes (estilo
particular de comportamiento) conforman la identidad o esencia de marca (aquello que
la hace diferente y Unica).

Sin filosofia, valores, actitud y, en consecuencia, personalidad, se tiene un ente vacio
de significado, sin esperanzas de vida en la mente de las personas, pues se debe
recordar que la marca existe psicolégicamente mediante ideas, conceptos o emociones
asociadas; en conclusion, se podria decir que sin estos elementos la marca no existe,
simplemente se tiene un producto sin relevancia ni trascendencia.

Toda marca debe ser capaz de encontrar 0 crear un espacio relevante en la mente de
las personas a las que se dirige, este lugar sélo puede conquistarse mediante la
esencia.

Las gran mayoria se enfoca en decir qué es lo que hacen, hablan en términos de
productos, algunos més dicen cémo lo hacen, enfocandose en las particularidades del
proceso, pero pocas hablan de por qué lo hacen; es decir, cual es su proposito,
creencia o motivacion primordial para realizar esa labor; esto es lo que realmente
conforma su filosofia y es la que logra establecer una conexion psicoldgica con las
personas.

2% carlos Avalos, Op. Cit., p. 40.
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3.4. Habitante de la mente

La marca tiene una existencia psicoldgica, vive en la mente de los individuos, inmersa
en un entorno de significados.

3.4.1. Ecosistema de significados

El conjunto de significados que rodean a la marca determina su existencia en la mente,
dependiendo de ellos, el individuo le asignard un lugar en su realidad y desarrollara
actitudes y comportamientos respecto a ella.

El significado de la marca deriva de dos fuentes; por un lado estan los asignados y
comunicados por los tutores de la marca, por otro, los derivados y atribuidos por los
consumidores.

Desde la perspectiva de sus gestores, la marca es una promesa 0 un pacto, una
construccion simbdlica que engloba la oferta de productos y servicios; mientras que
para su publico objetivo, es un conjunto de asociaciones, percepciones y expectativas
gue existen en su mente. Hoy, la perspectiva del consumidor es mas determinante él
es quien proporciona de significado, trazando asi su destino.

La empresa, a través del marketing, se esfuerza por construirle una identidad; sin
embargo, son las personas quienes le dan sentido, implicandose asi en el proceso de
significacion. En este sentido, el significado no es algo fabricado e implantado como un
componente mas, sino que es negociado y construido de forma colaborativa.

3.4.1.1. Construccién

La edificacion del significado se realiza de forma colaborativa y su arquitectura integra
distintos niveles:
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Estratos de significado

Bajo

Significado
subjetivo
idiosincrasico

Significado subjetivo
compartido de
manera subcultural

Significado
compartido

Significado subjetivo
compartido culturalmente

Significado objetivo comun

Alto

Elaborado por EDLC con base en Batey, Mark, El significado de la marca, p. 148

» Significado objetivo comun: Consiste en todos los elementos de existencia
objetiva (tamafio, peso, forma, sonido) su percepcién no varia de persona a
persona lo que los hace comprobables.

» Significado subjetivo compartido culturalmente: Son pensamientos e imagenes
gue la mayoria de las personas que forman parte de una cultura asocian al
objeto.

» Significado subjetivo compartido de manera sub-cultural: Son pensamientos e
imagenes que los miembros de un grupo especifico asocian a un objeto.

» Significado subjetivo idiosincrasico: Su fuente son las experiencias personales y
Unicas entre una persona y un objeto, por lo tanto, es un significado personal,
puede haber coincidencias entre un individuo y otro pero ninguno sera
idéntico.**?

Lo anterior pone de manifiesto que hay significados publicos y privados, los primeros
son compartidos por los miembros de una sociedad, mientras los segundos son

22 Mark Batey, Op. Cit., p. 148.
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subjetivos, corresponden a una persona en particular, se crean a partir de las
interacciones repetidas con un objeto.

La marca tiene una existencia consciente (formada por percepciones), semiconsciente
y subconsciente (constituida por interpretaciones). Su modo de vida es semantico y
simbdlico, esto se refiere a que las asociaciones y representaciones mentales integran
su significado.*?®

Los individuos, a través de su propia experiencia, historia y contexto, nutren a los
objetos con significados de su propio mundo. Con sélo percibir un elemento que haga
referencia a la marca, inicia un proceso subjetivo que trae a la mente conocimientos,
ideas, pensamientos, creencias, promesas, expectativas y emociones; estas
evocaciones varian de un individuo a otro.

Generacion del significado de marca

Crean, confirman o

Generan mEdifean Determinan
Encuentros con Percepcion Asociaciones Significado
la marca de marca de marca de la marca

Elaborado por EDLC con base en Batey, Mark, El significado de la marca, p. 184

3.4.1.2. Composicién

El significado total de la marca se conforma por dos dimensiones:

» Significado primario de marca: Es la suma de las asociaciones primarias y las
percepciones predominantes que un consumidor tiene sobre la misma, la
imagen que llega a la mente de manera instantdnea al nombrar la marca, es la
manera en que los consumidores definen espontaneamente a una marca. Suele
estar muy influenciado por los atributos y beneficios funcionales (los aspectos
tangibles del producto).

» Significado implicito de marca: Contempla las consecuencias emocionales y
psicoldgicas, asi como la relevancia de la marca., Este significado es menos

234[@RdRlo [ BT LR
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evidente, mas sutil y motivador. Se trata de un significado simbdélico y social que
esta influenciado por normas y valores culturales; su importancia radica en su
capacidad de diferenciar a la marca y la hace mas interesante. En este sentido,
refuerza el vinculo entre la marca y sus consumidores de manera mas vital.

Diversion
% Entretenimiento familiar
P Magia
Fantasia
Emocion

Elaborado por EDLC

Cada dimension del significado enfoca a la marca de distinta manera; el primario esta
determinado por atributos fisicos y beneficios directos, mientras el implicito destaca la
trascendencia emocional y psicoldgica de los atributos, beneficios y asociaciones.

A medida que la gente conoce y se relaciona con el producto (al verlo, comprarlo,
usarlo, platicar sobre él, ver su publicidad) se conforma el significado primario de
marca. Con el paso del tiempo, los consumidores suman a las propiedades
perceptibles, cualidades abstractas y simbodlicas con las que asocian el producto,
dando como resultado el significado implicito. Dado a que éste Ultimo se construye
mediante la colaboracion de los consumidores, es mucho mas rico y nutrido que el
primario.

La conexion y correlacion entre ambos significados fundard una marca sélida y
convincente. Incluso, en caso de que el significado implicito coseche su potencial
simbdlico, convirtiéndose en algo convincente y arraigado en muchas personas, la
marca adoptara el papel de un icono cultural.

El significado simbdlico revela la profundidad motivacional y la trascendencia de una
marca. Es fundamental conectar con las motivaciones y emociones mas profundas de
los consumidores para adquirir este significado que, por su esencia arbitraria y
convencional, puede relacionar a la marca con cualquier idea o concepto.

En la actualidad, la marca establece relaciones mas estrechas con una idea,

argumento o filosofia, que con los productos o servicios a los que designa. Lo anterior
es consecuencia de que las necesidades bésicas de la sociedad estan practicamente
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cubiertas, por ello las personas, consciente 0 inconscientemente, estan mas
influenciadas y son més sensibles a los significados subjetivos y socioculturales.*?*

La relacion que establecemos con las marcas libera su energia simbdlica, éste ambito

constituye su estilo de vida'®.

El estatus no es el Unico significado simbdlico que puede tener una marca, aunque si
es al que mas atencidon se ha prestado; sin embargo, hay infinidad de conceptos con
los que pueden relacionarse: la libertad, la independencia, individualidad, rebeldia,
feminidad o masculinidad, son sélo algunos ejemplos.

Una cosa es cierta en su totalidad, sin significado, la marca no existe, es incapaz de
guedar plasmada en la mente y en la memoria, la cual s6lo cede espacio al
almacenamiento y recordaciéon de elementos significativos.

3.4.2. Anatomia mental

La marca reside en la mente en forma de imagen mental o imago, la cual sintetiza los
aspectos mas significativos y memorables relacionados con ella.

La imagen de marca es un sistema de significados, construidos con base en la
percepcion e interpretacion de informacion, elementos visuales, asociaciones
(funcionales, racionales y emocionales) y valores que, ademas de diferenciarla, ayudan
a los publicos a formarse un criterio valorativo de la misma.*?

No se trata de lo que la marca es objetivamente, sino cdmo es interpretada y evaluada
por la gente; de forma tangible muchos productos pueden ser idénticos, las diferencias
entre ambos sOlo existen en la psique, por estar ligados con conceptos distintos.

La imago, aunada a la filosofia y la empatia generada con publicos determinados, es lo
gue proporciona a la marca una existencia particular en la dimensién psicolégica.

En este sentido, la marca vive en dos mundos; por un lado tiene una existencia real y
palpable en el mundo fisico, a su vez, su segundo habitat se sitla en el entorno mental,
ahi habita en forma de una representacién interna, resultado de procesos psicologicos
como el aprendizaje, la imaginacion y la interpretacion. Cuando una persona establece
contacto con la marca se enlazan estas dos dimensiones.

124 Mark Batey, Op. Cit., p. 157.

M. Csikszentmihalyi y E. Rochberg-Halton, The Meaning of Things, 1981, p. 247 en Mark Batey, Op. Cit., p. 161.
Carlos Avalos, Op. Cit., p. 27.
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La marca: Habitante de dos mundos

Realidad Individuo

Pensamientos
Decisiones
“Acciones

Sensaciones

Producto

g Emociones
< .
P
Cosas reales A R
r
1
€
n
c
/] =
a
S A\ £
Nombre SIGNIFICADO
Logo 'DE LA MARCA
Simbolos 4
Mundo fisico de las marcas Mundo mental de las marcas

Elaborado por EDLC con base en Costa, Joan, La imagen de marca: un fenémeno social, p. 108

En consecuencia, “las marcas son al mismo tiempo cosas reales y simbdlicas”.*?’ En el
paso de un universo al otro, adquieren el caracter de imagenes o representaciones.
Aunque contemplan lo tangible, la imago se configura principalmente por los intangibles
de la marca, tales como el significado, el simbolismo, el discurso emocional, la
personalidad, la reputacion, el lado social y los valores. %

Tal como se observa en el grafico anterior, las percepciones son la via de acceso al
cosmos mental, dando paso a un nivel mayor de conocimiento: las experiencias, a su
vez, éstas conducen a un plano psicolégico mas profundo: las emociones.

Dicho en otras palabras, en la existencia psiquica, las percepciones de las cosas y sus
representaciones se convierten en sensaciones, experiencias y emociones. El mundo
real se interioriza en el mundo mental gracias a la memoria, la cual resume todo en
representaciones mentales.

Ante la presencia de la marca se disparan los conceptos asociados, el proceso también
funciona en sentido inverso, el recuerdo de la marca aparece en la conciencia cuando
un estimulo (pieza de su red asociativa) las evoca. Esta es la forma en que la marca se
mantiene viva en la memoria.

7 Joan Costa, Op. Cit., p. 108.

2% bidem, p. 195.
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Una cosa que debe quedar totalmente clara es que la imagen de marca no se trata de
una cuestion de disefio, es un asunto psicolégico, se trata de la representacién mental
de la marca, tanto individual como colectiva. Explorarla permite conocer qué lugar
ocupa ésta en el imaginario social, con qué conceptos, aspiraciones, emociones y
valores se le relaciona.

El siguiente gréafico presenta aspectos derivados de la imagen de marca:

Estimulo de
actitudes, acciones
y opiniones
respecto ala
marca.

/_'.-o—'—'_ — )
" Todo lo GsociodoN Fuerza que !mpulsg
/ la marca: la preferencia hacia

sentimientos, Imagen _ Ich mcr(t:ac,*y? que
convicciones y ; integra todo lo que

\ emociones. / de marca ésta representa
o para el individuo.

El detonante de la
fidelidad hacia la
marca.

Lo que queda en
la memoria, ligado
a la marca,

Elaberado por EDLC

3.4.3. Relaciéon simbidtica

En términos bioldgicos, la simbiosis hace referencia a una relacién de interaccion,
cooperacion y dependencia mutua entre dos o mas organismos de distinta especie que
viven de forma asociada compartiendo recursos.

Traducido y adaptado a los temas concernientes a la presente investigacion, individuos,
marcas y el ambiente que las alberga, mantienen una relacion simbidtica, se cumple
con el hecho de que los tres son elementos de distinta especie, que mantienen vinculos
de interdependencia, mientras los recursos compartidos son los significados; éstos se
transfieren de un organismo a otro de forma dinamica.

El significado, que tiene su origen en un entorno construido culturalmente, se encuentra
en constante movimiento, en busqueda de las vias para expresarse.
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Las marcas son uno de los elementos que reciben esos significados, pero éstos no se
estacionan ahi y continlan su camino, transitando del bien de consumo a la vida del
individuo.

En este sentido, el significado se alberga en tres ubicaciones:

* El mundo construido de manera cultural
e Lamarca
* Elindividuo

Dos son los momentos de transferencia de significado:

e Del mundo a la marca
 De la marca al individuo

La publicidad juega un papel clave en la primera entrega, en ella se integran objetos y
situaciones con un significado delimitado con exactitud y precision, representandolos
en los mensajes. El individuo como lector logra entender esos significados, de este
modo se completa la transferencia.

Por otra parte, en el segundo traspaso, el individuo es quien lo ejecuta mediante el
consumo Yy el uso de la marca.

El mundo La marca Individuos

Elaborado por EDLC

Tal como lo muestra el grafico, el proceso de transferencia de significado es constante,
dindmico y multidireccional, cada elemento es, de forma paralela, fuente y receptor.
3.4.3.1. Simbiosis mutualista

De vuelta al campo de la biologia, se tiene que la simbiosis puede ser de diferentes
tipos: parasitaria (un organismo se beneficia de otro, el cual es afectado), comensalista
(uno se beneficia mientras que el otro no, aunque tampoco resulta perjudicado) y
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mutualista (la mas noble de todas, pues todos los participantes cooperan y se ven
beneficiados con la interaccién).**

No hay duda de que la relacidon entre mundo, marca e individuo corresponde a ésta
tltima, dado que cada uno brinda un aporte en la construccion de significado y, a su
vez, la circulacién dinamica y constante del mismo, hace de todos ellos elementos
significativos.

Un aspecto que se ha explicado con amplitud y se ha enfatizado hasta el cansancio, es
gue las marcas reciben significado por parte de los individuos gracias a los procesos de
percepcion, interpretacion y representacion mental que desarrollan.

Ahora bien, las marcas y su significado también toman parte en la construccion y
expresion de la identidad de los individuos, le ayudan a definirse ante si mismo y ante
los demas en términos perceptibles e inmediatamente comprensibles.

En consecuencia, la eleccion, compra y uso de marcas no es un acto banal, sino que
forma parte del proceso de simbolizacion del yo. La afinidad de las motivaciones,
aspiraciones, estilos de vida y conductas entre la marca y los sujetos hace que éstos se
identifiquen con determinadas marcas; su adquisicion es inducida por necesidades de
identidad y expresion. **

En este sentido, el consumo es un acto simbdlico pues, a través de la apropiacion de
los significados de las marcas, se busca construir la definicion de uno mismo. Esto
puede ocurrir de diversas formas dependiendo de los objetivos y recursos empleados:

2% John Ingraham y Catherine Ingraham, Introduccion a la microbiologia, Volumen 2, Editorial Reverté, Espafia,

1998, p. 335.
39 Mark Batey, Op. Cit., p. 68.
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AUTODEFINICION
Afirma lo que es el
individuo can base en
aspectos que lo
caracterizan de forma
real.

AUTOREALIZACION
SIMBOLICA
La intencion es
atribuirse la imagen
de una identidad
deseada, es decir,
proyectar el yo al
cual se aspira pero no
se es en realidad.

AUTOSIMBOLISMO
Relacionado con la
construccion de la
identidad individual

y en parte deriva

del significado
personal vy privado
de los bienes.

SIMBOLISMO SOCIAL
Relacionado con la
construccion de una
identidad social y
compartida y estd
influenciado por el
significado publico de
las marcas.

Elaborado por EDLC con base en Batey, Mark, El significado de la marca, p. 165

Las marcas ya no proyectan s6lo su imagen, sino también la de las personas
Consciente o inconscientemente, su eleccion entrafia cuestionamientos como: ¢Qué
marca se adapta mejor a mi imagen? ¢Cudl hara que los demas me vean como quiero
ser visto?. Innegablemente ésta habla de y por la persona que hace uso de ella, en

consecuencia, es posible afirmar que “es una prolongacién de la identidad individual”.
131

A la vez que la marca define la identidad individual, genera un sentimiento de afiliacién,
nos hace sentir parte de algo, identidad social, a donde pertenezco.

Esto ocurre especialmente con marcas iconicas, cuyo poder es tan grande que tienen
la capacidad de generar comunidades en torno a ellas. Logran establecer conexiones
profundas con sus consumidores, quienes, libran las multiples diferencias que pueden
existir entre ellos (en cuestiones de edad, origen, género y credo) para agruparse y
asociarse, unidos por lazos de afinidad y entusiasmo hacia la marca.

“Una marca icénica hace que sus usuarios se sientan el tipo de personas que quieren
ser y las ayuda a cumplir sus fantasias. Les brinda un sentido de identidad y los hace

171 il
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sentir conectados con otras personas de la comunidad que comparten los valores de la

marca”.'*?

3.4.4. Evolucién: camino a una nueva fase

Hasta el momento, la marca ha recorrido un largo trayecto de vida, ha pasado de ser
un instrumento de identificacion de mercancias, a un conjunto de significados
existentes en la mente de los consumidores, que recubre al producto.

Con su evolucién ha adquirido considerable valor psicolégico al grado de constituirse
como una de las maneras mas importantes de codificar, definir y estructurar el mundo,
asi como el lugar cada individuo ocupa en él. Lo anterior pone de manifiesto que la
marca con significado realiza su mejor trabajo al interior de la mente.

Ahora, ha llegado el momento de conquistar nuevos territorios; el corazén de las
personas se ha seleccionado como el blanco y, la Unica forma existente para acceder a
él es por la via de las emociones.

Es evidente que no se puede llegar al futuro sin haber transitado por el pasado y el
presente, en este sentido, para poder ser una marca de Ultima generacion (una
Lovemark) es requisito indispensable ser una marca en todo el sentido de la palabra,
formada por todos los elementos descritos con anterioridad y existir en una dimension
simbdlica.

Lo que se pretende expresar es que no es lo mismo ser una marca significativa que ser
una Lovemark pero, no se puede dar el paso a esta nueva etapa, si se carece del aura
de significados que caracteriza a la primera.

Llegar a la siguiente fase evolutiva por la via de los atajos es imposible, estas rutas
conduciran a diferentes destinos, mas no al deseado.

3.5. Amar y ser amado

La historia antes narrada deja ver que para que una marca merezca llamarse como tal
sb6lo si ha superado el nivel de producto, pareciera que en la mente de los
consumidores ésta ha encontrado un lugar seguro y estable para vivir sin temores ni
preocupaciones pues, por la actividad imparable de ese sitio, nunca carecerd de
recursos significativos para sostenerse.

132 Mark Batey, Op. Cit., p. 307.
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No obstante, las predicciones de Kevin Roberts (lider empresarial y CEO - director
ejecutivo - de la compafia de ideas Saatchi & Saatchi) anuncian el deceso de las
marcas.

Roberts afirma que, inmersas en un entorno sobrestimulado, las marcas comunes se
desinflan, no pueden destacar y les resulta dificil conectar con la gente.

Su agonia se debe a un desgaste por exceso de uso, la pérdida de misterio ante
consumidores mas informados, no prestan atencidén ni se esfuerzan por entender a sus
consumidores y su actuar conservador, cauteloso, indispuestos a correr riesgos.

Para evitar un final tragico y poder sobrevivir, se debe dar un paso evolutivo hacia lo
gue él denomina Lovemarks. Mas que ser un concepto, se trata de una filosofia, la cual
hace referencia a cualquier producto, servicio o entidad que inspira lealtad mas alla de
la razon. Si se tiene que la marca es un envoltorio de significados, la Lovemark implica
sumar a este un aura de emociones, base para establecer un lazo irrompible con las
personas.

Los seres humanos se encuentran en constante blisqueda de conexiones emocionales,
de cosas en las qué creer y poder amar.’*® En pocas palabras, ademas de significar,
hay que emaocionar.

3.5.1. El poder de las emociones

Una marca, antes que nada, debe entrafiar emociones. So6lo mediante ellas podra
generar un vinculo con las personas, generar un movimiento en su interior,
conmocionar e impactar, mantenerse viva mediante impulsos significativos.

El significado de la marca deja huella en la memoria, mas alla de registrar informacion,
lo que mas se conserva son recuerdos afectivos desencadenados por las experiencias
cotidianas compartidas con ella; las mas trascendentales siempre se haran acreedoras
de un espacio especial.

La emocion puede definirse como una experiencia subjetiva e interna de un individuo
como reaccion a una situacion determinada que ocasiona un patron complejo de
cambios corporales y mentales.*®*

133 Kevin Roberts, Op. Cit., p. 36.

3% Mark Batey, Op. Cit., p. 58-59.
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Aunque, por lo general, razén y emocion se perciben como dos caras opuestas de una
moneda, se piensan como enemigas declaradas, totalmente incompatibles y opuestas
entre si, e incluso existe un debate continuo respecto a cudl de éstas ejerce mayor
poder en la toma de decisiones, en realidad no es asi, son cémplices, una
complementa a la otra pues no compiten, colaboran.

En este sentido, no hay racionalidad absoluta ni emocion pura; la razén se alimenta de

una dosis de emocion y en toda emocién siempre se enciende una luz de razén. Las
marcas se codifican en las dos dimensiones, cognoscitiva y emocional.**

Actitudes practicas y simboélicas en la eleccion de marca

Actitud hacia la

marca y eleccion

Practicas Simbdlicas
Percepcion de los Se ajusta al propio estilo
beneficios de marca de vida
Justificaciones fisicas Expresa identidad
Opinién de la relacion Ayuda a ordenar y
cdlidad-producto estructurar la vida
Disponible y habitual Motivaciones inconscientes

Emocionales

[{eleile]gle]
Encubiertas

Manifiesto

Elaborado por EDLC con base en Batey, Mark, E significado de la marca, p. 182

La cabeza y el corazon del target son los blancos de conquista. La razén es facil de
convencer con argumentos, pero para ganar el corazon se requiere generar conexiones
fuertes, no solo sentimientos volatiles, los cuales lejos de dotar de poder a la marca, la
convertirdn en un objeto de moda, con reducida esperanza de vida.

Aunque ambas participan en la toma de decisiones, el engranaje psicoldgico y la forma
de funcionar de la mente favorece a la emocion, por tratarse de algo mas instintivo.
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El neurdélogo Donald Calne afirma que: “La diferencia esencial entre emocién y razén
es que la emocién nos lleva a la accion, mientras que la razén nos lleva a elaborar
conclusiones”.**® Lo que mueve a los seres humanos es la emocién, no la razén, esto
se debe a que antes de comprender, sentimos.

Asi mismo, la primacia de las emociones es impulsada por el contexto actual, donde la
similitud entre productos es inmensa, la razén pierde poder en la toma de decisiones,
ya que resulta muy complicado, agobiante y agotador someter a tantos productos a una
mirada critica para evaluar y comparar sus caracteristicas tangibles y ain es mas
frustrante el hecho de no poder encontrar diferencias significativas.

Esto explica por qué las marcas han dejado en segundo plano sus peculiaridades
funcionales y racionales para dar prioridad a la generacion de experiencias senso-
emocionales que contribuyan en la fidelizacién del publico objetivo.

Las marcas viven en un mundo emocional, por lo tanto, tienen un contenido del mismo
talante.

Las emociones son oportunidades espléndidas para relacionarse con las personas v,
tienen una ventaja, son recursos inagotables y omnipresentes, pues en cualquier
situacion se producen. La marca sélo debe preocuparse y ocuparse en que las
emociones generadas por ella sean positivas y hagan sentir bien a la gente.

Ha llegado el momento de confiar en las emociones pues, indudablemente, toda
persona esta deseando vivirlas.

3.5.2. Respeto

Kevin Roberts relata que al iniciar a pensar respecto a la forma de llevar a las marcas a
un siguiente nivel para evitar su ingreso a la fase final de su existencia, pensé, en
primera instancia, que la confianza constituia la respuesta.

Ide6 el concepto de Trustmark, **" el cual designaria a ese elemento con el que
siempre se podria contar; sin embargo, pronto se dio cuenta que su propuesta carecia
de emocién y fuerza, por lo que no seria una motivacion suficiente para vincular a la
marcay a las personas de por vida.

3¢ Kevin Roberts, Op. Cit., p. 42.

137 Ibidem, p. 66.
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Al respecto dice: “Las "Trustmarks’, las marcas en las que confio, van un paso mas alla
de las marcas. Sin embargo, las "Lovemarks’, las marcas que amo, van un paso mas
allad de las Trustmark”.'®® De esta forma manifiesta que sélo el amor asegura la
fidelidad.

Ahora bien, lo anterior no debe restar importancia a la confianza ya que este elemento
es indispensable en cualquier relacion, siendo esa una propiedad constitutiva de las
Lovemarks: su vinculo con las personas.

La confianza se sustenta en la credibilidad; mostrarse transparente, hablar con la
verdad y actuar con integridad garantizan una buena reputacién y, sin duda, una marca
gue goza de ella siempre sera mas valorada, estimada, respetada y deseada.

El respeto es uno de los principios fundamentales de las marcas en su Ultima fase
evolutiva, para ser respetado hay que cumplir las promesas, asumir compromisos, decir
la verdad, no esconderse, comportarse con integridad, aceptar responsabilidades, ser
fiable y no traicionar a uno mismo y a los demas.

Esto implica todos los aspectos en los que se ve involucrada, desde lo tangible en el
producto (ninguna Lovemark podria sustentarse en un producto carente de calidad)
hasta lo intangible, que implica un actuar coherente.

Para que haya amor (esencia de la nueva generacion de marcas) primero debe haber
respeto por lo que ésta es y hace, sobre dicha base se construye el amor genuino. En
caso de carecer de este fundamento, el afecto no serd duradero, llegara el momento en
gue desaparecera.

3.5.3. Amor

La emocién fundamental es el amor, ya que no existe afecto de mayor profundidad. **°
Solo una emocion tan fuerte puede conducir a la marca a una nueva era y motivarla a
descubrir una forma diferente de relacionarse con la gente.

Para ser una Lovemark se deberan generar vinculos afectivos verdaderos, esto
demanda acercarse a ellos para establecer una relacion “personal”.

138 Ibidem, p. 69.

139 Ibidem, p. 46.
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La cuestion fundamental es la siguiente: ¢ Cémo hacer que las marcas sean amadas?,
sin duda, con una actitud de conquistador, la cual tiene tres cualidades: misterio,
sensualidad e intimidad.

3.5.3.1. Misterio

El misterio es el atributo mas poderoso, consiste en no revelarlo todo de primera
instancia, dejar aspectos ocultos que las personas deban descubrir por su cuenta, de
esta forma se despertard su curiosidad e interés hacia la marca. Dejar algo a la
imaginacion generara cierta intriga que motivara a la gente a involucrarse con la marca
para poder develarlo.

La relevancia del misterio consiste en que trasciende la racionalidad, libera las
emociones, enriquece las relaciones y experiencias, permitiendo crear lealtad mas alla
de la razon.

3.5.3.2. Sensualidad

Actuar de forma sensual abre la posibilidad de penetrar en la mente a través de los
sentidos. Alimentar las percepciones con estimulos atractivos, imaginativos, creativos y
provocativos, hace posible ganar la atencion de las personas y ganar un espacio en su
memoria.

3.5.3.3. Intimidad

La cercania entre la Lovemark y las personas es indispensable, implica un trato célido y
comprensivo, ante todo se debe saber escuchar la voz de los individuos. De lo
contrario, jamas se podran establecer vinculos emocionales, y el Unico sentimiento
detonado seria la indiferencia.

La intimidad tiene tres facetas:

e Empatia: Capacidad de comprender y responder a las emociones de los demas.

e Compromiso: Prueba de que se desea construir una relacion que perdure en el
tiempo.

e Pasion: Intensidad de las emociones generadas, mediante las cuales se
mantienen viva la relacion
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Los ingredientes de misterio, sensualidad e intimidad son indispensables en la receta
del amor, dado que las marcas que no mueven nada en el interior de las personas,
jamas podran generar una relacién perdurable con ellas, siempre andaran por terrenos
inestables.

En cambio, cuando se inspira a las personas, contagiandoles entusiasmo, y
motivandolos a sofiar, se entabla un vinculo emocional tan fuerte que ni los argumentos
mas convincentes podran romper. En consecuencia, sélo las marcas inspiradoras,
aquellas que tienen el poder de cambiar la vida con ideas, pueden ser Lovemarks.**°

La ventaja de éstas sobre las marcas comunes es que pueden equivocarse (como
cualquier ser humano) y ser perdonadas. El amor profesado por las personas hara que
se mantengan fieles en las buenas y en las malas, aun cuando su sentido comun les
indique que no deberian hacerlo.

De esta forma se demuestra que la emocion, especialmente el amor, se impone a lo
racional.

3.5.4. Lealtad mas alla de larazén

La fuerza de una Lovemark se fundamenta en el vinculo establecido con las personas,
éste toma como sustento aspectos afectivos como el respeto, la confianza, la cercania
y el compromiso, asemejandose a lazos de tipo amistoso o amoroso; al igual que en
estos casos, la relacion se inicia con miras a que perdure en el tiempo.

Las marcas con significado son acreedoras de la preferencia de los consumidores; en
el caso de las marcas con emociones no se conforman con una predileccion fragil, la
cual puede cambiar ante determinadas situaciones, éstas se esfuerzan por ganar la
fidelidad de la gente.

La verdadera lealtad no es el resultado de ningun soborno, como las promociones y
descuentos, emana de un sentimiento de unién estrecha y profunda con la marca,
derivado de los ideales, convicciones, valores e historias que comparten, asi como de
las experiencias vividas en su compafiia.

Ir mas all4 de las marcas implica conectar con las personas a través de emociones,
establecer vinculos con rasgos humanos, alejados de las tipicas relaciones
comerciales.

149 kevin Roberts, Op. Cit., p. 99.
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Las marcas de ultima generacion se esfuerzan por ser mejores en beneficio de su
publico, trabajan por cumplir y superar sus expectativas y dedican tiempo para convivir
con ellos y conocerlos ampliamente, en consecuencia, son recompensadas con
consumidores inspiradores.

Se trata de personas devotas a la marca, quienes la promueven y defienden con ufias y
dientes, luchan por la preservacion de su esencia y, también, le hacen ver cuando
comete un error, motivandola a rectificar; por ello es que se les considera los
verdaderos propietarios de ésta.

“Ahi donde hay un consumidor enamorado, hay una Lovemark”,**' afirma Kevin
Roberts. En otras palabras, sélo se alcanza esta categoria cuando hay personas que
profesen amor por ella.

Maurice Levy, presidente de Publicis Group (corporacion de la cual Saatchi & Saatchi
forma parte) habla al respecto: “Dejar de ser una marca y convertirse en una Lovemark
supone cambiar la relacién entre el consumidor y la marca. El cambio consiste en que
pasas de una decision de compra racional de una marca a una decision apasionada e
irracional de ser leal a esa marca...”

3.5.5. Laruta hacia el futuro

Las Lovemarks representan el futuro, la fase siguiente a las marcas. Ha llegado el
momento de migrar desde la marca hacia un nivel superior de compromiso afectivo.

De acuerdo con el mapa propuesto por Kevin Roberts, el cual tiene como ejes
primarios el amor y el respeto, la ruta que se debe seguir es hacia el noreste.

1t Ibidem, p. 71.
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Marecs QOVG mdanr |C2/S
= .'_'._C Amor +
Productos Moclias
pasajeras

Roberts, Kevin, Lovemarks: El futuro mas alld de las marcas, p. 147

Cada paso dado en esa direccion reducira la distancia entre la marca y las personas,
dara fuerza a la voz de los individuos y potencializara su poder, conduciéndolos a un

epicentro emocional.

El destino es atractivo y placentero, sin embargo no todos cumplen con los requisitos y
condiciones para hacer el viaje. Como consecuencia de estos obstaculos muchos
optan por la busqueda de atajos, no obstante, la Unica via de acceso al territorio de las
Lovemarks es siguiendo el camino de mucho amor y respeto; cualquier paso dado en

sentidos distintos, los conduce a sitios diferentes:

Suroeste

Productos genéricos

Sureste Modas pasajeras

Noroeste Marcas

Productos necesarios pero que no
despiertan el menor deseo (sal, azucar).

Caprichos momentaneos, son amados
por cortos periodos de tiempo vy
facilmente remplazadas.

Productos bien hechos, merecedores de
respeto pero son insipidos en términos
de emocion.
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Una vez dentro del entorno de las Lovemarks, la realidad se ve desde otra perspectiva,
por primera vez se da prioridad a la emociéon y no a la razon, la racionalizacién del
mundo ocasiona que todo sea analizado en el lenguaje de los numeros, cifras,
estadisticas y probabilidades. Lo que aqui se busca es terminar con la complejidad
para poder comprender cada aspecto en sus dimensiones mas simples.

Los individuos se contemplan ya no como un grupo de consumidores, un publico
objetivo o, peor aln, como porcentajes o estadisticas, sino como seres humanos con
suefios, deseos y emociones.

Sus voces son escuchadas, valoradas y tomadas en cuenta, pues se les considera el
principal factor de evolucion. Para las Lovemarks no hay nada mas importante que las
emociones de sus seguidores fieles, por ello les dan prioridad frente a temas como la
competencia, los costes, el crecimiento, la expansion, entre muchos otros.

Dado que la gente prefiere marcas que le gustan y le hacen sentir bien, realiza un
esfuerzo constante por consentirlos y complacerlos para asi ganar su amor.

Tal como lo afirma su autor: “Hay muchas formas de amor. Una de las mas sélidas es
el amor duradero basado en la comprension intima. Asi debe ser el amor de una
Lovemark”.'*?

3.6. La platica de la Lovemark

Después de conocer ampliamente qué es una Lovemark y todos los elementos que
ésta engloba, es tiempo de ver como se comunica con los seguidores. La publicidad, es
una de las formas preferidas por las marcas amadas para comunicarse con las
personas de forma diferente, inspiradora y creativa.

El binomio que forman la Lovemark y la Smart-ad, es uno de los mas efectivos para
llegar a la mente pero sobre todo al corazon de cada individuo que se topa con ellas;
éstas no son acosadoras, no emplean datos frios y mucho menos las cosas triviales de
la industria publicitaria, todo lo contrario, se encargan de encaminar todas sus palabras
y actos al lado emocional, interesante y fascinante del ser humano.

La conversacion que se logra entablar con los fans debe alejarse del terreno tradicional
para atraer las miradas, pensamientos y sentimientos de quienes se topan con ella; de
ahi que la fascinacién del espectador sea inmediata.

2 1bidem, p. 136.
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El permiso del seguidor, el valor agregado, las historias y las emociones son los
elementos diferenciadores de la Smart-ad, todos los anteriores forman un equipo
enfocado en atraer e involucrar a las personas para conseguir su lealtad, en lugar de
perseguirlas hasta cansarlas.

Con el paso del tiempo la Lovemark ha encontrado diversas estrategias como el
inbound marketing, el neurobiomarketing, el content marketing y el storytelling; éstas se
convirtieron en sus aliadas para crear piezas publicitarias Unicas y sorprendentes, las
cuales reflejen al target y promuevan un sentimiento de compatibilidad.

Antes de tratar cada una de las técnicas publicitarias empleadas por la udltima
generacion de marcas, es necesario recordar que todos estos cambios tuvieron lugar
por tres razones muy importantes: la primera se relaciona con la revolucion causada
por internet y los dispositivos moviles, éstos han quitado audiencia a los medios
tradicionales (TV, radio, prensa, etcétera); la segunda razén es el cambio del
consumidor al prosumidor vy, finalmente, la adopcién de las TIC por parte de las
generacion de jévenes.

Cada uno de los métodos que seran tratados, son dignos de una amplia seccion; sin
embargo, para fines de este trabajo de investigacion sélo se trataran los rasgos
generales de cada una y su aportacion a la Lovemark para crear mensajes publicitarios
gue enamoren a las personas.

3.6.1. El respeto ante todo

El inbound marketing le ha permitido a la Lovemark actuar de forma respetuosa ante
sus seguidores y entablar un dialogo con ellos para hacer mas estrecha su relacion,
segun su definicion “es un conjunto de técnicas no intrusivas que permiten conseguir
clientes al aportar valor, a través de la combinacion de varias acciones de marketing
digital como el Search Engine Optimization, el marketing de contenidos, la presencia en
redes sociales, la generacion de leads y la analitica web”. ¥

La agencia de publicidad Increnta presenta, a través de un acrostico, el espiritu
innovador de esta estrategia, la cual toma como centro de sus acciones a las personas.

I: Interactuar con las personas. Se debe aprovechar que ellas se han
interesado en lo que hace la Lovemark gracias a su contenido relevante.

143 Daniel Noblejas, ¢Qué es el inbound marketing? [en linea], Espafia, Agencia Increnta, 1 de julio de 2013,
Direccidn URL: http://increnta.com/es/blog/que-es-el-inbound-marketing/, [consulta: 18 de Abril de 2015].
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N: Novedad. El inbound Marketing es la nueva publicidad que “enamora”
a las personas. Es una oportunidad para ofrecer un contenido cualificado
y acorde a sus necesidades, emociones y deseos.

B: Branding. Se puede potenciar la imagen de la Lovemark, a través de
contenidos de interés se consigue proyectar una imagen de marca
comprometida con los seguidores.

O: Organizacion. Se debe realizar un plan de publicacién de contenidos.
No se puede escribir al azar, es necesario buscar qué contenidos pueden
interesar mas al publico objetivo.

U: Unificacion: Es importante enfocarse en realizar acciones con un unico
sentido.

N: Naturalidad: Encontrar la comunicacion mas fluida posible con el
publico objetivo, formar parte de su contexto sutiimente.

D: Dinamizacion: Muchos usuarios compartiran el contenido relevante
creado por la Lovemark con sus amigos y éstos con los suyos, de esta
forma se pueden ganar mas fans capaces de involucrase por completo.***

Inbound Marketing

Atraer Convertir Cerrar Deleitar

Prescriptor

> > > >

e .
gﬂ:é increnta

Increnta, Agencia de Inlbound Marketing

144 |dem.
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Como se dijo en el capitulo anterior, la publicidad inteligente es parte importante del
marketing movil por lo tanto el inbound marketing es un apoyo para la Lovemark ya que
le ayuda a generar mensajes atractivos para el target, los cuales promuevan el
establecimiento de un contacto deseado y voluntario, es decir, por libre decision.

Lo anterior permite dejar atrds las acciones intrusivas que, en lugar de seducir al
segmento, lo alejaban y, en ocasiones, creaban una mala imagen de la marca en la
cabeza de las personas. La Lovemark no persigue, al contrario, les da la libertad a las
personas de quedarse con ella porque la aman mas alla de la razén, de ahi la utilidad
del inbound marketing, el cual va en busca de respuestas emocionales.

Una de las bases del esta estrategia es la creacién de contenido, a su vez, éste es uno
de los grandes diferenciadores entre la publicidad de una marca y la Smart-ad. El
contenido personalizado permite a los seguidores sentirse escuchados, entendidos y
apoyados, a la vez da la posibilidad de construir una buena imagen.

Atendiendo a la relevancia del contenido de los mensajes en el proceso de atraer,
involucrar y conquistar al segmento meta, a continuacion se hablara del content
marketing, una técnica que tiene como centro dicho elemento.

3.6.2. Enriquecer la vida

El marketing de contenido “es el proceso de desarrollar y compartir contenido relevante
con la audiencia, con el objetivo de conseguir nuevos clientes o aumentar el volumen
de negocio con los ya existentes”.!* Este es una de las estrategias més utilizadas por
la Lovemark en cuestiones publicitarias, gracias a su caracter utilitario, personalizado y
voluntario.

Cuando se emplea como eje creador de publicidad consigue no sélo fidelizar a sus
seguidores sino que éstos, a su vez, suman nuevos fans. Tal como su nombre lo
indica, en esta estrategia lo mas importante radica en el contenido, el cual debe cumplir
las siguientes caracteristicas:

e Ser valioso: Aportar algo para la vida del segmento (informacién, ensefianza,
diversién, entretenimiento, etcétera)

* Ser interesante: Tener el ingrediente cautivador para atraer, desde el primer
momento, a las personas; si esto no se logra desde un inicio, es dificil
conseguirlo después.

%> Eva Sanagustin, Marketing de contenidos estrategias para atraer clientes a tu empresa, Espafia, Editorial Anaya,

2013, p. 18.

172



« Ser creado con base en las necesidades y el contexto en el cual se ubica el
target: Este factor es vital para la aceptaciéon y busqueda del contenido por
voluntad propia del segmento.

- Generar una reaccion positiva en las personas: Brindarles una experiencia para
gue ellos lo conserven en su memoria.

SocialMood **® afirma que el contenido es amor, ya que el hecho de crear una

infografia, un video, un advergaming o una aplicacién representa una oportunidad para
gue la Lovemark exprese que el carifio e interés expresado por el segmento, es
correspondido. Algunas formas de contenido que emplea la Lovemark para conquistar
a sus seguidores son: imagenes, infografias, videos (tutoriales), e-books, apps,
etcétera.

Los preceptos que rigen esta técnica son: aportar valor antes de pedir nada a cambio
(“Givers Get**’"), ademas de no interrumpir. Estas reglas, en conjunto con el contenido
pertinente, le permiten entablar una conversacion con el grupo y provocar una
interaccién que alcance a mas personas.

Los beneficios que se consiguen al emplear el content marketing a la hora de idear,
crear y diseflar Smart-ad son varios, entre ellos se encuentran: unir mas a la
comunidad (tribu de seguidores), conocer mas a fondo a su target (estar al pendiente
de su reacciéon ante las piezas creadas), descubrir nueva informaciéon sobre sus fans
(los seres humanos cambian constantemente) y marcar una clara diferencia entre sus
usuarios y quienes recurren a la competencia.

Como es notable, se trata de una de las mejores estrategias de comunicacion, existen
muchas formas de llamar la atencién de las personas; sin embargo, si ésta no esta
planeada y enfocada en el segmento sera algo genérico y destinado a la multitud, de
ahi que sea fundamental insertar el contenido en un contexto o en una historia.

3.6.3. Todo en una historia

Esta técnica se remota a los origenes del hombre como un ser social; aun cuando en la
actualidad se piensa que el storytelling es una practica nueva, la realidad es que ésta
recupera el método tradicional de contar historias, herencia de antiguas generaciones.

La Lovemark se ha encargado de adaptar la narracion de historias para emplearla en
su comunicacion, especificamente en su publicidad. Por definicion, el storytelling se

146 Agencia de contenidos digitales, Madrid, Direccion URL: http://socialmood.com/, [consulta: 17 de Abril de

2015].
147 Idem.
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encarga de “emplear historias reales o ficticias para transmitir la experiencia de marca,
empleando recursos que conectan con la parte emocional de las personas”.**® Incluir
un relato como elemento esencial de un mensaje hace que el cerebro de quién la ve,
reaccione de forma increible.

La ciencia, en especifico el neuromarketing, ha demostrado que cuando las personas
escuchan una historia, varias areas de su cerebro son estimuladas (emociones,
sensaciones, memorias, tan soélo por decir algunas). Una narracién despierta una
variedad de impresiones, las cuales afectan al ser humano y generan una reaccién
imposible de olvidar.

El lenguaje de los sentidos permite enriquecer la narracion, gracias a que éste se
conforma de un sistema de signos que tienen una significacion diferente para cada
individuo. Las aportaciones simbdlicas son dificiles de evadir, de ahi que el cerebro sea
un aliado a la hora de emplear el bagaje cultural como elemento comunicativo de la
publicidad.

Todo lo contrario sucede cuando se emplea lo que se conoce como discurso judicial**®
en el mensaje publicitario (utilizar datos duros o argumentos objetivos), éste se dedica
a tratar la parte funcional del producto para llegar al lado racional de la mente, lo cual
dificilmente prevalece en la cabeza de las personas por ser poco interesante.

El secreto mas poderoso de esta estrategia es servir como conector con el publico
objetivo y generar un enlace, no sélo con sus pensamientos y memorias, sino también
con las asociaciones sentimentales que éste hace respecto a la marca amada.

Los seguidores necesitan sentirse vinculados emocionalmente con la marca amada,
esto explica que las historias tengan mas éxito y permanezcan mas tiempo en la
mente, en comparacion con la informacion. En la actualidad, el arte de contar historias
es un ingrediente fundamental a la hora de comunicarse con el segmento porque
demuestra un caracter humano y cercano.

Utilizar el storytelling con fines publicitarios tiene varios beneficios, entre ellos se
encuentran los siguientes: la creacion de un vinculo mas fuerte de identificacién entre
la Lovemark y el target, permite a las personas participar de forma activa con sus
sentimientos, reacciones y pensamientos, a su vez, les aporta contenido con valor v,
sobre todo, deja una huella en su corazon.

148 Rito Studio (Marketing industrial), Storytelling publicitario vs Storytelling corporativo [en linea], Madrid, 13 de
agosto de 2014, Direccidn URL: http://www.ritostudio.cl/412/, [consulta: 12 de Abril de 2015].

149 [ jlia Ramos Ordonfies [profesora], Definicién y tipos de discurso, Curso de Psicologia de la publicidad, 7 de
Febrero de 2013, [consultado el 12 de Abril de 2015].
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Como es evidente, esta técnica da la oportunidad al anunciante de alejarse de los
lugares comunes y redescubrir territorios olvidados. Contar historias cercanas a los
individuos ha destapado una nueva faceta de la publicidad, ese rostro en el cual se
reflejan las emociones y sentimientos de los amantes de la Lovemark.

3.6.4. Aportar emociones

El marketing sensorial se encarga de cerrar con broche de oro los elementos
necesarios para realizar la Smart-ad. Este se encarga de estimular los sentidos del
segmento meta para lograr despertar en ellos sensaciones, sentimientos y emociones.
Contrario a lo que se pueda pensar, esta estrategia no es nueva; sin embargo, el
nacimiento de nichos de mercado mas especificos ha provocado que ésta vuelva a
adquirir relevancia.

Asi como el storytelling permite estimular muchas areas del cerebro, el marketing
sensorial promueve algo similar pues se conduce a la parte emocional de las personas.
A través de un olor o una sensacion se puede producir una asociacion, detonada por
un recuerdo previo; las sensaciones y emociones son componentes poderosos que la
mente nunca olvida.

La Lovemark debe concentrarse en emplear las asociaciones generadas por esta
estrategia de comunicacion; la clave esta en encontrar ese elemento concreto,
poderoso y cercano al grupo que le permita realizar un proceso asociativo v,
posteriormente, fijar el recuerdo del mensaje publicitario por largo tiempo.

Al final del dia, el objetivo de cada una de las acciones comunicativas debe ser generar
una experiencia satisfactoria, Unica e inigualable.

“El marketing sensorial es resultado de una estrategia dirigida a la sensibilidad entera
del target, enfocada a tocar todas las fibras posibles y atrapar todo su cuerpo”.**® Se
fundamenta en el hecho ya comprobado de que la preferencia por una marca no
depende de factores racionales como el precio o los argumentos de venta, sino de
aspectos emocionales, fundamentalmente el amor y el respeto.

150 Qliverio Peréz Villegas, Marketing sensorial para clavarse en la memoria del cliente [en linea], México, Alto
Nivel, Direccion URL: http://www.altonivel.com.mx/24927-marketing-sensorial-para-clavarse-en-la-memoria-del-
cliente.html, [consulta: 18 de Marzo de 2015].
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El cuerpo humano recuerda 1% de lo que palpa, 2% de lo que oye, 5% de lo que ve,
15% de lo que degusta y 35% de lo que huele respecto a una Lovemark”.'*' Las
estadisticas anteriores son sélo una muestra de las oportunidades que trae consigo el
marketing sensorial si se toma en cuenta a la hora de crear un mensaje publicitario.

La comunicacion, en particular la Smart-ad, es la oportunidad perfecta para involucrar
todos los sentidos, emociones, recuerdos y asociaciones que el ser humano es capaz
de lograr. Nunca habra nada mas poderoso que una herramienta publicitaria bien
pensada y centrada en las personas.

3.7. Para tener en mente...

Hasta el momento, los seres humanos han aprendido a convivir y llevarse bien con las
marcas; en ellas han encontrado un elemento diferenciador que vuelve la vida mas
fascinante, su mezcla de funcion y emocion, despierta el interés; les gusta la forma en
gue complementan y ayudan a expresar su propia personalidad, ideas y estilo de vida.

El enfoque desde el cual se analiza a la marca en la presente investigacién, conduce a
comprenderla como un individuo, entre ambos existen varias similitudes: tienen una
dimensién fisica y psicolégica, cuentan con valores, actitudes, comportamientos que
conforman su identidad, la cual se guia por una filosofia o forma de pensar concreta
gue es la columna vertebral de su esencia. Es decir, toda marca (al igual que toda
persona) es unica e irrepetible.

Con base en esta perspectiva, es posible entender y explicar por qué entre las marcas
(especialmente las que se sitian en el nivel de Lovemarks o las que se dirigen hacia
alld) y las personas se ha desarrollado un alto nivel de afinidad e identificacion,
convirtiendose, incluso, en una via de expresion y autodefinicion.

Contemplarla como una persona es benéfico, ya que por su caracter social, los seres
humanos estan acostumbrados a convivir y relacionarse con sus préjimos, en
consecuencia, la relacion establecida también tendria ese caracter personal.

151 pablo Mercado, consultor de Sensori-K en Oliverio Peréz Villegas, Marketing sensorial para clavarse en la
memoria del cliente [en linea], México, Alto Nivel, Direccion URL: http://www.altonivel.com.mx/24927-marketing-
sensorial-para-clavarse-en-la-memoria-del-cliente.html, [consulta: 18 de Marzo de 2015].
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A mayor identificacion entre ambos (la marca entiende a su target y éste encuentra
puntos en comun con la forma de pensar, sentir y actuar de ésta) es mayor la
posibilidad de construir un vinculo duradero.

La marca puede ser una cara familiar, un conocido, un amigo de confianza, un amante
0 un compafiero de toda la vida; todo dependera de lo mucho o poco que se
identifiquen, convivan e interactuen.

Indudablemente, el segmento se liga de manera mas voluntaria con una marca
portadora de una carga emocional elevada, de esta forma aumenta la posibilidad de
construir una lealtad mas alla de la razon, la aspiracion maxima de toda Lovemark.
Esta dltima generacion de marcas tiene un alma emocional que las motiva a generar
relaciones afectivas con sus publicos.

¢,Como debe ser la marca para llegar a ser una Lovemark? Un conquistador experto
con la habilidad de empatizar, seducir, intimar y apasionar a las personas, con la
finalidad de fijarse en su mente, corazén y memoria.

Es cierto que en el contexto actual, las marcas comunes conservan cierto encanto,
pero solo aquellas que trabajan para mantenerse en forma y no perder su atractivo, e
invierten tiempo y esfuerzo para que éste no sea momentaneo y efimero, son las que
logran avanzar en el camino de conquistar y enamorar a las personas.

Cada momento compartido debe ser voluntario, agradable, nutritivo para la relacion; se
debe ser capaz de gustar al grupo objetivo, presentandose con ideas claras, asi como
con una personalidad y estilo atractivos.

Carecer de dichos elementos, da como resultado una marca neutra e irrelevante. Tener
una filosofia equivale a tener una conviccion, ésta sera un iman que atraiga a gente
gue piense igual pero, dado que no todo es color rosa, también habra personas que
estén en desacuerdo u oposicion.

No obstante, es preferible tener un grupo de detractores y otro de seguidores
totalmente fieles, a carecer de un solo seguidor leal. Ademas, esto resulta benéfico
para la segmentacion pues ayuda a delimitar quienes seran los seguidores y profetas.

El gusto se rompe en géneros, por ello, cada marca atraera a distintos tipos de

personas; no todos optaran por la misma ya que la personalidad del propio consumidor
juega un papel importante en el proceso de eleccion.
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Diferentes grupos de consumidores tienen distintas expectativas respecto a las marcas;
para poder destacar y ser relevante, se debe tener un segmento bien definido y
conocerlo a profundidad en sus aspectos mas intuitivos e inconscientes, los cuales
influyen en sus gustos, ideologia y estilo.

La vida de una marca, depende, mas que nada, de su target, al atribuirle significados le
infunden estimulos vitales. Es importante no aburrirlos, cansarlos ni invadirlos, pues
esto lo Unico que provoca es molestia, hartazgo y una gama amplia de sentimientos
negativos que llevan a las marcas a una fase de agonia.

La nueva generacion de seguidores, sin dejar de demandar lo basico: calidad y
seguridad, también exigen emociones, nuevas sensaciones, experiencias y vivencias.
De ahi que la Lovemark emplé técnicas como el inbound marketing, el content
marketing, el storytelling y el marketing sensorial como su principal aliado.

Dichas estrategias se han consolidado como las complices publicitarias de la Lovemark
por su capacidad de de convertir las piezas publicitarias en una experiencia para el
target, con base en la creacién de historias y la produccion de emociones, sensaciones
y asociaciones.

En la actualidad las formas tradicionales son poco atractivas para las nuevas
generaciones, de ahi que las marcas que pretendan situarse en la Ultima fase evolutiva,
recurran a estos métodos, los cuales resultan altamente compatibles con la Smart-ad
ya que los dispositivos moviles cuentan con el equipamiento Optimo para generar
mensajes con valor.

Las generaciones mas joévenes exigen una publicidad fresca, novedosa y cercana a
ellos, no sélo en contenido sino también en interaccion.

Este capitulo ha ayudado a responder las preguntas mas complejas que cualquiera
podria formularse: ¢ Quién soy, de donde vengo y hacia donde voy? todo con respecto
a la marca. Es fundamental nunca olvidar los aprendizajes obtenidos del pasado como
productos, el presente como marcas y el futuro como Lovemarks.

Estas ultimas ya no se dirigen a un mercado, sino a personas con pensamientos y
sentimientos respecto a las marcas, por ello toda su atencion la enfocan en descubrir y
conocer sus dimensiones mas profundas. Al entenderlo sabe qué recursos de
conquista emplear y puede cortejarlo de manera inteligente.

Sin lugar a dudas, la mancuerna conformada por las Lovemarks y sus estrategias de
publicidad, transformé la manera de relacionarse con el segmento meta, ahora, lo
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importante es estar cerca de ellos para asi poder escucharlos y hacerlos sentir
comprendidos y valorados. Como recompensa se tiene que cada uno de los seguidores
aporta integramente su corazén y su mente cuando se sienten amados.

No hay mejor manera de conquistar a una persona que a través de la emocion, los

recuerdos y la experiencia, estos tres componentes involucran el corazon, sitio donde
se alberga el amor.
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4. El ser amado

El mundo virtual, es un escenario que se ha conformado gracias a la evolucion de las
tecnologias, éstas en conjunto con los seres humanos han transformado el espacio
comunicativo de las generaciones actuales. Décadas atras, la comunicacion inmediata
o la busqueda de informacién en cuestion de segundos eran tan sélo suefios; sin
embargo, gracias a la naturaleza evolutiva del hombre, esas fantasias se hicieron en
realidad.

Primero las computadoras, luego el internet y, finalmente, los dispositivos maoviles se
han encargado de transformar completamente la forma en que las personas viven el
dia a dia.

Cada innovacion tecnolégica motiva cambios importantes en los habitos de las
personas, por ello no cabe duda de que jovenes han formado su personalidad y estilos
de vida con base en el escenario virtual y los dispositivos moviles. A partir del hecho
anterior, nace una interrogante crucial. ¢Por qué ahora mas que nunca, la juventud ve
a la tecnologia, las redes sociales y el internet como una extensién de su personalidad?

La respuesta a la pregunta anterior es simple pero a la vez compleja, todos los
acontecimientos ocurridos mientras estas personas nacian (entre los afios noventa y
hasta principios del nuevo milenio) determinaron de manera crucial su forma de ver y
vivir el mundo. Esta generaciéon no recuerda ni concibe un planeta sin internet porque
se formaron y reformaron en su compairiia, de modo que la integraron profundamente a
Su existencia.

Para los jovenes es mas que un medio de comunicacion, éste representa la
oportunidad de ser diferentes a cualquier otra generacién del pasado. El deseo de
diferenciacion es una caracteristica distintiva de este segmento, muy pocos de ellos
optan por seguir los pasos de sus antecesores, por la simple razén de que estos
modelos no satisfacen sus ideales.

Esa necesidad de ser singulares, vivir al maximo, estar conectados y retarse
constantemente permitieron el nacimiento de una nueva generacion para la cual, la
comunicaciéon movil y el ecosistema digital son parte de su esencia como individuos.
Estos amantes impredecibles del cambio y del ambito digital han cumplido la mayoria
de edad y no pasan de los 25 afios.
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Segun un estudio realizado por la empresa brasilefia Box1824,'? en el planeta existen

2.3 billones de amantes moviles, quienes no tienen empacho en decir “la tecnologia
nos define”.

Ellos estdn completamente inmersos en el mundo tecnoldgico y virtual, se encuentran
ansiosos por transformar la realidad creada por sus antecesores pues en algunos
aspectos de ésta les resultan incompatibles: aquello que les sirve lo retoman pero
dandole su toque; en suma se les puede definir como una generacion que se ha
encargado de reconfigurar la vida.

Para estos muchachos su forma de vida puede ser original e incluso fresca y estan en
lo cierto, aunque no deben olvidar que también llevan la herencia de generaciones
anteriores.

El boom electrénico ha causado un revuelo impresionante para los individuos digitales,
estos personajes estan provocando una serie de cambios constantes en las industrias
mas importantes, tales como la econémica, tecnolégica, comunicativa y educativa, por
mencionar algunas. Si bien, la transformacion es una constante para el hombre, en las
Ultimas décadas éste ha sido mas notorio, los avances en la tecnologia y las
comunicaciones dividieron la historia en antes y después del internet.

Los humanos jovenes se han encargado de provocar una revolucién en todas partes,
ésta se dicta por su forma de reaccionar ante la vida, pero sobre todo por el entorno
tecnologicamente cambiante el en el cual se han desarrollado. Por esta razon es de
suma importancia comprender ¢qué sienten?, ¢qué piensan?, ¢coOmo actian? y ¢qué
esperan? para saber hacia donde camina el destino del mundo, porque ellos son, por el
momento, sus guias.

4.1. El rompecabezas de la personalidad

Estudiar a cualquier grupo de personas, es sin duda, un reto para cualquier
investigador porque en cada uno de los sujetos que forman parte de una colectividad
existen rasgos especificos, piezas con las cuales se construye el perfil del grupo.

En este cuarto capitulo, el trabajo de investigacion se concentrara en definir al individuo
detras del dispositivo mévil, asi como su entorno. Para comprender a una persona, sin
lugar a dudas es importante comprender todo lo que es, especialmente aquello que no

152 Néstor Garcia Canclini; Francisco Cruces; Maritza Urteaga Castro Pozo, Jovenes, culturas urbanas y redes
digitales, Espafia, Fundacién Telefénica, 2012, p. 17.
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es perceptible para los sentidos como sus sentimientos, anhelos, pensamientos,
aspiraciones, etcétera.

Comprender la personalidad de un individuo permite conocer de forma mas particular a
guienes son parte de un grupo ya que, lejos de organizarse en sectores de poblacion
los cuales forman estadisticas mundiales, las personas son seres humanos que tienen
diversos rasgos individuales.

Esta caracterizacion va de lo general a lo particular, ambos aspectos son necesarios
para comenzar a armar el rompecabezas de la personalidad del segmento, el cual, en
un segundo momento, permitirhd determinar el estilo de vida de los amantes de los
moviles.

4.1.1. Un individuo con cuerpo y alma

Antes de descubrir una a una las caracteristicas del target mévil, es necesario
establecer a qué sector de la poblacion mundial pertenecen, esto servira para tener un
parametro cuantitativo y alcanzar a dimensionar la importancia del grupo en el presente
y el futuro.

Hablar de los jovenes como un grupo relevante en la sociedad, explorar el mundo que
los rodea importante porque éste determina de manera impresionante su estilo de vida
y forma de interactuar.

Comunmente, la juventud se contempla como el presente y el porvenir inmediato de
una sociedad; por esta razon, ahora mas que nunca y bajo los cambios estructurales
que se estan viviendo en la actualidad, este segmento tendra un papel decisivo en
muchos aspectos de la vida social.

La Asamblea General de las Naciones Unidas define como “jévenes a las personas que
tienen entre 15 y 24 afios de edad. A su vez dentro de esta categoria se pueden
encontrar dos subgrupos importantes, el primero es el de los adolescentes quienes van
de los 13 a 19 afios mientras que los adultos jovenes son aquellos entre 20 a 24

afios”. 13

153 Centro de Informacion de las Naciones Unidas en México (CINU), ¢Qué significa "jovenes" para las Naciones
Unidas y cémo son diferenciados de los nifios? [en linea], 15 de junio de 2005, Direccion URL:
http://www.cinu.mx/minisitio/UNjuventud/preguntas_frecuentes/, [consulta: 17 de mayo de 2015].

182



Widlulenweddlavaldliilalelea e aliil e eelbs

ARo Poblacién juvenil Porcentaje de la poblacion total global

1985 | 941 millones 19.4%

1995 | 1.019 mil millones 18.0%

2025 |1.222 mil millones 15.4%

Propiedad de la Asamblea General de las Naciones Unidas

Global Youth Population, 1985-2025

25.0% 1,300
=
§¢ /_.._Qf'.1 20 _
28 200% =
=48, + 1,100 &
Sk 2
e + 1,000 2
S = 15.0% A =
35 .
S8 + 900
Y
a

10.0% t t t t t } } 800

1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025

Propiedad de la Asamblea General de las Naciones Unidas

La divisién anterior se basa en factores sociologicos, psicolégicos y de salud, esta
segmentacion es muy importante ya que para fines de este trabajo de investigacion se
tomaran la ultima parte de adolescencia (18 y 19 afios) y la etapa de adulto joven (20 a
24 afios) en su totalidad. Aun cuando los adolecentes atraviesan por muchos cambios,
a medida que se van acercando a la adultez, estos definen de mejor forma su
comportamiento e interaccidén ante la comunidad.

Después de dimensionar la cantidad de individuos que son parte de esta investigacion,

es momento de empezar a conocerlos mas alla de las cifras y comprenderlos como
seres humanos con sentimientos, emociones, gustos y actividades. Estos elementos
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son los que verdaderamente los definen Como primer elemento determinante, se
hablaré de la estrecha relacion entre ellos y el internet.

En el caso especifico de América Latina, los 108*>* millones de jévenes estan creando
y viviendo un mundo completamente diferente al de sus padres, este sector de la
poblacion se ha dedicado a coexistir en el universo terrenal y en el virtual, “el 32.4% de

la audiencia online en Latinoamérica pertenece al sector juvenil”.**

El caso de México no es diferente, “el pais viven mas de 37 millones de jovenes
quienes son protagonistas de la formacién cultural y social de la nacién™®. Ellos se
han encargado de marcar tendencias y llevar a la sociedad mexicana a transformar sus
modelos para entrar en una nueva era, la época del target movil.

Basta decir que el segmento juvenil representa el 22% del total de los internautas
mexicanos.™’ Ellos ven a la web como un parte importante de su vida, en gran medida,
les ha puesto un mar de posibilidades a sus pies.

La practicidad es una de las caracteristicas que este segmento ha adoptado y que mas
valora de internet, especialmente en su version movil. El impresionante universo virtual,
les da la posibilidad de encontrar cualquier tipo de informacién en cuestion de
segundos.

Aln cuando para los jévenes esta actividad es poco innovadora, sus padres se han
encargado de mostrarles lo afortunados que son al vivir en una era donde, literal, todo
se encuentra al alcance de un clic. La comodidad es parte de la personalidad de la
juventud actual. Un 26%'*® de los jovenes mexicanos utilizan esta palabra para
describirse. Y es que precisamente esta particularidad la obtuvieron gracias a los
dispositivos moviles.

“Cuando se trata de ser practico, utilizé mis dispositivos moviles para hacer varias
cosas, por ejemplo, me comunico con mis amigos y familiares, a ellos los contacto por

154 Organizacion Internacional del trabajo, América Latina y El Caribe [en linea], Sala de prensa, s/lugar, 13 de
febrero de 2014, Direcciéon URL: http://www.ilo.org/americas/sala-de-prensa/WCMS_235654/lang--es/index.htm,
[consulta: 15 de mayo de 2015].

155 comScore, Futuro Digital México 2014 [en linea], 25 pags., México, Editado por ComScore, 2014, Direccién
URL: http://es.slideshare.net/alanmtzr/futuro-digital-mxico-2014-by-comscore?next_slideshow=1,[consulta: 18 de
mayo de 2015].

156 secretaria de Gobernacion, Programa Nacional de Juventud 2014-2018, [en linea], México, 14 de junio de
2014, Direccidon URL: http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5343095&fecha=30/04/2014, [consulta:
15 de mayo de 2015].

157 Asociacién Mexicana de Internet, Op.Cit., p.5

158 |dem.
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redes sociales o por teléfono. Ademas, estos aparatos también son una gran
herramienta para la escuela o mi trabajo, puedo encontrar lo que sea en cuestion de

segundos”.*®

Otra particularidad de los amantes de los mdviles es que son seres inquietos, se
encuentran conectados a internet constantemente. La inquietud de los jévenes tiene
gue ver con la busqueda de distintos tipos de contenido en el momento que ellos
guieran y sin tener ningun tipo de obstaculo. El 25% de los individuos de este segmento
dicen estar de un ludo a otro, “trato de aprovechar mi dispositivo al maximo para hacer

lo que necesito”.*®

Por naturaleza todos los seres humanos son sociales, sin embargo esta caracteristica
se ha reinventado con las nuevas generaciones quienes se consideran
extremadamente sociables, gracias a todos los puntos de contacto que tienen para
interactuar virtualmente con sus amigos. El 25% de ellos dicen utilizar sus dispositivos
moéviles para entrar a sus redes sociales o su email”.*®*

Los jévenes son multitarea por lo tanto para ellos no es nada nuevo hacer varias cosas
a la vez, de hecho no entienden como las personas adultas deben hacer las cosas una
por una. Esta peculiaridad de este grupo fue consecuencia de los bombardeos
constantes de informacién, desde su nacimiento estuvieron expuestos a una gran
cantidad de estimulos, los cuales les dieron la capacidad de distribuir su atencién.

Ademas, son rapidos, pueden absorber una gran cantidad de informacion de las
busquedas o el contenido que encuentran en la red, también tienen la capacidad de
discriminar rapidamente el contenido bueno de aquel que es considerado basura. Esto
no solo lo aplican en tareas escolares o actividades laborales, toda su vida transcurre
de forma agil.

Son una generacion que tiene una alta estima de su tiempo, odian esperar, tener
momentos muertos, asi como las actividades que, segun sus consideraciones, solo los
hacen perderlo; también esperan respuestas practicamente inmediatas ante cualquier
opcion, exigen instantaneidad porque asi es su estilo de vida. La impaciencia es uno de
defectos, y no es su culpa, simplemente su vida transcurre apresuradamente.

159 |JAB México, MilwardBrown y Havas Media. Segmentacion de los usuarios de dispositivos méviles 2da edicion
2013 [en linea], 20 pags., México, Havas Media, 2013, Direccién URL: http://es.slideshare.net/iabmexico/tipos-
usuarios-mobile-20147?related=5, [consulta: 15 de Mayo de 2015].

160 |dem.

161 [dem.
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Creen en la igualdad y se rigen bajo los pensamiento de vivir la vida y sélo se vive una
vez, estan dispuestos a tomar riesgos y atreverse a cualquier cosa, esto incluye
aceptar nuevas tradiciones creadas en el ambito social, no tienen ningan problema en
respetar las ideas de otras personas siempre y cuando éstas no interfieran con sus
ideales. Cada persona puede decidir libremente sobre su existencia y el resto debe ser
respetuoso de sus decisiones.

Se trata de seres mucho mas libres que sus antecesores, para ellos, la libertad no esta
relacionada con salir por una noche con sus amigos, Sino con estar conectados con un
universo, en el cual pueden encontrar cualquier cosa. La verdadera autonomia llegd
cuando sus padres les permitieron adentrarse al mundo virtual, ya que aqui no
controlan sus acciones.

Son increiblemente curiosos, no se quedan con la primer informacién que reciben, todo
lo contrario, si ésta les interesa indagan mas y mas hasta saber todas las aristas de la
situacion o volverse expertos sobre un tema, para esto la web es su principal aliada.

Esta nueva generacion es autodidacta por excelencia, vivir en el tiempo de YouTube,
los blogs y las redes sociales les ha facilitado la posibilidad de expandir sus
conocimientos en cualquier tema. Al seguir un blog o consultar periédicamente el sitio
mas famoso de videos estan en un proceso de aprendizaje constante, de hecho, la
mayoria de ellos dice haber indagado en internet sobre un tema hablado en la escuela
0 en el trabajo.

Si no les gusta la explicacion que les dieron, son capaces de buscar otra opinién en el
mundo online; por esta razén, en la actualidad los tutoriales tienen tanto éxito. Estos
muchachos estan acostumbrados a solucionar sus problemas y necesidades de forma
personal y enfocada, nacieron bajo la cultura DIY (Do it yourself) por lo tanto estan
acostumbrados a hacer las cosas por ellos mismos.

Cada uno de ellos es un influenciador, ya sea en un circulo reducido (familia y amigos)
0 en ambitos masivos (blogueros, artistas, deportistas, etcétera). Los jévenes son, por
excelencia, representantes de las nuevas estructuras comunicacionales, ellos se
dedican a absorber y distribuir informacién por todos lados: crean una comunidad.

Reciben y hacen recomendaciones sobre cualquier cosa que se topan en la red o

utilizan en su dia a dia. “Son seres moderadamente influenciables pero al mismo
tiempo altamente influenciadores; son selectivos y viven en un estado de atencion
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amplia”.*®> Confian mas en lo que les dice un igual, alguien con su mismo perfil, porque
ambos tienen parametros similares de eleccion; ademas ponen gran atencion en los
detalles.

En la actualidad, la imagen es la forma de comunicacion preferida del segmento movil,
por esto, el video (imagen en movimiento) toma un papel relevante en la vida de estas
personas. El autor Daniel H. Pink plantea una “era conceptual donde el lenguaje visual

impera, mientras que la habilidad verbal y escrita disminuyen considerablemente”.*®®

La primera contiene estimulos mas atractivos, se ve y entiende de forma mas rapida y
facil, demanda manos tiempo y esfuerzo. Segun estudios médicos, “los jovenes se
distraen cada 8 segundos, si algo no es lo suficientemente entretenido o

interesante”.'%

Para la juventud el compromiso tiene un significado peculiar, mas que establecerse con
terceros se da con ellos mismos y con su legado para el mundo ya que buscan la
trascendencia, para ellos no hay mejor recompensa que el prestigio.

No quieren atarse a nada, porque esto implicaria dejar de conseguir metas y desafiarse
a si mismos, entrar en una zona de confort no esta en sus planes. Aman decidir sobre
su vida sin que nada las detenga.

“Para ellos es mucho mas importante realizarse profesionalmente que tener hijos o
casarse porque estos no son su prioridad, por ejemplo, las mujeres jovenes no estan
dispuestas a prolongar relaciones de noviazgo que pongan en riesgo sus aspiraciones

profesionales”. 1%

La independencia es uno de sus estandartes, esto se lo deben a que en muchas casos
ambos padres trabajan, por ello desde temprana edad aprendieron a hacer cosas y
solucionar dificultades por si mismos.

Si bien este aspecto no se puede generalizar pues en cada familia existen multiples
variables, se les puede catalogar como individuos autosuficientes, derivado de la
educacion recibida.

162 Fernando Alvarez, Generacién Z: cémo salir del sarcéfago de Mumm-Ra [en linea], México, Forbes México,
2014, Direcciéon URL: http://www.forbes.com.mx/generacion-z-como-salir-del-sarcofago-de-mumm-ra/, [consulta:
14 de mayo de 2015].

163 BigFoot, Gen Z ¢la nueva generacién de consumidores en México? [en linea], México, Forbes México, 2014,
http://www.forbes.com.mx/gen-z-la-nueva-generacion-de-consumidores-en-mexico/, [consulta: 10 de mayo de
2015].

164 Idem.

165 Mariana Chavez, “Mujeres Millennials”, Revista Contenido, nUmero 623, México, Mayo, 2015, p. 38
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Sus padres dicen que son rebeldes y testarudos pero estd forma de ver la vida les
permite reaccionar y solucionar los problemas que se les presenten de forma valiente y
sin miedo a cometer errores. De hecho, son personas seguras que no temen al fracaso,
porque lo consideran una oportunidad mas de aprender. Solo el 6% tiene miedo de su

futuro, segun el Gltimo Cassandra Report™®.

El espiritu critico reina en el segmento, cuestionan, transforman y rompen las
estructuras sociales, lo cual los convierte en revolucionarios. Quieren aportar algo al
mundo, cambiar ese panorama oscuro doénde viven (guerras, crisis econémicas,
desempleo, hambre mundial, cambio climatico, etcétera) con sus acciones. “Al 60% de

la generacion del futuro, le gustaria que su trabajo contribuyera a mejorar el planeta”.**’

Son altamente pragmaticos y emprendedores, el escenario donde crecieron y se estan
desarrollando no ha sido el mas fructifero en cuestiones econdmicas y sociales, por
esta razdn, se han visto en la necesidad de idear planes laborales muy diferentes a los
de generaciones anteriores. “Una encuesta reciente del 2014, mostr6 que este
segmento cuenta con un espiritu emprendedor, sobre todo, los de mercados

emergentes, 22% contra 11% de los muchachos de paises desarrollados”.*®®

Estan dispuestos a ser sus propios jefes y a trabajar en lo que ellos quieran porgue no
gustan de recibir 6rdenes. “El deseo del 76% de este segmento es laborar en alguno de

sus hobbies porque eso los inspira y les apasiona”.*®

Son ambiciosos en cuestiones intelectuales, constantemente desarrollan nuevas ideas
y proyectos ya sea por su cuenta o dentro de las empresas donde trabajan,
formandose una reputacién de eficiencia; los Movilifers piensan que, ellos se adaptan a
cualquier situacion. Esta nueva generacion privilegia hacer lo que les gusta en
cualquier ambito, para ellos es esencial aprender nuevas habilidades para convertirlas
en sus competencias.

Aungue sea dificil creerlo, estdn muy preocupados por la privacidad de sus vidas. Les
gustan las redes sociales y eso no va a cambiar por un largo tiempo. “Facebook les
cautivé alla por 2012 (42%); sin embargo, eso cambiara, cuando llegue otro nuevo sitio

166 Miguel Angel Garcia Vega, “La generacién Z cambiara el mundo” [en lineal, Espafia, El Pais.com.mx, 3 de mayo
de 2015, Direccién URL: http://politica.elpais.com/politica/2015/05/02/actualidad/1430576024_684493.html,
[consulta: 18 de marzo de 2015].

167 BigFoot, Op. Cit., p. 1.

168 |pidem, p. 41.

169 Fabiola Gonzalez, Generacion Z: los empleados del futuro, [en linea], México, Revista InformationWeek México,
2011, Direccion  URL:  http://www.informationweek.com.mx/especiales/reporteespecial/generacion-z-los-
empleados-del-futuro/, [consulta: 12 de Mayo de 2015].
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que les ofrezca estar alejados de sus progenitores, quienes para ese entonces
poblaran Facebook”.*”®

Se preocupan cada vez mas por los peligros que existen en la red, por lo tanto son
mucho mas cuidadosos y celosos de su vida virtual. Estdin empezando a usar
plataformas donde pueden obrar con toda confidencialidad, por ejemplo Snapchat. Una
de las redes sociales que comienza a cobrar relevancia para el target movil es

Instagram, que cerré 2013 con un 23% de ellos.*"*

Para los jovenes es importante ser los primeros en todo porque va de acuerdo a su
naturaleza y su forma de ser, por ejemplo, ellos fueron los primeros influenciadores
masivos, autodidactas digitales y usuarios originales de los dispositivos méviles; por lo
tanto se creen con el derecho de probar antes que nadie cualquier cosa para
convertirse en un referente. Una de las necesidades de este segmento es experimentar
con los sentidos, entrar en contacto es de suma importancia para atraer su atencion.

4.1.2. Una nueva era, los Movilifers al mando

La Smart-ad ha llegado para enriquecer el mundo de la publicidad dominado por
internet y la tecnologia maovil. Este entorno es habitado mayormente por los jovenes
guienes, por su estilo de vida, pueden ser llamados Movilifers.

El nombre anterior hace referencia a la necesidad del segmento de estar en continuo
movimiento pero, a la vez, tener la posibilidad de seguir conectados a internet; asi es
su estilo de vida y su manera de interactuar con la sociedad.

Este segmento de mexicanos son personas de entre 18 a 24 afios con un nivel socio-
econdémico A/B, C+, C y D+, viven en las metrépolis de todo México. Son tecnoldgicos
por naturaleza, llevan sus dispositivos mdviles a cualquier lugar porgue son aparatos
creados especialmente para ellos y les permiten llevar su existencia sin ningun
problema.

Consideran que la vida transcurre en cuestion de segundos de manera altamente
dindmica, por lo tanto, se han convertido en amantes de los dispositivos méviles porque
éstos son su puerta de entrada permanente al ciberespacio, una extension de sus 0jos
y sus oidos alrededor del mundo. La pasividad les resulta totalmente incompatible, para
ellos es indispensable conocer, participar y actuar en tiempo real.

170 BigFoot, Op. Cit., p. 1.
171 Idem.
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Estas personas se encuentran en la busqueda constante de cosas inspiradoras,
sorprendentes y diferentes porque van de acuerdo con su personalidad, con ellos no
funcionan las formulas tradicionales porque su meta es salir de los parametros
establecidos por la sociedad, lo anticuado va en contra de sus ideas.

Cualquier joven puede ser considerado parte de este grupo si cumple con el
requerimiento principal, ver a la movilidad como una necesidad. Si se trata de hablar
con ellos, los lugares comunes no funcionan porque son aburridos y no estimulan sus
sentidos ni despiertan ninguna emocion.

La mayoria de sus acciones se rigen por la pasion, por lo tanto, la experiencia es un
elemento esencial para conectar con este nuevo segmento. Les encantan las ideas
buenas, increibles e innovadoras porque son la representacion perfecta de su esencia
como individuos.

Sin lugar a dudas, este nuevo target es fascinante por todos los factores que lo han
influido para formar su caracter. Su apego a la tecnologia es impresionante y, en
ocasiones, abrumador; todo aquel que desee estar en sintonia con los Movilifers debe
integrarse a la ola mévil.

4.1.3. Latecnologia como parte de su ADN

La propia voz juvenil afirma que la tecnologia los define como grupo. Los jévenes se
desarrollaron a la par de ésta, por ello les resulta mucho mas facil adoptarla, de hecho
los amantes de los moéviles presumen de ser expertos en cuestiones tecnoldgicas,
incluso dicen adaptarse rapidamente a éstas porque estan preparados genéticamente
para utilizarlas desde pequeiios.

Sin duda, son individuos tecnoldgicos que aprovechan las innovaciones en todos los
aspectos de su vida para hacerla mas sencilla. Dominan los sistemas operativos,
aparatos inteligentes y contenidos digitales, los han convertido en sus formas de
comunicacion, fuentes de conocimiento e interaccion con la sociedad.

Esta nueva generaciéon siempre ha estado preparada para aprender sobre la marcha,
de hecho, en la actualidad los instructivos son una cosa pasada de moda. Actualmente,
los muchachos aprenden a usar cualquier aparato usandolo, la naturalidad con la que
se relacionan con la tecnologia queda demostrada con el hecho de que aprenden a
usar cualquier maquina sobre la marcha, para ellos los instructivos son algo obsoleto e
innecesario.
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La tecnologia mdévil los ha hecho protagonistas de un entorno multi-pantalla. Son
capaces de controlar hasta cinco pantallas a la vez (Smartphone, Tablet, computadora,
TV y consolas) sin ningun problema, esto es gracias a su desarrollada capacidad
visual, cualquier cosa que tenga una imagen atrae su mirada, mas que leer, escanean
cada una.

No les da miedo enfrentarse a los problemas que pueden llegar a presentar los
sistemas operativos, de hecho, la mayoria de las veces son ellos quienes ayudan a
guienes no saben mucho de este asunto. Son capaces de saber inmediatamente las
ventajas que les ofrece cada aparato tecnolégico y saben como sacarles jugo.

La tecnologia movil es tan importante en muchos aspectos de su vida que la mayoria
de los muchachos afirman no poder vivir sin ella; estan acostumbrados a hacer gran

cantidad de actividades a través de sus dispositivos: derivado de lo anterior se les
»nl72

cataloga como “tecnodependientes

magen de internet

Esta dependencia se deriva del contacto temprano con los avances tecnoldgicos, las
TIC y el mundo digital. Su familiarizacion con todas las innovaciones es impresionante
en relacién con generaciones pasadas.

Algunas de las actividades fisicas que han migrado al mundo digital gracias a los
avances tecnoldgicos son la lectura, las compras, la investigacion y la comunicacion,
s6lo por mencionar algunas. Las estadisticas muestran que, el 20% de los jévenes leen
a través de sus smartphones o tablets los textos que encuentran en la web'”.

Para sus dispositivos méviles (equipo y contenido) destinan parte de su dinero pero
esto, lejos de ser considerado un gasto, les implica una inversion ya que es un objeto

172 Miguel Angel Garcia Vega, Op. Cit., s/pagina.
173 Idem.
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gue facilita y enriquece su vida. En la actualidad no es extrafio que una persona posea
una tablet y un smartphone, pues aunque pueden compartir caracteristicas, no sirven
para lo mismo.

Los jovenes son amantes de la tecnologia mavil, “el 77 % de los encuestados posee
poseian un teléfono inteligente mientras que el 33% sefialdé tener una tableta
electrénica™’. Aun cuando los moviles incrementan su protagonismo, los aparatos
tecnolégicos pioneros, como la computadora, se mantienen en escena; ésta en
particular, se emplea con frecuencia para realizar trdmites importantes.

Los muchachos son expertos tecnolégicos que toda su vida estan acompafados por
los dispositivos moviles pero sobretodo buscardn en cualquier momento a la tecnologia
porque es parte de ellos, corre en sus venas y eso no cambiara aun cuando sean
adultos.

Gracias a la tecnologia los jovenes piensan que nada es imposible. Para sus padres o
abuelos era inverosimil el hecho de que algun dia se podria pagar con dinero
electronico, buscar informacién en la web o leer en un dispositivo mévil; sin embargo, el
avance cientifico y su materializacion en artefactos abrié para las nuevas generaciones
un mundo completamente diferente, en el cual las actividades diarias son mas
sencillas.

4.1.4. El hébitat

El planeta donde nacieron se formar el segmento movil es muy diferente al de otras
generaciones. Una avalancha de cambios sociales, econémicos y tecnolégicos es la
gue dio la bienvenida al mundo a la actual generacion de jévenes.

Aun cuando se han formado en un escenario complicado, también han experimentado
los beneficios de vivir en una sociedad mas abierta mentalmente y con nuevas
opciones propiciadas por la tecnologia.

La juventud camina en sentido opuesto al conservadurismo, su pensamiento tolerante y
respetuoso les permite tratar con naturalidad y sin prejuicios tematicas como la
diversidad sexual, racial, el cambio de roles sociales, la legalizacion de la marihuana, y
muchos temas mas, considerados tabu por otros grupos de la sociedad.

La igualdad es otro de los elementos caracteristicos de su habitat, ellos son parte de
una generacion en la cual las mujeres y los hombres estan reconfigurando los roles.

174 |AB México, Op. Cit., p. 5.
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Ambos tienen la posibilidad de estudiar y trabajar, participan activamente en la labores
del hogar. La division de actividades de acuerdo al género no tiene sentido para ellos,
por tal motivo, defienden la equidad de oportunidades, derechos y obligaciones.

Es una generacion marcada por grandes contrastes, los cuales los han formado como
personas fuertes, decididas, de mente abierta y con capacidad de adaptarse a los
cambios.

Su realidad tiene dos dimensiones, la fisica y la virtual, la primera tiene un elemento
presencial y se relaciona con todas las interacciones personales, mientras la segunda
estd constituida por su actuar en la red, por ejemplo, su presencia en las redes
sociales, la realizacibn de compras, busqueda de informacion, publicacion de
contenido, etcétera.

Aln cuando se puede pensar que cada una tiene un lugar particular, la realidad es que
entre ambas no hay fronteras pues los individuos se han encargado de integrarlas.

Constantemente hacen referencia de sus actividades en la web cuando se encuentran
frente a otra persona o viceversa, comunican sus movimientos reales a la comunidad
virtual, dejando claro que ambas se complementan.

Son seres gque viven hiperconectados, lo cual significa que tienen la posibilidad de
conectarse con cualquier persona sin importar la distancia que los separe, todo gracias
al uso de aparatos tecnolégicos.'”® En este sentido, las TIC son fundamentales en este
fendmeno, gracias a ellas es posible interactuar no soélo con una, sino con varias
personas de forma simultanea, superando cualquier barrera geogréfica.

“Durante estas reuniones, no es dificil que reciba mensajes via chat y llamadas
telefénicas a mi linea fija y/o celular, todo esto de forma simultanea. Adicionalmente,
recibo mensajes de correo electronico en mi cuenta de la empresa o en la personal y

por si esto fuera poco también tengo interaccién en redes sociales”.*"®

Su rutina llena de actividades, muchas veces dificulta o limita la convivencia personal
con sus seres cercanos, por ello el chat suele ser més frecuente que la interaccion cara
a cara, este recurso les ha permitido extender ese contacto por mas tiempo.

175 Universidad de Palermo, Hiperconectados [en linea], Argentina, 2013, Direccion URL:
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/blog/docentes/index.php?id_docente=3513, [consulta: 24 de Mayo de
2015].

176 Fernando del Blanco, De la comunicacion a la hipercomunicacidn, [en linea], México, El empresario.mx, 2011,

Direccion URL: http://elempresario.mx/actualidad/comunicacion-hipercomunicacion, [consulta 18 de Abril de
2015].
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“El consumidor némada vive en una sociedad donde prevalece lo efimero, tal y como lo
define el eminente sociélogo Zygmunt Bauman, hoy en dia resulta mas econémico
reponer que reparar lo cual supone una creciente fragilidad de los vinculos humanos. El
individuo prefiere conectarse a relacionarse y de ahi la proliferaciéon de las redes
sociales o comunidades digitales.”"”

En la actualidad, el lenguaje universal es la imagen, esto ha significado otro cambio
importante en las relaciones sociales, el ejemplo mas claro es el crecimiento de redes
sociales como Instagram, Vine o Snapchat, las cuales dan prioridad a la representacion
gréfica (herramienta comunicativa de esta generacion) sobre el texto; ademas del uso
de los famosos emojis o emoticones.

Para los jovenes, la vida es en tiempo real por eso necesitan estar conectados
constantemente, justo este punto les permite adoptar las modas que comienzan en la
red y se extienden a lo largo y ancho del planeta.

El éxito de las sagas de peliculas, las estrellas juveniles y nuevas tribus urbanas ocurre
de forma inmediata gracias a los amantes de los moviles.

Una vez que algo entra al ciberespacio, es practicamente imposible que se mantenga
en privado o en secreto, todo se difunde a velocidad y llega a una gran cantidad de
personas, las cuales pasan mucho tiempo en la dimensién virtual gracias a la conexion
permanente detonada por los méviles.

El mundo actual es, sin lugar a dudas, un entorno diferente que ha sido creado para y
por las nuevas generaciones, producto de un cambio en la estructura social y el
ambiente globalizado.

4.1.5. Conectado en todos lados

“El dispositivo mévil permite al individuo estar conectado en cualquier lugar de forma
interactiva rompiendo las barreras de la temporalidad o la ubicuidad”.'”® Los avances
tecnolégicos han permitido a los jovenes estar al pendiente de todo lo que sucede en el
planeta, en cuestion de segundos.

177Monica Deza Pulido, Consumidores Némadas: El siglo del hombre Marketing, Espafia, Editorial Netbiblo, 2007, p.
31.
178 Monica Deza Pulido, Op. Cit., p. 38.
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Los smartphones y las tablets en conjunto con el avance en la infraestructura movil,
permiten que los jovenes puedan enterarse de cualquier informacién siempre y cuando
se encuentren conectados a internet. La movilidad de las TIC es un requerimiento de
las nuevas generaciones son consientes de que cada segundo trae consigo un nuevo
suceso Yy ellos quieren conocerlo y ser participes en tiempo real.

A dbénde sea que vayan, llevan consigo sus dispositivos moviles, si los olvidan se
sienten incomunicados e, incluso, llegan a experimentar una sensacion de
preocupacion.

La informacion al momento, es el beneficio principal que tienen los amantes de los
moviles y, ésta los diferencia de quienes no poseen un equipo con conexion de datos.
Internet, es un invento tecnolégico que satisface ampliamente las necesidades
humanas de sociabilidad e investigacién, de hecho, este influydé en gran medida a que
los jovenes estén hiperconectados.

“La hiperconectividad es un concepto complejo que significa estar permanentemente
conectado a través de diversos sistemas y entornos digitales, como las redes sociales,
moviles, videoconferencias, cAmaras, mensajeria instantanea, mail, web 2.0 y realidad
aumentada, pero también significa la interaccidén entre sistemas de informacion, redes

de datos y la conectividad entre objetos”.*"

El término anterior fue propuesto por los cientificos Anabel Quan-Haase y Berry
Wellman. La juventud vive en una estado de hiperconectividad digital, gracias a ésta se
tiene acceso a los contenidos creados y difundidos a través de la red, sin importar el
momento ni el lugar.

La conexion en cualquier sitio permite que los jovenes puedan realizar una serie de
actividades mas alld de la investigacion y la comunicacion con otras personas.
Comprar, jugar, cuidar de su salud, compartir fotos, utilizar redes sociales, leer libros,
ver peliculas, entre muchas otras.

El quehacer cotidiano de esta nueva generacion se ha adaptado al mundo mavil, ahora
es mucho mas facil realizar cualquier actividad si ésta tiene como aliado algun
smartphone o tablet. Las estadisticas no mienten, la necesidad de estar conectados en

179 Jacob Bafiuelos, “Hiperconectividad” [en linea], México, El Universal. Com.mx, 9 de mayo de 2013, Direccion
URL: http://blogs.eluniversal.com.mx/weblogs_detalle18363.html, [consulta: 20 de mayo de 2015].
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todo momento ha llevado al 83% de los jévenes a dormir con sus dispositivos méviles a
un lado.*®°

Un estudio hecho por la empresa Cisco en 2012, mostr6 que nueve de cada diez
jovenes revisan por la mafiana, incluso antes de levantarse, sus redes sociales y correo
electrénico a través de sus dispositivos moviles.*®! En pocas palabras, su dia inicia en
las pantallas de estos artefactos.

Los amantes de los moviles no podrian checar inmediatamente las novedades virtuales
si no tuvieran en sus manos un teléfono inteligente o una tableta electrénica con
acceso a internet, simplemente el contacto inmediato con su entorno no existiria.

No perderse de nada, es una de sus motivaciones para hacer uso constante de éstos;
su vida esta conectada practicamente las 24 horas del dia, ain cuando el individuo no
publique constantemente. Las fronteras entre el aspectos personal, familiar y laboral
han sido traspasadas por lo que sucede en la web, gracias a los dispositivos méviles y
su virtud de sumergirse inmediatamente en el ciberespacio.

En la actualidad no es raro ir a una fiesta y observar a todos los jévenes con los ojos
puestos en su artefactos moviles, de hecho, segun un estudio realizado en 18 paises
(entre ellos México) a nivel global el 46% de los encuestados afirman enviar correos,
mensajes y entrar a sus redes sociales durante las reuniones familiares o de amigos.'®
Pareciera estarse gestionando una especie de adiccién a estas tecnologias.

“Las redes sociales son el lugar donde los jévenes invierten su tiempo. A diario, el 71%
de la gente por debajo de 25 afios utilizan apps de social media™®. Algo similar sucede
con el correo electrénico, el cual es consultado frecuentemente por el 80% de ese
segmento. ***

Es evidente que los Movilifers tienen una necesidad incipiente por estar conectados a
la web y estar al pendiente de todo lo que sucede alrededor del mundo. De ahi, el
aumento en la compra de dispositivos moviles (57% de los jovenes cuenta con un

180 Miguel Angel Garcia, “El 6rdago de los millennials” [en lineal, Espafia, El Pais.com.mx, 4 de abril de 2014,
Direccidon URL: http://sociedad.elpais.com/sociedad/2014/04/04/actualidad/1396638618_990658.html, [consulta:

10 de Mayo de 2015].

181 5/3, Los jovenes comienzan el dia conectados a sus Smartphones, [en linea], Madrid, Cisco, 2012, Direccién

URL:  http://www.cisco.com/web/ES/about/press/2012/2012-12-12-los-jovenes-comienzan-el-dia-conectados-a-
su-smart-phone.html, [consulta: 11 de Mayo de 2015].

182 La Comunidad Publicitaria, Op. Cit., s/pégina.

183 Asociacion Mexicana de Internet, Op. Cit., p. 15.

184 |AB México, Op. Cit., p. 18.
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smartphone **°)

cualquier lugar.

, los cuales les permiten obtener informacién en tiempo real y en

El crecimiento de la infraestructura de la banda ancha mdévil y la Wi-Fi lograron que los
dispositivos moéviles se convirtieran en el canal preferido de la juventud para estar en
contacto con el universo.

4.1.6. Unavidallena de pasiones y retos

La vida de los amantes de los mdviles esta llena de pasiones pero, sobre todo de,
retos, ambos ingredientes hacen que su existencia valga la pena; segun ellos, esto es
lo que los diferencia de sus padres, quienes se conformaron con hacer lo correcto pero
olvidan sus motivaciones reales.

El Pew Research Centerlos describe como una generacién que “sigue su propio
camino y rehlye de las instituciones”*®®, porque para ellos, éstas son estructuras
rigidas que obstruyen el objetivo de su vida: transformar el mundo donde viven. “El
54% del segmento juvenil pretende dejar una huella real y benéfica en su comunidad,

no importa el tamafio”.*®’

Alun cuando lo anterior pueda llegar a sonar idealista, ellos lo consideran posible
gracias a su filosofia de ayuda a los demas la cual se plasma en cada una de las
acciones presentes y futuras.

Si bien, todos los seres humanos tienen un propdsito en la vida, cuando se es joven,
esto tiene una importancia superior. Esta generacion esta muy preocupada por retribuir
de alguna forma, a la sociedad y al planeta, todo lo que les ha dado.

En los ultimos afios, el apoyo a los movimientos sociales y ambientales crecid
exponencialmente, no es raro que los jovenes sean voluntarios o apoyen alguna causa,
por ejemplo: la reforestacion, el cuidado a los animales, la prevencion de la violencia,
etcétera. La juventud es mucho mas consiente de los problemas que existen en todo el
mundo y hace uso de sus herramientas tecnoldgicas para difundirlas y darles una
solucioén.

185 Miguel Angel Garcia, Op. Cit. s/pagina.

186 David Martin, Millennials: La generacion de los dispositivos moviles y las apps [en lineal, Espafia, Blog
iphonedroid, 2015, Direccion URL: http://www.iphonedroid.com/blog/millennials-la-generacion-de-los-
dispositivos-moviles-y-las-apps/#.VWNvZ2R_Okp, [consulta: el 10 de mayo de 2015].
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Son seres mas activos que reaccionan positivamente ante los retos laborales,
personales y sociales, éstos deben ser cortos pero extremadamente gratificantes para
su realizacion como personas. Este grupo ve al presente como la propuesta y al futuro
cercano como la oportunidad de obtener éxito y sentirse felices.

Para ellos, la pasion se manifiesta cuando hacen lo que les gusta; de hecho, la mayoria
pretende volver alguno de sus hobbies en su forma de vida. Trabajar en algo
apasionante para tener la capacidad e inspiracion de retarse a si mismos, vivir lo que
les apasiona para nunca perder la inspiracion y el deseo de ser mejores; esto conforme
a uno de sus principales anhelos.

Cuando los Movilifers hacen lo que les agrada pueden ocurrir cosas increibles en el
mundo, por ejemplo tener seres humanos mas comprometidos y felices pero, sobre
todo, preocupados por cambiar, para bien, el planeta donde viven para bien.

4.1.7. Autonomia dentro de la colectividad

El mundo virtual ha permitido a los jévenes relacionarse con una gran cantidad de
personas alrededor del planeta. Con la llegada de las redes sociales y las comunidades
virtuales los internautas tuvieron la posibilidad de organizar grupos de interés mas alla
del aspecto fisico, gracias a estas tribus interactian y comparten gustos, aficiones,
actividades e incluso negocios.

Estas agrupaciones de interés le permiten con facilidad a las personas expresar sus
verdaderos sentimientos, pensamientos y forma de ser. Sentirse parte de algo y
socializar son necesidades humanas, las redes sociales se han consolidado como el
sitio idoneo para satisfacerla, estando inmersos en el ciberespacio.

La juventud tiene un caracter pionero, sus miembros son los primeros en adoptar las
innovaciones pero cuando éstas se difunden y se convierten en moda, no dudan en
abandonarlo; su deseo de ser diferentes los lleva a actuar de tal manera.

Las comunidades virtuales y las redes sociales son excelentes ejemplos de una
colectividad, ambas tienen el propédsito de vincular a las personas. La diferencia entre
éstas radica en que las primeras se crean con base en intereses 0 valores comunes
con el propésito de intercambiar, compartir y producir contenido; mientras las segundas
tienen como eje central la sociabilidad e interaccion constante y continua entre
individuos ya sea que compartan o no temas de interés.
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Las redes sociales también se basan en el modelo anterior y permiten una interaccién
constante de los humanos.

Aun cuando la red social y la comunidad virtual no son lo mismo, ambas permiten a los
seres humanos organizarse en grupos a través de la web; éstas le han permitido a los
jovenes pertenecer al conjunto virtual que ellos deseen sin perder su tan preciada
individualidad.

Desde el punto de vista del segmento las redes sociales; ademas, en ellas pueden
actuar sin necesidad de dar explicaciones o tener que rendir cuentas; ahi pueden ser
ellos mismos, exponer su personalidad y vincularse con individuos compatibles con sus
ideas, gustos e intereses. La colectividad les permite conocer a otras personas con las
mismas ideas, son ellos mismos sin necesidad de ocultar su personalidad.

“Un 60% de los muchachos comparten detalles de sus preferencias personales y
habitos de consumo™?®; esto lo hacen sin ningtin problema porque para ellos es normal
gue sus amigos en la red se enteren de sus actividades, preferencias y aspiraciones.
Ademas, esto les permite cultivar su capacidad de ser diferentes, asi como su libertad
para mostrarse al mundo tal cual son; en otras palabras, demostrar su individualidad

aun cuando sean parte de una comunidad.

4.1.8. El mandamiento mas poderoso, descubrir e intercambiar

Para la juventud existen una especie de mandamientos, los cuales determinan su
forma de ser y proceder ante la vida. En la actualidad, el decélogo juvenil incluye todas
las acciones que realizan dentro de la red, esta especie de codigo les permite guiar su
camino en el ciberespacio.

Internet y todo el universo virtual han dotado de capacidades creadoras, no solo en el
ambito de las tendencias sino también en la informacién circulante. La época en la cual
los jévenes compartian los datos encontrados en la web evolucion6 hacia un terreno
donde la participacion va mas alla de viralizacion, lo de hoy es crear para después
compartir con el resto de la comunidad.

Los dispositivos moviles les permiten buscar informacién en cualquier lugar y, a partir
de ésta, generar contenido. En el pasado el proceso de indagaciéon llegaba a su fin
cuando la informacién deseada se obtenia; ahora esta nueva generacion no se
conforma con recibir, su espiritu creador los impulsa a construir su propia postura y
difundirla, de esta forma se convierten en la fuente de nuevos flujos de datos.

188 |dem.
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Editar es una de las opciones favoritas del segmento, sin embargo, ésta no representa
la posibilidad de ser autor de nada. Para ellos es importante producir ideas propias y
compartirlas lo anterior explica el éxito rotundo de los video blogs, grupos en Facebook
o redes como Tumblr tangan tanto éxito en el sector juvenil.

Cuando una persona comienza a especializarse en algo y se interesa por dejar
testimonio de sus conocimientos, para lo cual un video o un post son de gran utilidad,
se habla de la primera fase (crear contenido), ésta le permite dar a conocer a otras
personas lo que piensa. Si éstos se sienten atraidos y concuerdan con sus ideas se
encargan de compartir la informacion (segunda fase) dandole un estatus al productor.

“Un estudio del The New York Times y el Customer Insight Group sobre la psicologia
de compartir en la web mostré6 que el 68% de los jévenes comparten informacion y
contenidos online como una forma de construir su identidad o reputacion digital delante

de los otros”.18°

Segun el psicélogo Deci, existen dos tipos de motivaciones extremadamente poderosas
para que un individuo colabore en su comunidad: el deseo de ser autobnomo y el de ser
competente, de forma extraordinaria ambos se relacionan estrechamente con la
personalidad de esta nueva generacion.

A modo de conclusién, se puede afirmar que para el target mévil, es de suma
importancia ser reciprocos con la sociedad que los formé, tienen la capacidad de
rastrear y evaluar los contenidos de la web pero no se conforman con eso; su espiritu
activo los aleja del rol de consumidores de informacion y cultura para situarlos en el
papel de creadores, productores y difusores de ideas propias, las cuales comparten
para beneficio de ellos mismos y de los demas.

189 Reig Dolors; Luis F. Vilchez, Los jévenes en la era de la hiperconectividad: tendencias, claves y miradas, Madrid,
Fundacion Telefdnica, 2013, p. 30.
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Anatomia de un

Movilifer

EL 7596 de los jévenes mexicanos son Movilifers, lo cual

equivale a cerca de 28 millones.

Futuro Digital, Méxdoo 2014, ComScore.
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por la pasién y los retos, tienen un alto compromiso consigo mismos para conseguir sus
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4.2. El quehacer en el mundo movil

Hoy en dia, practicamente cualquier accidon puede realizarse en el terreno de lo digital.
En un inicio, el actuar en el mundo virtual era limitado; sin embargo con el paso del
tiempo, y de la mano de los avances tecnoldgicos, diversas actividades se integraron a
esta dimensién. Escenarios como el laboral, educativo, comercial, de entretenimiento y
muchos mas, conviven y se distribuyen el tiempo de conexidon de los internautas,
guienes realizan una gran cantidad de tareas en linea.

Diariamente, la vida real de las personas se compone de una serie de acciones, las
cuales forman parte de su rutina: ir de compras, hacer ejercicio, estudiar, jugar, platicar,
trabajar, etcétera. Hasta hace unos afios, todas las anteriores se realizaban en el plano
fisico; sin embargo, con la llegada de los dispositivos méviles y los datos méviles esto
cambid.

Con internet movil se puede socializar, comprar, trabajar, aprender y participar en
actividades de ocio desde cualquier sitio. Hoy en dia no es extrafio, hacer el super,
comprar un vestido o disefiar una rutina de ejercicio mediante a una app o leer en la
pantalla un dispositivo moévil. Todos estos quehaceres migraron del mundo real al
ciberespacio para facilitarle la vida a la juventud y estar en sintonia con ellos.

Tal como muestra el grafico, las opciones de contenido que ofrece internet a través de
los dispositivos moviles son variadas, los usuarios pueden destinar su tiempo en
aquellas que gocen de su preferencia.
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Smartphones
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Muchas cosas se pueden hacer, hoy realmente se puede afirmar que todo se puede
lograr con tan sélo tocar una pantalla.

“El consumo que los muchachos hacen de las redes digitales, y concretamente de
Internet, esta transformando, no soélo el ocio y las formas de interacciébn de éste
segmento de la poblacién con su entorno, sino ademas, por extension, de la sociedad

en su conjunto”.**

4.2.1. Expuestos atodo

Internet y los dispositivos méviles permiten tener ojos y oidos en cualquier parte del
mundo para enterarse de todo.

Frank Schirrmacher llama a los jévenes ‘“infornivoros™®* (organismos que consumen
informacion para existir). Esto los lleva a estar expuestos a una cantidad inimaginable
de contenido (opiniones, experiencias, sentimientos, etcétera); precisamente es un
aspecto que las marcas deben de tomar en cuenta para poder comunicarse con ellos.

En el mundo virtual existe una cantidad inconmensurable de informacion. El gusto por
compartir todo con otros, ha llevado a los jévenes documentar cada aspecto de su vida,
por ejemplo, sus impresiones respecto a una pelicula, un producto o un lugar.

Los internautas comentan, juzgan y critican segun sus consideraciones particulares
todo lo que utilizan. En la era de la informacién moderna reinan los influenciadores,
estos se encargan de dictar el camino de las modas y los hechos de importancia, alin
cuando éstos duren un corto tiempo.

Aun cuando esta nueva generacion se encuentra en contacto constante con todo lo que
se dice en la red, han aprendido a ser mucho mas criticos y sobre todo han
desarrollado su capacidad discriminante la cual les permite realizar una correcta
eleccion.

190 jpjdem, p. 54.

191 s/a, La era de los infornivoros [en linea], México, Tecnologia y educacién en el siglo XXI, 22 de noviembre de
2009, Direccién URL: http://maffronti.blogspot.mx/2009/11/la-era-de-los-infonivoros.html, [consulta: 12 de Mayo
de 2015].
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Ahora mas que nunca es necesario brindar algo mas que datos o promesas, la
experiencia es la forma ideal de hacer contacto con los chicos, su sensibilidad es de
gran ayuda ya que los hace experimentar de forma mas cercana con las marcas y
ademas les permite recordar por mayor tiempo el estimulo al cual fueron expuestos.

Las viejas tacticas no funcionan con los amantes de los mdviles, ellos esperan algo
mas que un simple mensaje informativo; buscan salir de lo tradicional, por ello las
marcas tienen la obligaciéon de innovar en materia comunicativa si es que pretenden
mantenerse vivas en el reino de los jovenes. Ahora mas que nunca deben adicionar a
Sus mensajes creatividad e inspiracion.

La exposicion es una reaccion natural al vivir en una sociedad, es algo inevitable aun
cuando se hable del ciberespacio, esto no garantiza el éxito de la marca, todo lo
contrario la obliga a enfrascarse en un proceso creativo, éste debe regirse por la
inspiracion, la cual la hara mas fuerte y cercana para los jovenes.

Los Movilifers voltean la mirada cuando se les ofrece una experiencia especialmente
creada para ellos, basada en su personalidad y que haga clic inmediato. En la
actualidad son quienes dictan las acciones de muchas marcas, porque estas quieren
comunicarse con los jovenes, un segmento con gran poder de influencia en la compra y
difusién de percepciones.

4.2.2. Inspiracion en 3,2,1

Inspiracion, esa fuerza mental y fisica que permite a las personas lograr cosas
extraordinarias, es un ingrediente que los jovenes buscan constantemente. Ese
sentimiento instintivo con una pizca de magia, provoca en los individuos una conexion
inmediata porque mueve sus emociones mas profundas.

La inspiracién nace del corazén de una persona, desde lo mas hondo de su alma y se
manifiesta a través de una idea o un mensaje. Esta especie de musa logra esquivar las
barreras mentales mas sdlidas por una razon muy sencilla, se centra en los deseos de
los individuos, guiando los estimulos emocionales hacia el espiritu, uno de los lugares
mas sensibles del ser humano.

El mundo virtual es uno de los sitios donde la inspiracion deberia abundar; a pesar de
esto, pocas veces se emplea para despertar o motivar a los Movilifers a interesarse en
algo de verdad, no so6lo por moda, sino por conviccion propia; esto puede cambiar si
presentan ideas frescas y fuera de la caja.
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Cuando la inspiracibn se encuentra acompafiada de la creatividad, provoca las
reacciones mas naturales de un individuo, pues su actuar es emocional mas que
racional. Por la razén anterior, ambos elementos funcionan a la perfeccién con el
segmento movil quienes, en ocasiones, se resisten a aceptar algunos anuncios.

“La inspiracion es la necesidad de exteriorizar un sentimiento, una emocion. Es, sin
duda una forma de expresion que independientemente del canal escogido, el mensaje
es rebelado con una intensidad majestuosa y supra natural. Es la erupcion de un

volcan cuando la lava es el talento”.'%?

Aln cuando la inspiracién varia de persona a persona, si ésta se cultiva puede llegar a
hacer asociaciones colectivas, las cuales van a hacer eco en mas de un sujeto al
provocar una conexion emocional entre el mensaje y él (mente y corazén).

En el mundo existen una serie de fuentes de inspiracion, éstas se relacionan
completamente con el entorno social donde se desarrolla el target y el creador de la
idea. Arte, literatura, fotografia, arquitectura, cine, musica, juegos, etcétera, todas éstas
se convierten en el punto de partida para que los publicistas creen una variedad de
contenidos; éstos deben ser atractivos y ofrecer a los jovenes una experiencia
significativa.

La inspiracibn no es cuestion de suerte o consecuencia de fumar algin tipo de
sustancia, todo lo contrario, ésta se presenta cuando se tiene un propésito, después el
creador se encarga de realizar mentalmente una serie de conexiones y relaciones con
lo que ha leido, escrito o incluso visto en la realidad; de esta forma consigue una idea
emocional, la cual esta basada en la vida humana.

El producto de este proceso puede motivar una gama de sentimientos, por ejemplo:
admiracion, placer, curiosidad, deseo, etcétera; estas reacciones son acompafadas por
la motivacion de querer al objeto de la inspiracion, lo anterior se ha convertido en una
valiosa herramienta para las marcas y la industria publicitaria.

Se debe de tomar en cuenta que la inspiracién tiene un gran efecto en los amantes de
los moviles gracias a su elemento emocional pero, sobre todo, a su alto nivel de
identificacion sentimental, en el cual interviene el corazén mas alla de la razén. Aln
cuando este segmento suele ser bastante realista, esto no le impide sentirse
estimulado ante mensajes que le brinden diversién o motivacioén.

192 Ximena Saavedra, La inspiracion no viene de Roma, [en linea], México, Roasbrief, 30 de septiembre de 2014,
Direccidn URL: http://www.roastbrief.com.mx/2014/09/la-inspiracion-viene-de-roma/, [consulta: 20 de Mayo de
2015].
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Las marcas deben de asegurarse que la Smart-ad posea esta cualidad pero, a la vez,
se convierta en una herramienta de interaccion para el target. Gracias a los anterior se
garantiza un mayor nivel de impacto y recordacion, ademas se consigue impactar a
otros individuos en el momento en que los primeros comparten su experiencia en linea
y al instante.

Los seres humanos deben respirar, vivir y transpirar creatividad para utilizar la
inspiracion de forma permanente y convertirla en una forma de actuar frente a la vida.

4.2.3. No importa la distancia

Los dispositivos méviles han transformado por completo el escenario de interaccién con
las marcas y las formas en las cuales la industria publicitaria se comunica con los
Movilifers. Estos cambios han obligado a los publicistas y a las firmas a idear nuevas
tacticas para captar la atencion de esta generacion, distraida por una cantidad
incalculable de estimulos.

Uno de los puntos mejor aprovechados por las marcas es la distancia, internet permitio
a las personas sentirse cerca aun cuando estuvieran del otro lado del mundo, el
ciberespacio los reunia en el mismo lugar para que pudieran interactuar.

Con la llegada de los dispositivos moviles esa aparente lejania se elimind
definitivamente, la separacion puede ser gigantesca o minima (los jovenes pueden
estar en habitaciones contiguas) ya no existe la necesidad de desplazarse para entrar
en contacto, basta con tomar el smartphone o tablet.

Ambos han permitido a los Movilifers enterarse de cualquier cosa y participar en ella sin
importar el momento, la distancia se ha transformado en un asunto del pasado porque
en sus manos tienen el arma que la elimina. No importa qué tan lejos se encuentre ese
libro, los muchachos son capaces de traerlo de otro pais con tal de tenerlo entre sus
manos.

En la actualidad, infinidad de productos se adquieren a través de internet; este proceso
se ha convertido en parte del estilo de vida de los amantes de los moviles quienes han
adaptado la basqueda, la compra y la experiencia a los aparatos méviles, éstos son un
pequefio centro de mando desde el cual se conquistan adeptos en cuestion de
segundos y sin importar la el lugar.
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4.2.4. Platicar, comprar, jugar y crear en cuestion de segundos

La mayoria de las actividades sociales que han realizado por afios los seres humanos
para sobrevivir han sido modificadas, primero por la llegada del internet v,
posteriormente, por la invencion y crecimiento de los dispositivos méviles entre las
nuevas generaciones.

Hoy en dia, las platicas entre amigos sirven para recomendarse un producto o hablar
bien de una marca, éstas se han transformado en evaluadoras de satisfaccion pero,
sobre todo, de la experiencia otorgada por las firmas. Cuando no existe un antecedente
de uso, los Movilifers recurren a la web, ahi investigan todo acerca del bien que deseen
adquirir, a ellos no se les escapa nada, ni los malos comentarios.

La mayoria de la veces, si no es que todo el tiempo, este segmento recurre a la
informacion del mundo virtual antes de comprar. Esta accion se ha facilitado gracias al
uso de los moviles, los cuales permiten a los jovenes realizar una consulta en el
momento. Investigaciones de Mintel dicen que los consumidores de esta generacion
hacen en todo momento comparaciones de precios mientras estan en la tienda (para
esto necesitan sus smartphone o tablet).*%®

Hacer uso de ellos antes de enfrascarse en el proceso de compra tiene mdultiples
beneficios, entre éstos se encuentran, actuar como consumidor informado (investigar
todos los beneficios, su composicidn, etcétera) para prepararse y adquirir cualquier
producto.

Indagar cualquier dato sobre algun articulo es sélo el primer paso que llevan a cabo los
amantes de los moviles, posteriormente se dedican a comprar; aun cuando se piense
gue ésta es una de las tareas mas sencillas y poco modificadas por la tecnologia,
ocurre todo lo contrario.

Las tiendas online, las aplicaciones de compra y el dinero electronico revolucionaron la
forma en que las personas adquieren cualquier cosa. Aun cuando no todos los
muchachos realizan una transaccién virtual (sélo el 38% lo hacen'®) esta tendencia
tecnolégica va en aumento.

193 Agencia de inteligencia de mercado, Pdgina principal [en linea], Direccién de URL:
http://www.mintel.com/blog/consumer-market-news/shopping-with-the-straight-aheads-how-millennials-shop,
[consuldo el 22 de mayo de 2015].

194 Mintel empresa de estudio de Mercado, Pdgina principal [en linea], Direccién URL:
http://es.mintel.com/mintel-empresa-de-estudio-de-mercado, [consulta: 23 de mayo de 2015].
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La mayoria de las tiendas comerciales tienen su version virtual (Liverpool, Palacio de
Hierro, Wal-Mart, Sears, Gandhi, etcétera), algunas mas, como Starbucks, ofrecen la
oportunidad de pagar a través de un dispositivo mévil. Las aplicaciones para comprar
van en aumento, por ejemplo: Cinepolis permite obtener boletos desde un teléfono
inteligente 0 una tableta electrénica en cuestion de minutos.

Todas estas facilidades han convertido a la juventud en un sector poderoso; si se habla
de consumo, dicho segmento es un factor importante en el momento de realizar una
adquisicién, ya que ellos comunican a sus padres, familiares, amigos o conocidos, las
ventajas y desventajas de obtener un producto.

Los amantes de los moviles han entendido perfectamente el papel decisivo que tienen
frente a otros grupos, son poderosos influenciadores, de ahi que las marcas se
preocupen por comunicarse con ellos pero, sobre todo, por dejarles un buen sabor de
boca.

Comprar es una accion mas que realizan frecuentemente los Movilifers; sin embargo,
después de éste llega la experiencia de uso, la cual debe garantizar una satisfacciéon
completa basada en elementos funcionales y emocionales; por ejemplo, este segmento
no solo compra tenis Puma, sino toda lo que conlleva la Lovemark (status, emocion,
aspiracion, entre otros elementos).

El target entra en un proceso de recreacion donde estd presente el juego y la
necesidad de identificarse con la marca adquirida. Como en cualquier ambito, no todo
sirve para todos, en el escenario comercial existen bienes capaces de crear una
experiencia y otros que pertenecen al terreno puramente funcional (por ejemplo la sal).

Cuando una experiencia post compra es positiva y ademas significativa (interactiva,
sensorial y emocional) motiva inmediatamente a los jévenes a crear un juicio y
compartir su sentir en la web. Todas estas reacciones, sean buenas o malas, inundan
el escenario virtual para convertirse en opiniones, las cuales seran tomadas en cuenta
por otra persona, a la hora de buscar informacion.

4.2.5. El disfrute constante

Para las nuevas generaciones es importante obtener un beneficio extra siempre, este
fendmeno ha impactado de manera positiva en las Lovemarks y en la Smart-ad, ambas
piezas del proceso comercial se han concentrado en idear y crear una especie de
recompensas para sus seguidores.
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Consentirlos con aplicaciones exclusivas, programas de lealtad, carreras tematicas,
juegos, entre otras cosas han logrado que los Movilifers se conviertan en verdaderos
evangelizadores. No soélo se trata de consentirlos, sino de demostrarles que todo el
proceso creativo de la marca esté inspirado en ellos porque conocen sus sentimientos,
aspiraciones y deseos.

Es obligacion demostrar al segmento movil que el interés hacia ellos no termina con la
accion de compra, al contrario éste se prolonga para garantizar la comunicacion y su
preferencia. El target se queda con quien se preocupa por él y lo procura, ademas de
ofrecerle cosas nuevas y significativas.

4.3. Es tiempo de hablar

Conocer todas las caracteristicas personales de una generacién y el entorno donde se
desarrolla no es suficiente cuando se trata de establecer comunicacion con ellos,
investigarlos es de gran ayuda, esto debe acompafarse de un objetivo, es decir, la
intencién que conduce a la marca a entablar una relacion,

Una Lovemark emplea la publicidad, no tanto como motivador de compra, sino para
premiar la lealtad de sus fans, sorprenderlos, ayudarlos a conseguir una meta,
despertar sus emociones, entre otros propdsitos.

Decir que su comunicacion esta libre de todo objetivo comercial, seria hipécrita; sin
embargo el propésito lucrativo no es el prioritario; los mensajes tienen la intencion de
brindar algun tipo de beneficio al segmento, haciéndose acompafiar de elementos
creativos, interactivos y de valor. Brindar a las personas una experiencia de marca
completa los hace sentir comprendidos pero sobre todo importantes,
independientemente del aspecto econdémico.

Todos los dias llegan a las agencias de publicidad marcas con una necesidad
imperante de comunicarse con sus consumidores, todas anhelan ser como Apple, Nike,
Puma o Coca-Cola, las cuales, a través de los afios, han construido una comunidad fiel
de seguidores (nunca se ven como compradores), éstos las acompafian a todos lados,
porgue no han encontrado a alguien capaz de sustituirlas.

En la industria publicitaria no existe un recetario con la formula ideal para convertir a
una marca en una Lovemark, como en todos los asuntos humanos, no hay una
constante capaz de determinar el éxito. Aun cuando no existe una receta magica, hay
una serie de elementos necesarios para lograr atraer a los consumidores jovenes, un
segmento desafiante para cualquiera.
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Hoy en dia, la juventud se encuentra expuesta a un mundo cambiante, todo se da en
cuestién de segundos, por esta razon las marcas deben apostar por la evolucion, ésta
les permitira alcanzar sus aspiraciones, asi como conectar con los Movilifers.

Precisamente, a lo largo del siguiente capitulo, se daran algunos consejos para que las
marcas avancen por el camino de la comunicacion al nivel de Lovemarks, logrando
ganar un lugar en la mente, asi como en el corazén de los chicos.

El segmento juvenil es, por naturaleza, amante de los dispositivos moviles, a raiz de
esto la publicidad ha creado una serie de tacticas para generar una comunicacion
exitosa en el mundo virtual. Ahora, las marcas pueden establecer un contacto cercano
con el target gracias a la tecnologia, aunque parece sencillo, este reto requiere de una
estrategia solida que la respalde. La Smart-ad es una via para conversar con los
jovenes, siempre y cuando sea bien planeada.

En la actualidad se tiene la idea errénea de que utilizar las herramientas tecnoldgicas o
entrar al ciberespacio permite llegar a nuevos mercados pero esto no es asi de sencillo,
si no se cuenta con un plan de accién. En la era movil, la exposicién de la marca no
sirve de nada, lo importante es lograr una verdadera interaccién con las personas
porque, de esta manera, se garantiza una recordacion mayor y por tanto un diadlogo
exitoso.

4.3.1. El didlogo exitoso

La Smart-ad se ha convertido en la mejor idea para que las marcas se comuniquen de
forma creativa y directa principalmente con los Movilifers, éstos orillaron a los
anunciantes a dar un giro a sus estrategias publicitarias, gracias a esto se han creado
piezas increiblemente creativas e inspiradoras.

Las aplicaciones de marca, cédigos QR, el advergaming y la realidad aumentada son
instrumentos para conquistar al target, en los Gltimos afios éstas ganaron popularidad
como opciones publicitarias. Aun cuando los spots de radio y television,
espectaculares, vallas, entre otros soportes tradicionales siguen ocupandose, éstos ya
no sorprenden de la misma manera a las personas.

Las nuevas herramientas tecnolégicas pretenden atender los requerimientos de un
sector altamente cambiante como la juventud, quienes piden cosas diferentes y
creativas que los atraigan, ellos desean ser entendidos en todos los aspectos y no sélo
vistos como fuente de dinero.
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Partiendo del pensamiento anterior, a continuacion se presentaran las necesidades que
los jovenes solicitan como un sector activo en el uso de la Smart-ad. Esos elementos
son decisivos a la hora de interactuar con una app o un cédigo QR, tan sélo por
mencionar algunas de las nuevas herramientas de la publicidad mavil.

Antes que cualquier cosa, para el target mévil es de suma importancia que la
comunicacién sea honesta, si esto no se logra, ellos simplemente no atienden a ningun
soporte, aun cuando sea el mas creativo; por ejemplo, engafarlos respecto al
contenido de una aplicacién de marca s6lo para conseguir que la descarguen, provoca
una reaccion negativa.

A la juventud le gusta sentirse parte de algo pero, sobre todo, valoran la capacidad de
colaborar en un proyecto importante, no por nada, muchas agencias de publicidad han
sugerido a las marcas incluir a su segmento en el proceso creativo de las campafias de
publicidad.

Cuando una firma y su publico se convierten en un equipo de trabajo se desencadena
un proceso profundo de identificaciébn y empatia, el cual forma un vinculo emocional
dificil de romper. Esa percepcion de inalcanzable, que pueden llegar a tener los
muchachos respecto a sus marcas favoritas, se elimina cuando éstas escuchan sus
ideas y las convierten en mensajes.

Los amantes de los mdviles se sienten atraidos y les encantan los codigos QR
ingeniosos Yy los advergamings que les den muchos ratos de diversion, porque éstos les
permiten interactuar con su Lovemark a través de estimulos positivos y altamente
recordados; sin lugar a dudas, una persona siempre va a acordarse de una cosa
entretenida porque ésta trae a su mente buenos recuerdos.

Los Movilifers estan cansados de ver siempre lo mismo y la publicidad no es la
excepcion, ellos necesitan conocer cosas diferentes, esta posibilidad se las otorga la
Smart-ad, la cual generalmente emplea la creatividad y la sorpresa para llegar al target,
volviéndose asi mas interesante y elevando su nivel de efectividad (una buena idea se
vuelve viral) porque sale de lo convencional.

Aun cuando la mayoria de las nuevas herramientas de conquista publicitaria pueden
apelar constantemente al entretenimiento y la recreacion, otras se concentran en darles
un beneficio mas enfocado en la aspiracién, mostrarles a las personas de lo que son
capaces, por ejemplo: entrenarse para una actividad fisica o conseguir un logro.
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El segmento movil ve este tipo de mensajes como una posibilidad de hacer més facil su
vida, una ayuda o0 apoyo para conseguir sus objetivos en compafiia de alguien que se
interesa en ellos, en este caso la Lovemark.

Ejemplos de este tipo de piezas hay muchas, las mas conocidos son las aplicaciones
de marca, una de las més famosas es NikePlus, ésta ha tenido un éxito impresionante
ya que combina la posibilidad de cumplir una meta y mejorar la salud de las personas
con una experiencia de marca completa.

Cuando las personas se identifican con la Smart-ad, ésta tiene una mayor posibilidad
de conectar emocionalmente con el segmento, por eso los Movilifers se concentran en
aguella comunicacion creada especialmente para ellos, porque los retrata de cierta
forma.

En el ambito de la publicidad inteligente, el target movil valora que ésta se encuentre
orientada en un contexto y, sobre todo, tenga una finalidad. Si la marca amada quiere
utilizar un QR o realidad aumentada, éstos deben de tener como fondo una razén de
ser, porque a partir de ésta las personas pueden interactuar de forma mas consiente
con los mensajes.

4.4. Paratener en mente...

Durante este capitulo se logré definir la personalidad de los amantes de los maviles,
una generacion que lleva por nombre Movilifers, esta denominacion se basa en el estilo
de vida de los individuos que conforman el segmento quienes, con su idea de
movilidad, han transformado por completo el mundo.

Estudiar a una muestra de personas es un desafio porque este grupo se encuentra
compuesto por seres humanos con caracteristicas individuales e irrepetibles, la cuales
en ocasiones pueden contraponerse pero, a la vez, se suman para construir la
personalidad del segmento. En la actualidad, la juventud es uno de los sectores mas
poderosos del escenario social, ellos han transformado las actividades cotidianas en
acciones altamente tecnoldgicas.

Esta generacion es un cumulo de emociones y de reacciones, son inquietos,
poderosos, agiles, creativos, divertidos, activos, curiosos, autodidactas, sociables v,
sobre todo, libres (en toda la extension de la palabra) no les gustan las ataduras porque
éstas les impiden conseguir sus objetivos y lograr ser felices.
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Todas las caracteristicas anteriores son so6lo una parte de todo lo que es un Movilifers,
un ser movido por la pasion y con el fiel propdsito de dejar una huella en su comunidad.
Este tipo de personas se rigen por el contacto y la interaccion; es parte de su
naturaleza querer saber, tocar, jugar y sentir todo, por esta razon la tecnologia ha
creado aparatos para satisfacer sus necesidades.

Viven en una cultura de contacto, en la cual es esencial estar conectado con el resto
del mundo sin importar el lugar ni el momento, para ellos todo sucede en tiempo real,
por lo tanto, los dispositivos moviles e internet se han convertido en sus grandes
aliados para saber todo en cuestion de segundos.

El target movil pasa la mayoria del tiempo de un lugar a otro. Estos jovenes son el
presente y futuro mas cercano del planeta; muchas cosas sufrieron grandes cambios,
éstos fueron orientados a satisfacer las necesidades de esta parte de la poblacién
mundial. La educacion, la tecnologia, el comercio, la publicidad y otros sectores
cambiaron en beneficio de los jovenes.

Esta generacion esta acostumbrada a desenvolverse en dos mundos, el real y el
virtual, que se desarrolla a través de multiples pantallas (smartphone, tablet, laptop,
PC, reproductores de musica, consolas de videojuego portatiles, etc.). Cada uno ha
cobrado relevancia en distintos momentos; sin embrago, desde la llegada de
smartphones y tablets, éstos han adquirido gran trascendencia en la vida del target. La
presente investigacion demuestra que ambos ocupan los primeros lugares,
respectivamente, para los Movilifers.

Muchas actividades cotidianas han sido reinventadas por la tecnologia, esto se debe,
en gran medida, al surgimiento de un segmento amante de los méviles, quienes ya no
actian sin antes realizar una busqueda en internet y ver resefias en este medio.
Cuando los jovenes asumen el rol de consumidores, lo hacen acompafiados de la web
y toda la informacion que pueden encontrar ahi.

Internet les permite estar mas informados y expuestos a una serie de opiniones
respecto a cualquier cosa; a su vez, les da la oportunidad de intervenir y participar en
escenarios virtuales para ejercitar su capacidad colaborativa y creadora en cuestion de
segundos, gracias a sus dispositivos maviles conectados al ciberespacio.

Como usuarios y compradores, la generacién juvenil es extremadamente demandante,
siempre esta en busca de cosas nuevas, creativas e inspiradoras porque éstas reflejan
toda su personalidad. Por lo tanto, han motivado a las marcas a que sus productos y su
comunicacién evolucionen, si éstas desean ser tomadas en cuenta por este segmento.
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En resumidas cuentas, las Lovemarks que hablan a la juventud, tienen ante ellas un
target evolucionado; por esta razon, deben mantenerse atentos a las necesidades y
deseos particulares de un grupo que se caracteriza por tener un estilo de vida
acelerado, a quienes no les gusta perder ni un instante de su tiempo en actividades o
actos donde ellos se mantienen pasivos porque no estan dispuestos a ser igual que sus
antepasados.

Los teléfonos inteligentes y las tabletas electronicas se han convertido en una caja de
sorpresas para la sociedad, estos pequefios aparatos fueron el detonante de una
metamorfosis en la forma de hacer las cosas, por ejemplo las aplicaciones de compra,
el pago de servicios, la interaccion con una marca de forma virtual e inmediata, entre
muchas mas.

No solo las transacciones comerciales, también los contenidos publicitarios y las
tacticas de conquista se adaptaron a este nuevo escenario. El contenido mévil (hecho
especificamente para artefactos de este caracter) es aceptado por voluntad propia,
pues el usuario es quien decide su descarga.

Las apps viven su momento de auge, se dispone de aplicaciones practicamente para
todo. Los codigos QR complementan constantemente a otras herramientas para
mejorar la experiencia del segmento, la realidad aumentada le proporciona elementos
inmersivos y sorprendentes, mientras que los advergamings se han convertido en una
opcion divertida y entretenida para relacionarse con los muchachos.

Todos y cada uno de los tipos publicitarios anteriores estan conquistando a los
amantes de los moviles en cuerpo y alma, se identifican con ellas porque tienen rasgos
de su personalidad pero, sobre todo, se encuentran alejadas de los medios
tradicionales.

La Smart-ad es la mejor forma de conectar con los Movilifers, ésta da un valor
agregado a la vida del segmento porque no se queda en el terreno informativo, sino
que traspasa este plano para ubicarse en lo util, funcional y ameno, por ejemplo, una
app puede ayudarle a un individuo a conseguir una meta; un advergaming, convertirse
en la herramienta perfecta para pasar el tiempo de ocio, o un codigo QR es capaz de
contener informacion educativa. Estas son sélo algunas formas en que la publicidad
inteligente hace mas facil la vida del target.
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5. La conquista movil

Enamorar al target es el propdsito de la marca y no hay recurso mas valioso y eficaz
para lograrlo que la comunicacion. Las diversas acciones de promocién mercadologica
(relaciones publicas, patrocinio y ventas directas) pueden contribuir a que la marca y el
consumidor se conozcan, asi como favorecer que se dé un flechazo entre ambos; no
obstante, el amor a primera vista puede traducirse como atraccién espontanea, la cual
es poco duradera y no garantiza una relacion estable y perdurable.

No existe mejor estrategia de conquista que la publicidad, por tratarse de una
comunicacién constante y continua con el segmento, ésta los mantiene en contacto
permanente con la marca; asi mismo, transmite los valores, la filosofia y la esencia de
ésta, ayudandola a ganar seguidores; en pocas palabras, los vincula de forma directa y
continua.

Como se ha demostrado a lo largo de esta investigacién, los dispositivos mdéviles
(smartphones y tablets) son los medios donde actualmente se encuentra el segmento
joven, en consecuencia, si la marca busca establecer contacto con ellos, es vital que se
haga presente en esos soportes.

No obstante, la simple presencia no implica el éxito, es indispensable producir
contenido adaptado a las peculiaridades tecnolégicas de los dispositivos, asi como
proponer mensajes creativos que atraigan la atencion de las personas y les generen
reacciones positivas, dignas de ocupar un lugar en la memoria.

Con base en lo anterior, se pone de manifiesto la necesidad de integrar una propuesta
gue sirva de guia para aquellas marcas que decidan emprender la aventura y el reto de
hacer publicidad via dispositivos maoviles.

Cabe aclarar que el primer encuentro con el grupo objetivo, muy probablemente, no se
dé a través de los moviles, sino por acciones publicitarias o mercadoldgicas en otros
medios; sin embargo, la tecnologia movil es muy valiosa para mantener viva la relacién
con marcas que se encuentran en una fase de mantenimiento, las cuales ya son
conocidas por el grupo objetivo. En los moéviles se ha detectado el poder de hacer que
una marca evolucione hacia las Lovemarks, por el camino de la comunicacion.

La primera condicién para ser una Lovemark, consiste en ser amada y, sin temor a
errar, es posible afirmar que los moviles pueden contribuir a que surja 0 se potencialice
el enamoramiento del segmento con la marca, la Unica condicion a cumplir es
adicionar innovacion a los mensajes.

216



Antes de iniciar, es importante aclarar que el proceso de conquista que se describe a
continuaciéon, no se enfoca a la marca como conquistador, sino a los mensajes
publicitarios como tactica y estrategia de conquista enfocado a los Movilifers (grupo
objetivo, integrado en su mayoria por jévenes, cuya caracteristica definitoria es la
adopcion profunda de los dispositivos moviles en su vida cotidiana).

En este sentido, los consejos que a continuacién se detallan, tienen como propdésito ser
una guia para las marcas de como hacer Smart-ad (nombre propuesto en la presente
investigacion para denominar al contenido publicitario generado especificamente para
smartphones y tablets).

5.1. El flechazo

Se da en el primer encuentro entre el mensaje y el publico objetivo; ocurre como una
especie de magia derivada del deslumbramiento y descubrimiento de la quimica entre
ambos. El conquistado se siente atraido, le presta atencién y tiene la disposicién de
conocerlo, este momento abre la oportunidad de establecer una relacién cercana.

En esta etapa ocurren muchas cosas importantes, de hecho, es el momento en el cual
se define el tipo de vinculo formado entre el segmento y la marca, el cual guiara sus
acciones comunicativas, especificamente el caso de la publicidad.

Si el mensaje publicitario resulta encantador para los Movilifers, es posible afirmar que
el primer movimiento ha sido exitoso, porque esto los motivara a buscar un mayor
acercamiento con el mismo para conocerlo de mejor manera; asi mismo, la cultura 2.0,
en la cual se tiene el habito de publicar y hacer del conocimiento de los demas los
sucesos de la vida, los impulsard a compartir (de forma personal y virtual) las
sensaciones y los sentimientos experimentados, lo cual potencializara la difusion del
contenido, especialmente entre los miembros del grupo.

Puede ser que en algun medio se encuentren con un anuncio interesante, el cual
integra un codigo QR o realidad aumentada; cuando se afiade este tipo de tacticas a un
soporte tradicional, se provoca un nivel de atraccion mayor pues se genera cierto
misterio que despierta la curiosidad del segmento, esto aumenta las posibilidades de
lectura de ambas herramientas.

Otro escenario donde la marca se puede presentar de forma atractiva a su target es en

una tienda de aplicaciones; sin embargo, no basta con estar ahi para ser adquirido, es
fundamental mostrarse divertido, Util y relevante para que los ojos de los Movilifers
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volteen a ver su propuesta. Dos buenos ejemplos de herramientas de Smart-ad en
tiendas de apps son: los advergamings y las aplicaciones de marca.

Dumb Ways to Die es un caso exitoso del primero, con base en dibujos animados, una
actitud totalmente divertida e ir6nica y con la promesa de brindar ratos de
entretenimiento, se hizo acreedora de un lugar en millones de dispositivos alrededor del
mundo; la atraccion generada y los buenos comentarios en torno a ella detonaron su
descarga.

Cuando una marca pone al alcance de su grupo objetivo, contenido apropiado y
beneficioso para su vida, automéaticamente se hace acreedora de una buena impresion,
ésta motiva a cada uno de los individuos del segmento a descargar el contenido
ofrecido y establecer una buena relacion con la firma porque se sienten escuchados y
tomados en cuenta; ademas, quienes quedan completamente flechados comparten con
sus amigos virtuales y reales su experiencia con la marca.

El reconocimiento y la formacion de una buena reputacién son dos beneficios que
obtiene la marca al estar en boca del segmento; sin embargo, si éstos son resultado de
una comunicacion relevante y adecuada, la firma ganara verdaderos embajadores en
lugar de simples consumidores.

Algunos aspectos importantes en la etapa del flechazo son:

* Mostrarse atractivo. En un inicio, la atraccion fisica juega un papel importante
pues de ésta se deriva la sensacion de afinidad; mostrar una buena apariencia
exterior y una personalidad interesante, son aspectos esenciales para captar la
atencion del segmento. Ese momento en que el target cruza miradas con la
marca es trascendental, porque la primera impresién nunca se olvida, deja una
marca en la mente y, quizas, en el corazén de los seres humanos.

La situacion, el lugar, la presentacién y la interaccion son aspectos que las
personas toman en cuenta a la hora de elaborar un juicio o recordar una marca,
por esta razén ser atractiva (aspecto fisico o sensorial) e interesante (dmbito
intelectual) deben ser los objetivos principales de ésta a la hora de comunicarse.
Transmitir una personalidad atractiva y relevante, le permite vincularse con su
publico de manera afectiva para que exista la oportunidad de ser amigos o algo
mas.

Coloquialmente se dice que de la vista nace el amor, por lo tanto, la forma y el

fondo de los mensajes son dos factores relevantes; se debe cuidar tanto la
presentacion como el contenido. Tener claro quién es la marca permite hacer
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referencia a sus puntos fuertes de forma creativa, es decir, abre las puertas para
idear, crear y difundir piezas publicitarias poderosas, las cuales tengan la
capacidad de llegar al segmento sin ningun problema.

Captar su atencion. Hacer que el target volteé a ver el mensaje es la meta. La
marca debe integrar al contenido sonrisas, guifios, coqueteos o, dicho en otras
palabras, los estimulos adecuados para lograr que los sentidos de los Movilifers
se enfoquen en él, aun cuando se encuentren rodeados de otros elementos que
también busquen atraerlos.

Ser apasionado y despertar la pasion. Una marca para jovenes debe ser
divertida, auténtica y relevante, interesante en personalidad, actitud y caracter,
de modo que el segmento siempre disfrute estar en su compafia.

Su publicidad debe reflejar y transmitir esa esencia, asi como heredar dichas
cualidades, de modo que logre convertir cada momento en una oportunidad para
experimentar sensaciones y emociones dignas de permanecer en la memoria,;
dentro de sus propdsitos no se encuentra la venta, sino la intencién de
proporcionar a los seguidores un momento agradable.

Ser transparente. El mensaje debe comunicar la esencia de la marca, mostrarla
tal cual es, lo peor que se puede hacer es aparentar algo distinto a la realidad
sélo por temor de no gustar o no cumplir con las expectativas del otro, esto, en
apariencia, obstaculizaria la conquista; sin embargo, el verdadero fracaso se da
al fingir, lo cual equivale a mentir y, cuando la mentira sea descubierta, el
segmento quedara absolutamente decepcionado.

Cuando las personas descubren que construyeron una relacién con la marca
basada en el engafo, el carifio se transforma en desconfianza, el grupo pierde el
interés, derrumbando asi toda oportunidad para establecer un vinculo positivo;
en consecuencia, el tiempo y esfuerzo invertidos no rinden fruto alguno porque,
en todo momento, la marca se preocupd por parecer mas no por ser.

Encontrar compatibilidad. Conocer las necesidades, intereses, gustos Yy
deseos del target, permitira a la marca crear contenido afin a ellos. Descubrir
similitudes, puntos en comun e ideas compartidas favorece el entendimiento y el
sentimiento de comodidad al estar juntos; a su vez, incrementa la posibilidad de
ser estimado, valorado y deseado desde este primer momento de la relacion.

Cada mensaje generado debe destacar esas semejanzas; al tener la capacidad
de adecuarse con realismo a las preferencias del grupo obijetivo, la marca sera
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percibida como alguien cercano; por ejemplo, si se sabe que la musica, los
videojuegos, la moda, los deportes, la tecnologia (por mencionar sélo algunos)
constituyen los hobbies, pasiones o0 al menos, son temas de interés para los
Mouvilifers, el contenido puede girar en torno a los mismos.

No cabe duda que la empatia inicial es crucial para la seduccion, de ésta
depende la union inmediata, pero consistente a largo plazo entre ambos. Por
tales motivos, aprender a pensar y sentir como el objetivo de conquista es
primordial. Dicho de forma coloquial, se debe escucharlo y ponerse en sus
zapatos.

La importancia del flechazo radica en que es la oportunidad de la marca para
posicionarse de manera Unica y ganar un espacio relevante en la mente del segmento,
mediante la generacién de asociaciones positivas. Si se consigue un lugar exclusivo en
la cabeza, el siguiente paso es llegar al corazon.

5.2. El ligue

Una vez que se obtiene la disposicidén del conquistado para conocerse, se da paso a la
siguiente fase; llega el momento de la seduccion y es aqui donde los dispositivos
moviles reclaman el protagonismo.

Con la convivencia regular, motivada por la tecnologia movil, se tiene la posibilidad de
construir una relacion soélida y duradera. Aunque en el cortejo también son
trascendentales las acciones publicitarias en otros medios, smartphones y tablets
pueden representar la llave que cierre con broche de oro la conquista, gracias a su
proximidad con los jévenes.

La planeacion es un aspecto fundamental en esta etapa; se debe evitar que la
interaccién quede en manos de la suerte, por ello es importante pensar en cada detalle,
asi como dedicar el tiempo y esfuerzo necesarios para encontrar el lugar y generar el
momento adecuado para seducir al segmento.

* La cita. Localizar el lugar adecuado para el encuentro, es el primer aspecto
donde se debe enfocar la atencion. Ha quedado demostrado que internet movil
es un sitio altamente frecuentado por los Movilifers, lo cual lo convierte en el
espacio ideal para relacionarse con ellos.

A este factor se suman las ventajas de la web 2.0 (capacidad de compartir,
colaborar, crear e interactuar), asi como los beneficios del software movil
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(facultad para proporcionar experiencias inmersivas en tiempo real, motivar la
participacion, asi como generar asombro y sorpresa).

Es un hecho, los moviles son un sitio donde el target se siente cémodo y disfruta
pasar su tiempo, porque ahi se desestresa y vive buenos momentos; este
aspecto los convierte en la gran oportunidad publicitaria para acercarse a ellos
en su habitat virtual y tecnolégico, dentro de la atmésfera adecuada para convivir
e interactuar, eliminando asi cualquier indicio de invasion.

La conversacion. Una vez que se consigue establecer contacto, llega el
momento de iniciar un dialogo para comenzar a conocerse. La marca nunca
debe dirigirse al segmento a ciegas, es necesario conocerlo a profundidad,
detectar sus gustos y anticiparse a sus necesidades, entender cdmo actta y qué
le gusta hacer, de esta forma podra brindarle justo lo que tiene en mente y
desea, aun sin ser consciente de ello; en otras palabras, estara en condiciones
de ofrecer contenido totalmente adaptado al estilo de vida del segmento. A su
vez, la publicidad sera la encargada de promover que los Movilifers conozcan a
fondo a la firma.

En el proceso de interaccion es vital intercambiar informacion personal,
compartir ideas, generar experiencias gratificantes y hacer todo lo necesario
para obtener confianza. Llegados a este punto, es importante aprovechar las
oportunidades que los dispositivos moviles han abierto en materia de
comunicacion.

Desde el primer momento de la conversacion trata de construir un dialogo
basado en la escucha mutua y no en el control, en el cual ambos aporten algo.
En otras palabras, la marca debe mostrarse sensible e inteligente, esto implica
tener la capacidad de escuchar y entender al target, tomar sus opiniones y
consejos como guia de sus acciones, de esta forma podran crecer juntos. Sin
embargo, no se debe dejar todo en sus manos, el conquistador siempre debe
mostrar una actitud emprendedora, creativa y propositiva, especialmente en
materia de contenido.

Los detalles. Ahora que se conocen los gustos del segmento, es importante
sorprenderlo de forma inesperada; esto no significa actuar de forma instintiva,
sino lo contrario, todo lo que haga y diga la marca debe estar pensado y bien
planificado, nada debe dejarse al azar.

En una cita se cuida la imagen, la vestimenta, los temas de los cuales se habla,
etcétera; en este caso es igual, todos los elementos que se incluyan en el
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contenido, la dinamica a seguir (un juego, una aplicacibn con determinada
funcionalidad, la lectura de cdodigos o la activacién de la realidad aumentada)
debe estar planeada para que salga de la mejor manera.

 La confianza. Que la primera buena impresion no se derrumbe, sino que se
afiance y potencialice conforme la interaccidbn se desarrolle; para esto es
importante demostrar al segmento la atencién que la marca prestd a toda la
informacion brindada.

Con base en lo anterior, se pueden cumplir y superar las expectativas de los
Movilifers para no defraudarlos; el contenido proporcionado debe resultarles
interesante, benéfico y dar un valor agregado a su vida; no ser una propuesta
inatil, la cual no sélo seria rapidamente desechada, sino que sembraria ideas
negativas en torno a la marca.

La confianza no depende sélo de la comunicacion via moévil, sino del actuar
integral de la marca, quien debe cumplir lo que promete y nunca ofrecer mas de
lo que puede dar; ésta es una forma de manifestar compromiso desde la fase
inicial de la relacion.

5.3. El romance

El romance comienza cuando la relacion adquiere mayor solidez; sin embargo, no se
debe considerar que se ha salido victorioso en la conquista, pues ésta aln no ha
terminado; es necesario mantener la actitud seductora para conservar viva y potente la
flama del amor.

En el ligue reinaron las primeras impresiones y un conocimiento, en cierta forma
superficial, de los implicados en el proceso de conquista; por ejemplo, cuando los
Movilifers se topan con una aplicacion o advergaming en la tienda y, guiados por su
descripcion y los comentarios de otros usuarios, deciden descargarla, o bien, se
encuentran con un cédigo QR o realidad aumentada en medios tradicionales v,
motivados por la curiosidad y atraccion acceden a su lectura.

En la fase del romance las cosas cambian, la convivencia y el contacto directo con las
herramientas publicitarias llevan al publico objetivo a descubrir si la afinidad es real y la
relacion, tanto con la marca como con el contenido, tiene futuro; es decir si el material
descargado es digno de conservarse en el dispositivo mévil y formar parte de su vida.
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Es trascendental que el target se sienta comodo y a gusto en compafia del contenido
publicitario, de igual forma, que éste los haga sentir comprendidos y admirados; de esta
manera se sembrard, cosechara y cultivara el afecto mutuo.

Para conseguir una relacibn romantica, cada momento que pasen juntos debe
representar algo significativo y memorable, esto se logra al brindar experiencias
impregnadas de sensaciones y emociones.

Una buena comunicacion es basica en toda relacion, ésta se construye al promover
una participacion activa del segmento y ofrecerle contenido con valor, es decir, en vez
de anuncios, proporcionarle herramientas que le sean de utilidad en cualquier aspecto
de su vida, incluso para el entretenimiento.

Al hablar de contenido con valor, se hace referencia a aquel que se preocupa por:

e Ofrecer una experiencia. Se trata de mensajes que no estan hechos
Unicamente para ser vistos, éstos ponen en juego al segmento y lo hacen
participe al estimular sus sentidos, despertar sus emociones y poner a trabajar
su mente.

Se presenta a la marca acompafiada de una experiencia para los Movilifers, a
través de contenido que supera el nivel informativo, al proporcionar un valor
agregado a su vida, ya sea mediante un juego, fuente de entretenimiento, una
aplicacién funcional o realidad aumentada sorprendente para los sentidos y
cautivadora para el recuerdo, en breve, Smart-ad que implique un antes y un
después de ser vista; los ingredientes para lograrlo son:

* Hacer sentir mariposas en el estdmago. En otras palabras, despertar las
emociones, ésta es la mejor estrategia para conquistar por la via afectiva, esto
implica un desafio para la Smart-ad, la cual debe ser capaz de crear relaciones
sensoriales, afectivas o creativas. Propiciar atmodsferas donde la experiencia
conduzca a las personas a estremecerse al sentir alegria, recordar un episodio
de su vida o percibir algin elemento sorprendente.

Apelar a las sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones o relaciones
provoca un grado de recordacién e inmersion mayor para los Movilifers, ellos por
naturaleza, necesitan experimentar con todo para sentirse parte de algo. Por
ejemplo, cuando una marca decide emplear la realidad aumentada, ésta se
convierte en un paquete completo, a través del cual se pueden estimular el
sentido de la vista, el oido, evocar recuerdos e incluso involucrar al target en una
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simulacion (le da la posibilidad a las personas de vivir la experiencia de ser
alguien mas, por ejemplo, alguno de sus idolos o modelos a seguir ).

Generar sorpresa provoca de forma inmediata mariposas en el estébmago,
porque, segun los amantes de los moviles, los aleja de los lugares comunes,
esos que les parecen tan tediosos.

Generar conexiones e interacciones personales. Una de las caracteristicas
principales del contenido creado por una marca es que éste debe de lograr una
identificacion total con el segmento, de esta forma se garantiza un nivel mayor
de recordacién; al emplear aspectos emocionales, la conexion se da de forma
inmediata.

Si bien, ubicar a las herramientas publicitarias dentro de un contexto es
importante, también es necesario dotarlas de asociaciones mentales y
sentimentales las cuales aseguran, de cierta forma, el éxito. Muchas veces el
corazon puede mas que la razén, por esta razon la Smart-ad debe emplear los
recursos poderosos de la sensibilidad.

Entregarse a las emociones, permite construir una relacion duradera siempre y
cuando éstas vayan acompafiadas de un por qué. Esas mariposas en el
estbmago no se provocan de la nada.

Ser divertido. Uno de los motivos principales del aumento en el uso de los
dispositivos moviles entre los Movilifers, es que estos les brindan grandes
momentos de entretenimiento en cualquier lugar donde se encuentren. Cuando
una marca piensa en utilizar publicidad inteligente, es de suma importancia que
cualquier herramienta (cédigo QR, realidad aumentada, app, etcétera) sea
amena.

Al hablar de crear contenido divertido, no necesariamente se tiene que hacer reir
al segmento, sino de buscar que las personas se encuentren entretenidas y
pasen momentos agradables. Cada pieza publicitaria tiene su nivel de
esparcimiento, por ejemplo, el cédigo QR tiene como elemento principal guardar
informacion interesante, la cual se puede convertir en un pasatiempo para el
segmento.

En el advergaming reina la diversion, es por excelencia el modelo para

comprender hasta qué nivel se puede llevar el entretenimiento, cualquier
estrategia de este tipo que involucre una dinamica interesante, garantizara la
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victoria en la conquista porque lleva a la marca al territorio de lo memorable, a
través de estimulos positivos.

Despertar la curiosidad. Generar cierto misterio activa la curiosidad de los
jovenes y los conduce a la busqueda de aquello que no ha quedado develado en
primera instancia. Esta estrategia los mantiene interesados por mas tiempo,
pues los motiva a salir de su zona de confort, motivados por el deseo de
enterarse, conocer y experimentar.

Cuando los Movilifers tienen la posibilidad de hacer cosas que nunca han
realizado, o efectuarlo de forma diferente a lo convencional, se sienten atraidos
por aprender lo desconocido, porque para ellos todo es un reto.

No entregar todo de antemano y llevar al target a descubrir, es una tactica
efectiva para introducirlos a una experiencia que, indudablemente, recordaran si
llegado el momento del descubrimiento, se hace presente el factor sorpresa.

Brindar libertad. Uno de los valores mas apreciados por los jovenes es la
libertad, ésta les permite sentirse independientes y autbnomos para sentir, decir
y hacer lo que piensan sin ningun tipo de presion social. Los Movilifers son, por
instinto, seres libres; les molesta la intromision y mas aun el acoso, de ahi que la
publicidad tradicional haya dejado de tener éxito en su segmento.

Generar contenido libre de presion y cero invasivo es fundamental para realizar
Smart-ad, ésta debe de luchar porque con una primera accién publicitaria, el
target se quede con ganas de mas y emprenda una busqueda por si sélo.
Motivar el contacto voluntario con el contenido creado por la marca, le permite al
segmento tomarse su tiempo para decidir si le gusta y si le es til, en caso de
gue asi sea, se podra tener la certeza de que se ha conseguido un seguidor fiel,
cautivado de verdad por sus acciones publicitarias.

Dar protagonismo al segmento. Este punto se encuentra relacionado
completamente con la necesidad de los jovenes de interactuar con todo. La
publicidad inteligente debe desarrollarse pensando en involucrar totalmente a las
personas, no sélo de forma fisica sino también de manera emocional, las
acciones de los Movilifers deben darle vida y sentido a todo.

Crear mensajes que sean activados por el segmento, genera una conexion

cercana entre ambos porque los usuarios se consideran tomados en cuenta, e
incluso, se sienten importantes y complacidos. Parafraseando el dicho: La marca
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propone, el target dispone. Dar el papel histrionico al segmento implica que la
Smart-ad estd adaptada a sus necesidades y deseos especificos.

Compartir grandes historias. Ubicar la publicidad inteligente en un contexto e
incluirla dentro de una historia es una de las tacticas con mas éxito porque
permite sumergir al segmento en el entorno de la marca. El poder de una
narracion radica en que hace participar al segmento como personaje (la mayoria
de las veces el principal), en este sentido, sus acciones son las que cuentan y
hacen avanzar la historia; su facultad envolvente y la capacidad de construir un
entorno donde al grupo le gusta desenvolverse les da un alto nivel de impacto.

Crear un relato que se convierta en contenido publicitario, conecta de manera
inmediata y fuerte con los Movilifers pues se incluyen significados, conexiones
mentales, escenas y sentimientos con los cuales el grupo objetivo se identifica,
lo cual exalta el aspecto humano de una app, un advergaming o un cédigo QR y,
por consiguiente, de la marca.

Mientras la publicidad tradicional permitia contar historias, la Smart-ad debe
promover la construccién de las mismas en tiempo real en colaboracion del
segmento movil, a quienes no le gusta escuchar historias de otros, sino vivir y
experimentar las propias.

Motivar al target a imaginar, soflar y crear. Brindar a los Movilifers la
posibilidad de ser parte de algo importante, es un acto que ellos valoran. Cuando
una marca les permite realizarse de alguna forma o visualizarse consiguiendo un
logro, se genera un sentimiento agradable, con el cual, muchas veces se
despiertan los deseos y motivaciones mas profundas de las personas.

Las aspiraciones, objetivos e ideales son elementos esenciales en la vida del
segmento; éstos los impulsan a avanzar en el camino. Brindarles herramientas y
contenido que colaboren para conseguir sus metas, es una de las vias mas
utilizadas por las marcas, un ejemplo de esto son las aplicaciones de ejercicio.

Asi mismo, darles la oportunidad de ayudar a la marca a crear, es una de las
mejores estrategias publicitarias. Esta tiene varios beneficios, entre ellos se
encuentran; fortalecer y hacer cercana la relacion entre los seguidores y la
marca, tener la perspectiva real de lo que siente, piensa y hace el segmento, asi
como lograr una comunicacion basada en el compaferismo y la complicidad.
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Hablar el mismo idioma del target. Ser lo mas compatible con el segmento
pero sin forzar la esencia de marca, para conquistar primero se debe ser fiel a
uno Mismo porgue si no, se cae en la pretension y el engafo.

Cuando la Smart-ad conecta con los sentimientos y pensamientos de los
amantes de los moviles a partir del contenido creado, la marca gana una batalla
mas no la guerra, aun falta combinarlo con la personalidad de la firma, la cual
debe exponerse totalmente en la app, el advergaming o cualquier formato que
se emplee.

Si la marca conoce a su segmento pone a la marca en condicibn para
comunicarse de manera oportuna y adecuada con él, por eso es de suma
importancia saber todo de los jovenes quienes solo voltean a ver aquello con lo
gue se identifican de verdad.

Promover un dialogo y no una comunicacion unilateral. Cuando se fomenta
una conversacion entre marca y segmento a través del contenido creado, se
consiguen numerosos beneficios, por ejemplo, las primeras obtienen una gran
cantidad de informacién veraz y voluntaria, con lo que puede estar al pendiente
de cualquier sentimiento positivo 0 negativo que le provoque a las personas.
Estar dentro de una relacion implica enterarse de las cosas buenas y superar las
malas.

El didlogo produce un ambiente donde reina la confianza y la cercania; las
caracteristicas anteriores se asocian comunmente al amor entre dos personas,
por lo tanto, se demuestra que entablar una conversacién activa con el target es
la mejor forma de enriquecer la interaccion entre la marca y los Movilifers,
guienes son mas abiertos con sus enamorados.

Alejarse de lo tradicional. . El segmento Movilifers estd cansado de ver
siempre las mismas cosas, esto provoca que no se le preste atencion a los
soportes publicitarios tradicionales, los cuales se perciben como aburridos,
fastidiosos y sin ningun beneficio extra.

Por lo tanto, si se quiere llegar a los jovenes es hora de implementar nuevas
herramientas como la realidad virtual, las aplicaciones o los advergaming, éstas
son nuevas formas de comunicacion que tienen como ingrediente principal la
originalidad; pero sobre todo son funcionales para el segmento en su vida diaria.
En pocas palabras, los banners, pop-ups, videos en forma de spots, ya no tienen
cabida en el proceso de conquista mévil.
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Comunicar ideas interesantes. Como en todos los aspectos de la vida, a los
seres humanos les llama la atencién aquello que los mantiene entretenidos vy
esta alejado de la monotonia. Todas las ocasiones que el target esté en contacto
con la marca deben ser dinamicas e inspiradoras para atraerlos y cautivarlos en
cualquier lugar y momento.

El caso de la publicidad inteligente no es diferente, ésta debe ocuparse de
conservar el elemento ameno, ser capaz de divertir y estimular a los Movilifers,
para captar su atencion por mayor tiempo. El contenido debe contener misterio,
sensualidad e intimidad, para darles en cada momento de interacciébn una
emocidn nueva, capaz de mover su mente y su corazon.

Demostrar las mejores cualidades. En ocasiones, las cosas que se desean
comunicar estan relacionadas con problemas sociales o temas de interés
comun, los cuales se tiene la intencién de promover o contribuir a su solucién,
éstos influyen directamente en la vida de su comunidad, por lo tanto, son una via
interesante de aproximarse a ellos, quienes pueden tomarles importancia si esas
cuestiones se tratan de forma creativa y novedosa.

La Smart-ad también tiene grandes beneficios para la publicidad de tipo social,
porque es la oportunidad perfecta para volver relevantes e interactivos ciertos
temas y hacer participe a un sector tan importante como la juventud.

Resolver los problemas que se lleguen a presentar. Como en cualquier
relacion humana, siempre pueden darse en el camino ciertos conflictos de
comunicacién, los cuales si no se solucionan de forma satisfactoria, pueden
danar de forma gradual el vinculo logrado.

No todo es color rosa y la perfeccion es inalcanzable, por esta razon es
importante que si ocurre algun dilema entre el contenido de esta publicidad y los
Movilifers, la marca debe estar enterada de este suceso y ser consciente de
como y por qué se origind, sobre todo, es esencial que asuma una postura
amable y de disposicidén para resolver el inconveniente. La confianza, el interés y
el amor son esenciales para superar cualquier dificultad entre el target y todas
las acciones publicitarias emprendidas.

La firma debe entender que existe la posibilidad de no hacer feliz a todos los
individuos del segmento, esto se vuelve una realidad al trabajar con personas,
sin embargo, existe una solucién satisfactoria al descontento del segmento, ésta
depende de dos factores; el primero, la marca debe reconocer el error cometido
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y no hacerse la desentendida porque si lo hace sélo provocara una mala
imagen.

El segundo elemento se trata de escuchar atentamente lo que sucede para
comprender, desde la perspectiva del segmento mavil, cual es el problema; si se
toman en cuenta los dos puntos anteriores, se puede solucionar rapidamente el
malestar a través del trabajo en equipo, evitando grandes malentendidos y la
fractura prematura de la relacion.

Cada una de las caracteristicas del contenido con valor, permite construir poco a
poco una relacion amorosa y duradera entre los Movilifers y la marca, algo mas
gue un simple vinculo fugaz, en el cual no sélo se involucra al segmento de
forma mental, sino que se recurre al aspecto emocional para triunfar en la
conquista.

El romance es la etapa determinante para saber si la firma ha llegado al corazén
de las personas para quedarse por largo tiempo, desde el inicio hasta el final, la
Smart-ad debe ser contemplada por la marca como la oportunidad perfecta de
coquetear, sorprender y consentir a sus seguidores, aquellos que consiguieron
durante el ligue pero que desean convertir en sus grandes amores por largo
tiempo.

Los elementos necesarios para crear codigos QR, advergaming, apps y realidad
aumentada con valor agregado son de suma importancia, ya que sirven de guia
para determinar el objetivo del mensaje, construir el entorno de éste, las
emociones que se generaran y definir, de cierta forma, la reaccién esperada.
Para que la marca y el target movil vivan un buen romance es necesario
escucharse mutuamente, esto es el ingrediente mas importante para una
relacion duradera.

Ganar el si de los Movilifers no significa que el proceso de conquista ha
terminado; dado que una Lovemark no puede existir sin personas que la amen,
ese sentimiento debe mantenerse siempre vivo, por ello es necesario enfocar los
esfuerzos publicitarios en cultivarlo y asi nutrir una relacion soélida y estable en el
devenir del tiempo.

Aunque no existe una férmula secreta para prolongar el enamoramiento, sumar
e integrar en cada mensaje ingredientes como la pasion, el compromiso, la
intimidad, la sensualidad, y el misterio, permitira obtener una gran porcién de
amor, el cual sera garantia de vinculos realmente duraderos.
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Dejar de esforzarse por considerar que se ha salido victorioso de la conquista,
puede derivar en el desencanto y la pérdida de interés por parte de los
Movilifers, quienes se cansan y aburren facilmente de todo aquello que se
mantiene estatico, sin proponerles nada nuevo, ademas, demandan se les
preste atencion y se les tome en cuenta y, sobre todo, no tienen miedo o pudor
para alejarse de todo aquello que no los complace o inspira. Por estas razones,
algunas cuestiones que se deben cuidar son las siguientes:

Dedicar tiempo para nutrir la relacién. No dejar de pasar tiempo juntos,
compartir momentos significativos, seguir descubriendo cosas nuevas uno del
otro y divertirse al maximo al estar en compafia del enamorado; todos éstos son
aspectos clave.

La marca debe procurar que su contenido publicitario resulte tan atractivo y
agradable que, en cada oportunidad, el target decida por voluntad propia
acceder a la aplicacién, al advergaming o al contenido descargado mediante
codigos QR; en el caso de la realidad aumentada existe cierta desventaja, pues
aunque los amantes de los moviles sientan el deseo de estar a su lado, es
necesario poseer o estar ubicados frente a los elementos que la activen.

Nunca dejar de demostrar amor. Proporcionar a los Movilifers contenido
interesante, Util y entretenido, totalmente pensado para ellos y adaptado a su
estilo de vida, es la forma en que la marca les demuestra afecto, al poner de
manifiesto que se ha esforzado en conocerlos para poder brindarles mensajes
gue les gusten; en otras palabras, de este modo expresa que los considera
importantes y declara su interés por mantenerlos cerca, asi como su intencién
de lograr que se sientan felices.

Nunca estancarse. Hacer las cosas bien una sola vez e intentar que esa accion
publicitaria mantenga su impacto por la eternidad, es algo totalmente
incompatible con los miembros del segmento movil, quienes exigen renovacion
constante.

La marca debe trabajar por ser cada dia mejor y no ser aburrida, es
indispensable evitar actuar siempre de la misma manera, por el contrario, es
necesario estar en constante busqueda de opciones diferentes, cultivar
innovacion y sorpresa en los mensajes, asi como tener algo nuevo que decir.
Contar siempre la misma historia cansa, disgusta y lleva a la relacion a las
garras de la rutina, la cual es, sin duda, la principal enemiga del amor.
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Mejorar y crecer juntos dia con dia. Aunque no existe una receta para el amor
duradero, la clave para tener un éxito prolongado es escuchar y redescubrir al
segmento y, con base en esto, cautivar con nuevos mensajes. No hay duda, una
buena comunicacion es basica en cualquier relacién.

Una vez que el target ha caido rendido ante los encantos del conquistador, el
nuevo reto consiste en ganar su lealtad, dicho de otro modo, en hacer que el
amor sea cada vez mas soOlido, para poder cimentar una relacion con
consistencia en tiempos futuros.

El tnico camino que conduce a esta meta es generando una alta estima entre su
segmento; no obstante, la fase de enamoramiento dura poco y, para prolongarla
al méximo, no hay méas opcion que mantenerse relevante en el transcurso del
tiempo y hacer evolucionar los actos publicitarios en funcién de los cambios en
las expectativas y percepciones de sus enamorados.

El conquistador debe aceptar y asumir la responsabilidad que adquiere cuando
un grupo de personas la hacen, tanto a ella como a su publicidad, parte de su
vida, lo cual le exige esforzarse para no defraudar el amor, la pasion, la
confianza y demas sentimientos que se le han conferido.
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Conclusiones

El mundo de hoy es digital, este concepto se encuentra poderosamente vinculado con
la tecnologia, de modo que su enunciacion evoca de manera automatica los ultimos
avances en esa materia; sin embargo, su impacto no radica en los artefactos, sino que
se manifiesta en la comunicacién, es decir, en un proceso humano.

Toda innovacion tecnoldgica implica cambios sociales ya que, a su llegada, trae
consigo una gama de nuevas posibilidades de hacer las cosas. Derivado de internet, la
vida de los seres humanos fue objeto de una metamorfosis total, ya que su realidad
adquirié una nueva dimension: la virtual.

Para subsistir en ella, las pantallas son imprescindibles (unas mas que otras), evadirlas
pone al individuo en riesgo de quedar excluido de ciertas situaciones. Aunque la
realidad y la virtualidad son, en esencia, diferentes, los dispositivos moviles
(especificamente smartphones y tablets) han impulsado la sinergia entre ambas; éstos
llevaron muchas de las actividades cotidianas al ciberespacio, de ahi que, en la
actualidad, se hable de una era virtual, donde parte considerable de los procesos de
interaccion tienen lugar a través de ellos.

La digitalizacion de la sociedad y su cultura ha ocasionado la transformacion del
proceso comunicativo en sus distintas fases (produccion, mensajes y recepcién). La
world wide web motivo el paso de lo unidireccional a lo bidireccional; los individuos
aprendieron a construir didlogos y establecer relaciones, aprovechando la tecnologia;
en consecuencia, sus habitos y la manera de desempefiar sus acciones se modificaron.

Las nuevas interfaces otorgaron a la comunicacién el atributo de la interactividad, al
cual los usuarios se acoplaron inmediatamente y, ahora, consideran imprescindible.
Esta caracteristica ha modificado el quehacer publicitario en la era digital movil.

La diferencia de internet, en comparacién con otros medios, es que éste da el poder al
usuario para decidir qué quiere, como, cuando y dénde. En definitiva, no es un medio
mas, sino una plataforma donde la comunicacién y los contenidos se mantienen en
constante evolucion, gracias a la participacién y colaboracion de los internautas.

Otra innovacion tecnologica revolucionaria son los dispositivos méviles; al fusionarse
ambas piezas (la web con los aparatos) se dio origen al internet maovil, detonando el
acceso y motivando a que los individuos permanecieran en contacto permanente, en
todas partes y a todas horas, ya que su simple posesion, representa la opcion de
conectividad.
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Los dispositivos moviles tienen varios roles fundamentales en el dia a dia; ain cuando
su proposito original es comunicativo, se le han afiadido otros aspectos como el
entretenimiento, el comercio, el trabajo y la educacién, por mencionar sélo algunos.
Todas las facilidades aportadas por los aparatos moviles a las personas, derivaron en
el surgimiento de una dindmica de accion completamente diferente.

Como consecuencia del alto grado de adopcion de estas tecnologias, son muchos los
escenarios sociales donde actualmente cobran relevancia, por ejemplo, la publicidad, el
comercio, la educacion, el gobierno, entre muchos otros.

Los moviles son parte importante de la cultura digital profesada particularmente por los
jovenes. Ellos se han apropiado de esa tecnologia para sacarle provecho en su vida
diaria, es decir, las han incorporado de forma tal a sus actividades, que sus practicas
culturales son totalmente distintas a las de las personas pre-digitales.

El cambio es tan evidente que el profesor norteamericano Marc Prensky clasifica a los
miembros de la sociedad en dos categorias, los nativos digitales (menores de 25 afios
cuya formacion ha tenido lugar entre computadoras, videojuegos, musica digital,
telefonia moévil y muchas creaciones tecnolégicas mas) y los inmigrantes digitales
(antecesores de lo virtual que tuvieron la necesidad de adaptarse a la nueva era). **°

El estilo de vida del sector joven estd completamente ligado con el mundo virtual,
smartphones y tablets se convirtieron en una extension de ellos, es decir, se
posicionaron como parte esencial de su vida diaria. Esta relacion de apego se vincula
con el uso personal de éstos, dicha caracteristica los hace representar un refugio
donde se guardan cosas significativas y al cual se puede acudir para escapar de una
realidad cadtica, aburrida o poco atractiva.

A diferencia de otros medios, la exposicion a éstos ya no es esporadica (ir al cine cada
fin de semana, leer el periédico por la mafiana o ver la television en un horario
determinado) sino altamente constante, una condicién de la cotidianidad; este factor
sitla a las pantallas moviles como un escenario privilegiado para la publicidad.

Desde la perspectiva de esta disciplina, internet movil bien puede ser considerado un
medio diferente a la version original de la web, dado que implica nuevas posibilidades
para la emisidbn de mensajes y generacion de contenido; por ello, trasladar de forma
literal los formatos digitales tradicional (banners, pop-ups, rascacielos, etc.) a los

1% Marc Prensky, Nativos e inmigrantes digitales [en linea], Cuadernos SEK 2.0, 23 pdgs., Espana, Editorial

Institucion Educativa SEK, 2010, Direccion URL: www.marcprensky.com/writing/Prensky-
NATIVOS%20E%20INMIGRANTES%20DIGITALES%20(SEK).pdf, [consultado 10 junio 2014]
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dispositivos méviles, equivale a estar cegado a las oportunidades que esta tecnologia
entrafa.

La movilidad y portabilidad de las pantallas ha motivado a que las personas estén mas
tiempo como publico potencial de los mensajes, pues parte considerable de su tiempo
la pasan con sus sentidos enfocados en ellas, lo cual los pone en condicién de entrar
en contacto con el contenido.

Las marcas también son seres que habitan en la cultura digital y deben moverse en el
mismo sentido de su target para establecer contacto con ellos. Mantenerse ajeno al uso
de smartphones y tablets como soporte publicitario, conlleva a desperdiciar las
oportunidades de relacionarse con las personas que se relinen en este gran escenario
llamado ciberespacio.

Este publico tiene caracteristicas particulares en su estilo de vida, lo cual los lleva a
conformar un grupo objetivo particular, con caracteristicas propias: los Movilifers
(nombre que se les ha asignado en el presente trabajo). La marca esta obligada a
conocer los rasgos de este segmento para poder determinar la viabilidad de usar la
Smart-ad como estrategia de comunicaciéon, ésta resulta mas adecuada y oportuna
para firmas compatibles con el perfil psicogréafico del segmento.

Es importante recordar que una marca es mas que el nombre de un producto, ésta
representa aspiraciones, satisfacciones y emociones, es un simbolo de pertenencia a
un grupo, refleja un estilo de vida, encarna ideas; todo esto hace posible que las
personas se puedan identificar con ellas cuando existe afinidad.

Este trabajo de investigacion se centré6 en comprender y caracterizar a la juventud,
sujetos de entre 18 y 24 afios, quienes son los consumidores del hoy y del mafana.
Los jovenes son, por excelencia, uno de los sectores mas activos socialmente, se
sitlan a la delantera en cuanto a la adopcién de novedades de cualquier ambito, lo cual
los convierte en el motor mismo que impulsa los cambios en su entorno; su caracter
innovador los sitia bajo la lupa de diversas industrias (entretenimiento, ciencia,
tecnologia, economia, etcétera) pues son quienes marcan el camino presente y futuro
gue habran de recorrer.

Los Movilifers son aquellos jovenes que cuentan con algun dispositivo movil
(smartphone o tablet), los emplean como principal via de acceso al ciberespacio y los
consideran parte esencial de su vida porgue los beneficia en la realizacién de sus
actividades al optimizar el tiempo o, simplemente, les permiten adicionar
entretenimiento a aquellos momentos que, en el pasado, se pensaban como lapsos
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muertos; para que alguien pertenezca a este segmento, es requisito el hecho de que su
existencia se veria transformada en caso de no contar con estas tecnologias.

Esos seres humanos, interesantes y sumamente contrastantes en relacion con
generaciones pasadas, definidos por su relacion con la tecnologia, son individuos
imparables, inquietos, agiles mentalmente, creativos, divertidos, activos, curiosos,
autodidactas y, mas que cualquier cosa, autbnomos. Un amante de los moviles se
siente independiente en muchos aspectos, sin embargo, su fuerte vinculacién con los
dispositivos moviles los ha convertido en dependientes de éstos.

Ser un Movilifer no es nada sencillo, desde sus primeros afios de vida se enfrentaron a
grandes retos, los cuales les sirvieron de base para construir su peculiar personalidad.
La pasiéon es uno de sus atributos mas importantes, ésta los impulsa a conseguir todo
lo que se proponen y desean; aun cuando no han vivido mucho (en lo que respecta a
tiempo mas no a experiencias) su propésito principal es dejar una huella en el mundo
(su comunidad) a través de la contribucidn a causas sociales y ambientales.

Para esta generacion la reforestacion, la adopcién de perros y las acciones en contra
del calentamiento global son parte de sus preocupaciones y, algunos de ellos llevan a
la accion el combate contra estas problematicas.

Aln cuando en el imaginario social los jovenes se piensan como seres
extremadamente egoistas y egolatras, esto no es verdad, mas bien ellos tienen otra
concepcion de altruismo, la cual se enfoca hacia el bienestar de los futuros habitantes
del planeta. Dicho de otra forma, los Movilifers se centran en detener el dafio que
causaron sus padres y sus abuelos a la Tierra.

Después de comprender, a grandes rasgos, las situaciones que detonan la accion de
los Movilifers, es momento de retomar su alto nivel de adopcion tecnoldgica, motivada
por hechos trascendentales en su existencia, tales como haber sido los primeros en
utilizar con naturalidad el internet, los dispositivos moviles y la conexion tanto
inaldmbrica como mdvil, lo cual derivd en una transformacion cultural en la forma de
relacionarse con otros individuos.

Desde la perspectiva histérica actual, el entorno digital no puede contemplarse como
un cambio tecnolégico mas, su apropiacion ha implicado la transformacion de los
individuos y de su entorno social.

Para los Movilifers, las barreras de tiempo y espacio son inexistentes, gracias a los

smartphones y tablets conectadas al internet movil o a una red Wi-Fi, de esta forma
pueden navegar en todos lados y en cualquier momento, siempre estan en linea. No
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son usuarios gue se conectan y desconectan, Sino que viven con un acceso
permanente a internet mediante sus dispositivos.

Frecuentemente, sus interacciones se dan en un entorno multipantalla y a través de la
red, sin embargo, aun poseen la disposicion para tocar, jugar, sentir y experimentar
cosas con sus sentidos, porque es parte de su esencia autodidacta.

Los consumidores jévenes han cambiado y las marcas deben saber identificar en qué
consisten esos cambios para tener la capacidad de explotar las cualidades que la
haran atractiva ante los ojos de un segmento tan exigente; la meta es promover una
comunicacién cercana, familiar y creativa que sus mensajes sean imposibles de
ignorar.

La tecnologia movil es parte sustancial de la vida de los Movilifers porque logré
articularse con la principal cualidad de su existencia, su vida transcurre en movimiento
(actividades de ocio, productivas, relacionales).

A esto se le suma el atractivo otorgado por el uso del lenguaje predilecto por el
segmento: las imagenes. Esta generacion se expresa a través de fotografias, videos y
emoticones porque muchas veces les facilita el trabajo y favorece el entendimiento,
ademas, sus 0jos son atraidos mas por elementos visuales que por texto.

Los Movilifers viven en tiempo real, este estilo de vida los lleva a estar pendientes de
todo. Para ellos es necesario crear, publicar y compartir los sucesos, en el instante
mismo en que ocurren.

Son un target que necesita de las marcas en momentos precisos, por ello es
fundamental que estén disponibles, de lo contrario, se irA en busqueda de otras
opciones. Estar presente justo cuando se le necesita, como lo haria un buen amigo, es
la forma en que la marca puede motivar a las personas a construir una relacion.

Como publico, son seres activos y propositivos, ellos ya no entran dentro del concepto
de audiencia, pues su papel ya no se limita a ver, escuchar y recibir informacion; ahora
son prosumidores con capacidad de respuesta, tienen a su alcance mdltiples pantallas,
de las cuales no son soélo espectadores, pues demandan interaccién, es decir, la
capacidad de participar, asi como de producir contenidos propios.

Su instinto creador los lleva a ser participativos pero, sobre todo, exigen ser tomados

en cuenta por las marcas, ahora mas que nunca, sus opiniones como consumidores
son piezas clave para el mantenimiento, renovacion e innovacion de las mismas
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marcas porque, en la actualidad, un Movilifers insatisfecho tiene el poder de hacer dafio
y poner en entredicho a la marca.

La participacion del target en el proceso creativo es bienvenida, siempre y cuando
aporte valor a la marca. A medida que ellos tengan mas poder, serd mejor escucharlos,
involucrarlos y motivarlos en direccion a la marca (la mejor forma es brindandole
experiencias y emociones, algo inolvidable). Este dialogo y ayuda mutua permitira a la
marca ser mas humana y crecer a la par con su segmento.

El rol de los medios de difusién con el consumidor se ha modificado; los individuos que
se sentaban a ver y escuchar frente a una television son cosa del pasado, recibir sin
participar es algo impensable para este segmento. Ahora el publico ha tomado el
control, es editor, selector y espera ser escuchado; no sélo busca contenidos sino que
propone, es colaborador de las marcas.

En suma, las transformaciones provocadas por los Movilifers son claras y no pasan
inadvertidas. Estos seres no pueden encasillarse en las generaciones X, Y o Z (que
segmentan a la gente con base en su edad y las caracteristicas dominantes en su
época, las cuales moldearon en su estilo de vida); el segmento movil retoma y mezcla
ingredientes de todas ellas para conformar un segmento con un estilo de vida
particular.

Como cualquier ser humano, los jévenes toman rasgos de sus antepasados, algunos
los conservan y otros los transforman para armar, poco a poco, su personalidad y hacer
evolucionar el entorno social.

El enfoque que se propone en esta tesis consiste en ver a la marca como un individuo,
un ser con personalidad, que encarna y representa actitudes, valores y una filosofia.
Esta perspectiva favorece el entendimiento de la comunicacion como algo mas
personal e intimo, en busqueda no de relaciones comerciales, sino de vinculos de
companerismo, amistad, o, en el mejor de los casos, amor; en otras palabras la
Smart-ad se emplea para conseguir que ésta y su target sean seres complementarios
e insustituibles.

En este sentido, con la intenciéon de empatizar con su publico objetivo, las marcas que
se dirigen al segmento joven muestran una personalidad dinamica, espontanea, audaz
e independiente, estas caracteristicas le permiten sorprender constantemente con
acciones creativas.

El dinamismo le permite mostrarse deseable ante los ojos de los Movilifers pero, sobre
todo, capaz de reinventarse cuando es necesario; ademas, al ser activa, logra darle
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una percepcion emprendedora, la cual es muy valorada por los jovenes ya que este
atributo también lo poseen ellos. Una firma juvenil no puede mantenerse estética en el
mismo lugar por mucho tiempo porque esto afectard su imagen ante el segmento,
guienes buscan la renovacion constante.

La espontaneidad alimenta el interés del target ya que éste se mantiene fascinado y a
la espera de un nuevo acto comunicativo sorprendente por parte de la marca, cuando
ésta se atreve a correr riesgos, pone a disposicion de su segmento meta ideas
espectaculares y poco comunes, a través de las cuales pueden experimentar
sensaciones y emociones frescas.

La independencia es una de las cualidades mas buscadas por el segmento movil, por
lo tanto la marca debe enfocarse en presentarse como una amiga, la cual le da su
espacio y, en lugar de obligarlo a prestarle atencion mediante la invasion de sus
pantallas, lo motiva a interactuar con ella por deseo propio, sin ninguna atadura en su
relacion.

A su vez, el entretenimiento y la diversibn debe contemplarse como ingredientes
insustituibles de la comunicacién, otorgarles entretenimiento que logre convertir
instantes comunes en momentos de esparcimiento, guarda en la mente de las
personas un recuerdo agradable y gratificante con la marca.

Los conquistadores que recurran a la Smart-ad como tactica de atraccion, deben ver la
vida como una oportunidad para experimentar aventuras. Esta mentalidad les permite
buscar lugares y acciones fuera de lo comun para interactuar con los Movilifers y asi
convertirse en una firma propositiva que motiva a sus seguidores a arriesgarse para
obtener experiencias inolvidables cada dia.

La marca juvenil es, por excelencia, perseverante y motivadora, para ella el modelo del
cliente ha quedado en el olvido, es momento de mostrarle a sus fanaticos, que su
interés va mas alla del aspecto econdmico y tiene una preocupacion real por
impulsarlos a conseguir sus logros o metas. Hablarles de forma inspiradora, los mueve
a perseguir un objetivo.

Ademas, es importante que nutra la capacidad imaginativa de éstos porque a través de
ella se pueden experimentar emociones y sentimientos nunca antes vividos; mantener
activo el nifio que todos llevan dentro vuelve a la marca inmune a la monotonia.

La honestidad es el compromiso principal de una marca juvenil, éstos son atributos

altamente valorados por el segmento; navegar con la bandera de la verdad le otorga un
mayor nivel de confianza, el cual la hara acreedora de mayor nimero de seguidores.

239



Para concluir la descripcion de la personalidad prototipica de la marca que emplea los
dispositivos méviles como forma predilecta de comunicacion con los Movilifers, se debe
decir que soélo las que sean valientes y estén dispuestas a apostar por una relacién
afectuosa y duradera con su target pueden emplear las tacticas humanas vy
emocionales que implica la Smart-ad.

En el mundo de las marcas, existen algunas que gracias a su historial publicitario estan
preparadas para emplear esta estrategia de conquista y aumentar su nivel de amor con
los Movilifers, algunas de estas firmas globales son: Puma, Nike, Adidas, Gatorade,
Apple, Coca-Cola, Dove, Kleenex, Canon, Nikon, Google, Ray-Ban, Lego, Starbucks,
Absolut, Heineken, Corona y M&M’s. En el caso de las firmas nacionales, se puede
ubicar a: Gandhi, Cerveza Indio, José Cuervo, Bimbo, Nescafé, Bonafont, Jumex y
Cinépolis.

Todas las firmas enlistadas con anterioridad tienen buenas posibilidades de conseguir
el éxito si deciden apostar por la publicidad inteligente al comunicarse con los
Mouvilifers.

A lo largo de esta investigacion se pudo observar que la publicidad movil es uno de
esos dmbitos mal delimitados, en un inicié se le contemplé como una extension de la
publicidad 2.0 lo cual condujo a la equivocacién de trasladar sin cambio alguno, los
formatos tradicionales de este entorno.

Aunque esta forma de anunciarse aun se pone en practica, ciertas marcas, en
colaboracion con las mentes brillantes e inspiradoras de publicistas, se encargaron de
mostrar que el entorno movil era completamente diferente y requeria la creacion de
nuevas herramientas de comunicaciéon, aqui lo conocido es poco funcional e incluso
contraproducente.

Uno de los objetivos principales de este trabajo de investigacion fue definir a la
publicidad en dispositivos maviles, asi como designarla con un nuevo nombre, con el
cual se le pueda identificar de forma clara y precisa. Como resultado del proceso, se
tiene que la Smart-ad es la comunicacion creada por las marcas, especificamente para
dispositivos mdviles, se enfoca en explotar todas las cualidades tecnoldgicas de los
smartphones y las tablets para hacer contacto con el segmento.

El nombre tiene su raiz en la palabra smart (inteligente), cualidad que distingue tanto a
los dispositivos como a sus usuarios y, ahora, a la publicidad en soportes méviles por
saber aprovechar de forma creativa e innovadora las oportunidades brindadas por
estas plataformas, asi como saber situarse de manera cero intrusiva ante los Movilifers.

240



El contenido es uno de los componentes esenciales para triunfar en el entorno mavil.
Este debe de cumplir una serie de puntos para que pueda entrar en el mundo de la
Smart-ad, entre ellos se encuentran, ser disefiado especificamente para plataformas
moviles, ser relevante, dindmico, excitante y ofrecer un valor agregado a quienes
deciden interactuar con él.

Generar contenido interesante y atractivo para un segmento determinado no es algo
sencillo, no se trata de crear por crear, todo lo contrario, las herramientas ideadas
deben tener un objetivo especifico, el cual es determinado por la marca y sus
necesidades de comunicacién. Aunado a lo anterior, la publicidad inteligente debe
ubicarse en el contexto del target, esto hace crecer las reacciones de las personas y
evita que el contenido se pierda en la inmensidad del universo mévil en cuestién de
segundos.

Brindar contenidos fascinantes hace que las personas se involucren inmediatamente,
incluso si las herramientas les muestran nuevas formas de realizar sus actividades
cotidianas, se genera la percepciéon de un valor agregado, el cual debe su éxito a vivir
una experiencia de aprendizaje.

La Smart-ad tiene diferentes recursos para presentarse, éstos son: los codigos QR, la
realidad aumentada, el advergaming y las aplicaciones; todas estas herramientas
tienen elementos en comun, si se habla de su contenido, este tipo de mecanismos
publicitarios suelen ser utiles, funcionales y entretenidos, dicho en una sola palabra son
relevantes en la vida de las personas.

Algunas marcas cuyos casos publicitarios se retoman en la tesis (capitulo 2) ya han
demostrado que se pueden hacer cosas espectaculares con los moviles. La cuestion es
aprovechar las oportunidades ofrecidas por la tecnologia, entender completamente las
necesidades de la firma en cuestion de comunicacién, impregnar de la esencia de
marca cada paso, asi como, conocer a profundidad los gustos e intereses de sus
seguidores; todo lo anterior permite crear herramientas publicitarias con un contenido
valioso y cercano con el target.

Es importante que se enfoquen en ser parte del estilo de vida de su segmento meta,
esto les permite ganarse la simpatia e incluso el amor de las personas, quienes las
perciben como poco intrusivas, en comparacién con otros soportes tradicionales como
los spots de TV o los Pop-up en internet.

Sélo por mencionar un par de ejemplos, un codigo QR o la realidad aumentada
necesitan de la accién voluntaria de las personas para que éstos lleguen, en primera

241



instancia a su dispositivo, después a sus sentidos y, posteriormente, a su mente y
corazoén; esto elimina por completo los pensamientos negativos respecto a la publicidad
y permite poner en practica la creacion de relacionarse amistosa 0 amorosamente con
el segmento.

Sin lugar a dudas, la Smart-ad inauguré una nueva era para la industria publicitaria,
una época donde se puede y debe cautivar a las personas en lugar de atormentarlas.

La sorpresa, el misterio y la creatividad son tres terrenos que la estrategia de conquista
movil debe permitir explorar a quienes deciden interactuar con ella, esto con el fin de
mantener la atenciébn de los individuos y explotar algunas cualidades de los
smartphones y las tablets.

La publicidad via dispositivos moéviles requiere de disposicion, voluntad y participacion
del publico para completar el mensaje, sin embargo, en esta formula ganadora existe
otro ingrediente importante, la experiencia. Esta ayuda a involucrar completamente a
los seres humanos mediante la participacion y la inmersién a entornos agradables para
los usuarios; lo anterior garantiza un nivel de recordacion mayor pero, sobre todo,
permite ligar fuertemente a la marca con el target, esto con el fin de hacerlos
conscientes del valor que ésta tiene en su vida.

En la actualidad, cualquier persona con un dispositivo moévil puede obtener un libro
después de escanear un codigo QR, solicitar un taxi a través de una app, viajar sin
necesidad de abordar un avion gracias a la realidad virtual o divertirse en cualquier
lugar con un advergaming. Las escenas anteriores son ejemplos de que la Smart-ad ha
llevado el proceso comunicativo a otro nivel, el cual involucra a la experiencia individual
y significativa mas que al efecto masivo.

La publicidad egélatra que no hace mas que hablar e informar acerca del producto es
cosa del pasado, ahora el protagonismo debe cederse a las personas. La predileccion
por una marca no depende ya de sus atributos, sino de la experiencia que brinden a su
publico objetivo en cada una de sus interacciones, ya sea en una tienda, en su sitio
web, al hacer uso del producto y, especialmente, mediante la publicidad (dado que se
trata de una comunicacién mas planificada y controlada por la marca, donde factores
externos no entran tanto en juego).

La mejor manera de proporcionar al segmento una comunicacioén relevante es por
medio de experiencias adecuadas a sus gustos, intereses y estilos de vida, las cuales
cautiven lo sensorial y lo emocional (en el contacto publico-pantallas predominan las
sensaciones, si éstas son lo suficiente significativas para las personas, generaran
emociones que es la forma en que la experiencia brindada se grabara en la memoria).
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A su vez, éstas deben estar cargadas de significado y proporcionar un valor agregado a
la marca, para lograr que se posicionen como algo trascendente en la vida del
consumidor. Siguiendo este camino se alcanzard la meta de que la marca sea
recordada, deseada y querida, en otras palabras, se acercara al nivel de Lovemark.

Si bien es cierto que no se puede apostar todo el capital en favor de los méviles, es
indispensable hacerlos parte de las estrategias de comunicacion; la publicidad de hoy
debe ser 360°, contar historias transmediaticas, es decir, que se desarrollen en
diversas plataformas; cada medio tendra un rol especifico, con base en lo que mejor
sepa hacer. En lo que respecta a los moviles, sus habilidades radican en la
interactividad e inmersion del target.

Hacer saltar a los Movilifers de un medio a otro hasta hacerlos llegar a un soporte que
les brinda contenido interactivo, es una forma de mantenerlos activos, motivar su
participacion e implicarlos de forma voluntaria en la experiencia de marca.

Se acabo el tiempo de los anuncios sin estrategia, mensajes improvisados, sin
contenido, que buscan atraer la atencion mediante gritos o una gracia superficial, sin
ofrecer soluciones concretas a los consumidores, ni creatividad y emocionalidad bien
dirigida.

La evidencia de que la web es un entorno altamente frecuentado por el segmento
juvenil es grande, y es de destacar que parte considerable de su acceso se da
mediante dispositivos maviles. Por ello es indispensable que las marcas formen parte
del entorno donde su target interactlia para lograr comunicarse con éste. Sin embargo,
no bastaria con su simple presencia, se deben generar mensajes pensados y
disefiados para los soportes méviles, de modo que sus cualidades sean aprovechadas
y explotadas al maximo.

En este sentido, la mejor opcidén para que una marca viva en un dispositivo mévil es
generando contenidos valiosos para el usuario, que el uso o acercamiento con éstos
impliqgue una verdadera experiencia, la cual logre generar emociones positivas que
deriven en un amor y lealtad hacia la marca.

No hay que invadir espacios donde el usuario disfruta estar, como los banners que se
insertan en las apps, principalmente en los juegos. Es mejor crear esos espacios o
plataformas donde el usuario disfrute estar por obtener entretenimiento, si la marca
crea una aplicacion con la que el usuario se relacione con ella mientras pasa
momentos divertidos, el vinculo creado entre ambos serd mas emotivo y duradero.
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Las marcas deben apostar por dejar la publicidad informativa y dar paso a una
publicidad interactiva que proporcione beneficios adicionales a los usuarios de los
dispositivos moéviles. Desarrollar aplicaciones, cédigos QR, advergaming y realidad
aumentada que les permitan jugar, entretenerse, aprender algo nuevo, facilitar alguna
de sus actividades diarias, amenizar ciertos momentos del dia, hacer un proceso
comun algo divertido.

Para dar por concluida la investigacion, es imprescindible sefialar los argumentos en
favor del uso de smartphones y tablets como soportes publicitarios. El primero deriva
de que estos artefactos han congregado en sus pantallas a un segmento muy particular
y significativo en su rol de consumidor.

Una cosa es indudable, para que una marca alcance al grupo objetivo deseado, es
necesario hacerse presente donde ellos estdn y proporcionarles experiencias
imposibles de ignorar.

Por ocupar un lugar en las manos de los jovenes y ser una pantalla que se activa de
forma constante, en la época actual los dispositivos mdviles son un importante medio
publicitario, son constructores de relaciones con un potencial muy valioso en el mundo
de las marcas.

La elevada penetracion de estos artefactos es incuestionable; sin embargo, aun existen
aspectos por mejorar, como el alcance y la cobertura de internet mavil.

El segundo aspecto que defiende su viabilidad radica en las oportunidades innovadoras
de comunicacion que éstos ofrecen, lo cual se traduce en la generacion de contenido
cautivador y sorprendente. En estas plataformas, la tipica publicidad digital en forma de
banners ha quedado en la etapa de lo obsoleto y anticuado, por ser molesta, incomoda
e invasiva para las personas, totalmente incompatible con su estilo de vida por robarles
tiempo al obstaculizar su navegacion.

Como tercer punto a favor, se ubica la posibilidad para la marca de involucrarse en la
vida del target. La mayoria de las herramientas empleadas por la publicidad inteligente
suelen ser creadas con un fin, pero sobre todo se encuentran relacionadas con una
actividad especifica de la vida cotidiana de los Movilifers, gracias a esto, los jévenes se
encuentran expuestos por mas tiempo al mensaje publicitario sin ser plenamente
conscientes de ello.

Finalmente, la Smart-ad es una ruta de salida creativa del saturado mundo publicitario.

En México, aunque el nimero de marcas que se hace presente en méviles aumenta,
pocas son las que han sabido hacerlo de forma creativa, con propuestas novedosas y
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cargadas de ingenio, plasmadas en mensajes pensados y creados especificamente
para el habitat mévil. Ser diferente y propositivo hace destacar, aunque exista mucha
saturacion.
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