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Es curioso, pero cuando en octubre de 2009 presenté una Masterclass en ICEMD con el tema “La gestión de crisis en la velocidad de la Web 2.0”, tuve la impresión de que pocos se daban cuenta de los riesgos reales que conllevaban las Redes Sociales para la reputación de una empresa. Y también lo que vendría después: el aumento de la participación de los usuarios, las filtraciones, las movilizaciones a través de Redes Sociales, en definitiva un nuevo mundo muy complejo y a veces peligroso. Ahora todo eso ya es una realidad. Y las crisis online organizacionales son la nueva frontera de la gestión de la reputación. Debemos entender bien sus características para poder gestionarlas.



Carlos Victor Costa @carlos_v_costa



Crisis Online, ¿qué es en realidad? Carlos Víctor Costa, Director Territorio Creativo y Profesor ICEMD



E



s una situación cargada de tensión, pero uno debe saber mantener los nervios bajo control y tener los objetivos muy claros: la resolución de la crisis y de la mejor manera posible. Cuento con más de 20 años de experiencia en marketing y comunicación, y nunca he trabajado con algo donde mis habilidades personales y profesionales fuesen más desafiadas. A partir de 2002, y por cinco años, fui Director de Comunicación de una gran empresa industrial norteamericana en Brasil, pasé a vivir –casi diariamentela gestión de una crisis, o situaciones potenciales de crisis, algunas con repercusión internacional.



Las crisis online se encajan dentro de este contexto de grandes dosis de adrenalina y de la misma manera que sus hermanas offline, creo que hay que tener experiencia y conocimiento en casi todos los campos de la comunicación para que uno pueda efectivamente gestionarla.



Comencemos por la definición de crisis: una crisis es todo evento inesperado (o indeseable) que generan situaciones de incertidumbre con efectos significativos en la vida de las personas, instituciones o gobiernos. Las crisis están asociadas a riesgos que no fueron gestionados debidamente, o en algunos casos, como los desastres naturales, son inevitables. Muchas veces, estas crisis, por mal gestionadas en su comunicación, derivan en otro tipo de crisis, relacionadas con la imagen o la reputación, que es el campo por excelencia para la manipulación de las opiniones y percepciones. Muchas veces, también las crisis de reputación son más importantes y dejan consecuencias más duraderas que la propia crisis que la originó.



Antes de incorporarse como Director al equipo de Territorio Creativo, Carlos Víctor ha sido Gerente de la Consultoría Llorente y Cuenca durante un año; anteriormente fue consultor de Kreab, Gavin & Anderson y Reputation Institute y, en Brasil, directivo de grandes multinacionales, como Petrobras, Praxair, o Dell. Tiene más de 20 años de experiencia en marketing y comunicación corporativa, trabajando con proyectos de Internet desde 1997. Profesor de Escuelas de Negocio de España y Brasil, Doctorando en Ciencias de la Información por la Universidad Complutense de Madrid, Máster en Comunicación por la Complutense y Máster en Marketing por la Pontificia Universidad Católica de Río de Janeiro. Empezó en 2005 sus actividades docentes en Brasil para la Fundação Getúlio Vargas y ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing). Autor del blog www.carlosvictorcosta.com
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Con el surgimiento de la llamada Web 2.0, en los últimos 5 años, hemos visto que las Redes Sociales han generado una “audiencia creativa” y que esta participación se ha potenciado de manera muy grande, generando aún más presiones en las organizaciones y gobiernos, que tradicionalmente ejercen un control centralizado de su imagen y de su discurso, con objetivo de influir en las percepciones de sus stakeholders. Es decir, el uso de las Redes Sociales tiene un efecto directo en la estructuración del poder en nuestras sociedades avanzadas, o la sociedad red global, como apunta Castells (2009). Los nuevos “stakeholders digitales” saben que pueden usar la Web 2.0 como medio para la generación y diseminación de informaciones con objetivos de contrarrestar el discurso emitido por los medios de comunicación tradicionales, con lo cual la formación de la agenda mediática deja de ser un monopolio de las grandes empresas de comunicación y de sus patrocinadores, las grandes organizaciones o los gobiernos. El episodio de la “resurrección” de una noticia de El País de 2005 como una de las más leídas en un día de 2011, es un claro ejemplo de esta nueva fuerza, aunque no sea el más importante. Además, los usuarios de la Web 2.0 saben que tienen la posibilidad de ejercer presiones por su capacidad de movilización online, como hemos visto en eventos de gran repercusión como las revoluciones en los países árabes y el propio movimiento del 15-M en España. Las crisis online, por lo tanto, son el reflejo de las interacciones en este nuevo contexto de estructuración de las relaciones de poder. Por lo que se puede concluir que: 1) Internet es un espacio de producción de significado, la principal característica de una crisis online es la generación de informaciones negativas respecto a una persona, organización o gobierno. En este sentido, las crisis online son un campo de la gestión de la reputación. No consideramos, en esta definición, crisis operativas de sistemas informáticos que pueden ser afectados, por ejemplos, por hackers (aunque la consecuencia en términos de reputación, estarían comprendidas en la definición). 2) No existe una crisis online totalmente desvinculada del “mundo offline”. En verdad, no hay tal cosa como el “mundo online”, Internet es tan solo un ambiente, una extensión de nuestra capacidad de comunicarnos, interactuar y producir significado, en este caso facilitado/intermediado por herramientas



digitales. Ahora bien, reglas propias se aplican a este ambiente, pero, de todas las maneras, debemos siempre comprender la dialéctica entre offline/online a la hora de gestionar una crisis online. 3) Para ser considerada una crisis, los eventos que la generan deben seguir la misma definición general citada al principio, es decir; deben ser eventos con el potencial de generar graves daños a la imagen o a las operaciones de una organización. Eso significa que la mera crítica o diseminación de opiniones negativas o infundadas (como los rumores) no significa una crisis de reputación, aunque puedan ser considerados indicios de un problema, lo que llamamos de un “evento significativo”. Será el análisis de la relevancia de este evento que indicará la necesidad que se gestionen tales sucesos como una crisis, de manera preventiva. 4) Con lo cual, caracterizo una crisis online como un evento de comunicación en Internet que tiene la capacidad de ejercer presión y daño significativo a personas, organizaciones y gobiernos. Expandiendo un poco más, la crisis online es el resultado de la mala gestión de las expectativas de los stakeholders, dentro o fuera de Internet, cuya repercusión negativa es creada o amplificada dentro de Internet, lo que nos generaría una tipología de crisis que hago en este análisis. En resumen, las crisis online serán algo cada vez más común y las herramientas de prevención y gestión están en fase de creación o consolidación, bien como el conocimiento de cómo usarlas, para poder asesorar a las organizaciones en estos momentos complejos de sus relaciones con sus stakeholders. Volviendo a mi experiencia profesional comentada al principio, recomiendo tan solo una cosa: los que se interesan por este campo deben estudiar mucho los casos ya ocurridos y sacar aprendizajes para que cuando ocurra una crisis se pueda reconocer sus características y saber en líneas generales como actuar. Lo demás, creo, es dejarse guiar por el sentido común.



Si quieres saber más:



Curso Especializado en Reputación Online Corporativa Infórmate!



Actualidad Economía Digital Business + Digital + Experience + Innovation



Rosa Muñoz @Surgenia_00



con la empresa. El contacto directo ocurre generalmente en el momento de compra, uso y servicio, y normalmente lo inicia el consumidor. El contacto indirecto en gran medida tiene relación con encuentros no planeados con representaciones de los productos de una empresa, sus servicios o marcas, y toma forma de recomendaciones o críticas boca a boca, publicidad, reportajes de noticias, opiniones, etc. La rápida comoditización -disculpad el término- de muchas industrias significa que el éxito en los negocios hoy día no va a estar determinado únicamente por la calidad, fiabilidad, precio, marca o cualquiera de los diferenciadores tradicionales. Éstos se han convertido en requisitos tácitos, tickets de entrada. Sin embargo, el éxito será otorgado a aquellos que sean capaces de adoptar y llevar a cabo experiencias memorables para sus clientes.



Hay experiencias que no se olvidan Rosa Mª Muñoz Gómez, Directora Investigación y Tendencias Surgenia y Profesora ICEMD-ESIC



¿



Cuál es la mejor experiencia como cliente que has tenido en tu vida? Intenta imaginar ese momento en tu mente, revívelo. ¿Cómo eran el lugar en el que estabas, las caras de la gente, su forma de hablar? ¿Recuerdas cómo te sentiste durante y después de la experiencia? Quizá todo esto tarde en venirte a la mente: ocurre porque, como clientes, no tenemos tantas buenas experiencias, algo que muestra lo difícil que éstas son de generar por parte de la empresa. Si la pregunta hubiese sido sobre las malas, probablemente tendrías una buena lista. Éstas sí que son fáciles de producir. Customer experience, según Christopher Meyer y André Schwager, es la respuesta subjetiva e interna que los clientes tienen ante cualquier contacto directo o indirecto



De la experiencia de Rosa Muñoz Gómez destaca su trabajo como Técnico de Comercio Internacional en el Dpto. de Hábitat de la Oficina Económica y Comercial de la Embajada de España en Tokio. En ella realizó estudios de mercado sectoriales (mueble y textil hogar), participó en la coordinación de la asistencia española conjunta a la feria agroalimentaria internacional Foodex Japan 2006 y en la organización de la misión española dentro de la Tokyo Designers’ Week (ediciones 2005 y 2006) junto con estudios y diseñadores como Javier Mariscal, Cul de Sac©, Estudi Arola, Estudihac y Francesc Rifé. Trabajó en el departamento de Marketing de Fagor América (EEUU), en el Consulado de España en Nueva York y fue Responsable de Producción en la agencia Grupo de Comunicación del Sur trabajando para clientes como Consejo Regulador D.O. Aceite de Baena, Bodegas Pérez Barquero, Bodegas Garvey, Cavas Nadal. Es Licenciada en Investigación y Técnicas de Mercados, y Máster en Gestión Internacional de la empresa.



¿Qué tienen en común fórmulas de negocio como Hard Rock Café, Apple Store, Abercrombie & Fitch o Starbucks? Lo dejo a vuestra reflexión. Cuando hablamos de crear experiencias, hablamos de crear barreras de entrada: se trata de algo inexplicable racionalmente y por tanto difícilmente reproducible, que marca una diferencia considerable con el resto. El
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cliente no realiza una compra racionalmente, puntuando objetivamente los beneficios y los costes de su decisión. Por ello tendremos que entender cómo percibe, piensa, qué sensaciones tiene y cómo actúa de una forma natural y no como si estuviese en un laboratorio, porque esa no es la realidad del momento de compra. En la creación de la experiencia, directivos y empleados deben tomárselo en serio, debe ser una prioridad. Sólo de este modo se podrá trasmitir la experiencia honestamente y sin fisuras, de una forma creíble. Uno de los elementos más diferenciadores es lo perceptible a los sentidos y en este aspecto el diseño juega un papel especial. La estética forma parte de nuestra vida y su buena gestión crea impresiones y sensaciones agradables en el cliente sobre la empresa o la marca. Estaríamos hablando del propio producto, pero también de su packaging, del interiorismo del punto de venta, la arquitectura, el diseño exterior del entorno en el que se ubica el punto de venta etc. En las sensaciones todos los sentidos cuentan, principalmente la vista, pero también el tacto o el olfato. ¿Alguien no ha intuido que se acercaba a la tienda Abercrombie & Fitch dos manzanas antes de llegar solamente por el aroma peculiar de la misma? En noviembre de 2009 tuve una reunión con la responsable en Japón de una conocida agencia de branding con presencia en Reino Unido, Suiza, Estados Unidos y Japón. Había trabajado para Apple en California y había estado en el equipo de diseño de la primera tienda Apple. Me contó cómo se llegaron a calibrar incluso los bordes de las mesas para que resultasen cómodos y agradables al tacto para los clientes que se apoyasen en las mismas. Lo que el cliente perciba va a influir en sus emociones y en su estado de ánimo, le generará una serie de vivencias y de recuerdos que conformarán su experiencia con nuestra marca. Si esto es positivo, nos colocará en un lugar privilegiado en su mente. Y si queremos ocupar ese lugar, tenemos que facilitar la generación de esa experiencia.



Aprende más sobre experiencia



Programa Superior de Customer Experience Management



José Luis Pastor @joseluispastor



La autenticidad, Una magnífica estrategia experiencial



José Luis Pastor Sostrada, Director Rethink Marketing y Profesor ICEMD-ESIC



L



os últimos descubrimientos de la neurociencia demuestran lo que muchos especialistas en marketing intuían hace tiempo: los aspectos emocionales determinan un alto porcentaje de nuestras decisiones cotidianas. Los expertos confirman que cerca del 95% de las decisiones se procesan en el subconsciente a partir de inputs emocionales provenientes de cualquiera de nuestros sentidos. Posteriormente, nuestro cerebro racionaliza nuestras elecciones dotando a nuestros actos de una argumentación lógica. Así pues, cuando preguntamos a alguien sobre los motivos que le han llevado a adquirir un reloj Breitling o un coche Mercedes, los razonamientos asociados al status
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y necesidad de reconocimiento social se transforman en argumentaciones relativas a las prestaciones y a la excelente calidad del producto. Estas conclusiones ponen en tela de juicio la capacidad de la investigación de mercados tradicional para esclarecer los motivos reales de la conducta de los consumidores, ya que tras las respuestas lógicas esgrimidas por estos se esconden procesos subconscientes dirigidos por factores emocionales. A pesar de los esfuerzos del marketing relacional y sus programas de fidelización, sabemos que no existe un cliente más infiel que el que acaba de cambiar sus puntos. Y es que el cliente es promiscuo por naturaleza. Sólo aquellas marcas que están basando su estrategia en una clara diferenciación en identidad, valores o experiencias asociadas al producto, están alcanzando la fidelización real de su mercado. José Luis Pastor es profesor de ICEMD y ESIC Business & Marketing School y Director General de Rethink Marketing. Ha desarrollado su experiencia profesional en el ámbito de la consultoría de estrategia, marketing e innovación aplicada a sectores como el turístico, farmacéutico, inmobiliario, alimentación, o gran consumo entre otros. En la actualidad, desarrolla una activa labor docente en múltiples escuelas de negocio y foros empresariales en España y Sudamérica, es ponente de la red de conferencias mundial TEDx, y es consejero externo de diversos comités de dirección y departamentos de marketing de empresas de sectores diversos como Rusticae (turismo), Baxter (industria farmaceútica) o Unibail-Rodamco, multinacional francesa con más de 100 Centros Comerciales y ocio en Europa.



Si identificamos los factores que aportan autenticidad estaremos dando una razón única pero contundente al mercado para considerarnos diferentes. La autenticidad cobra formas diversas según los productos y mercados, y no todas las marcas tienen las credenciales para apropiarse de este atributo multiplicador de la competitividad. En el sector turístico, tenemos buenos ejemplos de marcas país que están trabajando un posicionamiento asociado a la autenticidad, como México, India o Singapur. El primero más próximo a la culturas ancestrales, el segundo asociado a la espiritualidad, y el tercero con una vinculación a la diversidad exótica. Ser destinos creíbles en términos de autenticidad concede un rango diferencial capaz de imantar a un turismo en auge que reclama exotismo, conocer la cultura en primera persona y vivir con protagonismo el carácter de los pueblos. Emblemas de la autenticidad lo son marcas como Rolling Stones, Harry Potter, New York, Obama, las cámaras fotográficas Lomo, Jeep o el Señor de los Anillos. Están son las marcas que han conseguido ser aceptadas por sus fundamentos, alcanzando la categoría de auténticas, y mutando el mercado de clientes a fans. Han sentado las bases para que sus comunidades de marca sean un éxito, haciendo que la experiencia no termine con el consumo, sino que empiece en éste; logrando que el producto sea una fábrica de historias lo suficientemente interesantes como para compartirlas. El resultado de la autenticidad aplicada a la marca es que tus fans te venderán con pasión y entusiasmo cada vez que se les presente la ocasión; seguirán con expectación cada información que surja sobre ti; participarán activamente de tus propuestas y expresaran su amor incondicional hacia lo que tu marca representa. ¿Cómo de auténtica es tu marca?



¿Alguien se imagina a un usuario de Harley Davidson comprando otra marca de motocicletas? ¿Alguien espera ver a los fans de Lego adquiriendo piezas idénticas de otra enseña, por ejemplo más baratas? ¿Alguien piensa que los rockeros usuarios de guitarras Fender cederían ante una acción promocional de su competencia? ¿O un diseñador gráfico vendiendo su Mac para comprar un PC? Estamos hablando de clientes emocionalmente fieles. Las marcas que lo han conseguido tienen un factor común potenciador: el producto se considera auténtico, y como consecuencia la marca también.



José Luis es profesor del Curso Especializado Online Customer Experience Management Infórmate!
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y cómo las tendencias demográficas, económicas, sociales, migratorias, tecnológica influyen en el mismo… Un objetivo apasionante que permite a la industria interpretar el mercado y, por extensión, los constantes cambios que se producen a nuestro alrededor. Pero en un mundo tan fragmentado y diverso como el actual la medición de audiencias supone un auténtico reto. Si durante décadas la televisión reinó como “pantalla única”, el desarrollo de la industria ya ha logrado desbancarla poniendo un ordenador en cada hogar español. Actualmente, la lista se eleva ya a seis dispositivos: ordenador, televisión, móvil, consola, tableta y digital signage.



Elisa Ramírez @netselisaweb



El futuro de la medición online Elisa Ramírez, Responsable de Medición y Servicios Móviles Nielsen y Profesora ICEMD-ESIC



L



a gran variedad de dispositivos conectados, el número creciente de actores y la fragmentación de las audiencias han convertido en un reto la medición online. A las metodologías tradicionales, panel y censal, se ha unido en los últimos tiempos la medición híbrida, un intento de la industria por aunar las fortalezas de las dos primeras superando a la vez sus limitaciones. Pero la asimilación de este enfoque híbrido implica la superación de problemáticas asociadas, al menos en parte, al estado de madurez del mercado: la apuesta por la calidad y la capacidad crítica e inquisitiva necesaria a la hora de adoptar cualquier decisión. El objetivo último de la medición de audiencias no es otro que conocer la realidad del consumo de medios



Este espectacular desarrollo tecnológico dificulta enormemente el poder contar con una única metodología que permita comparar los consumos de los diferentes dispositivos, así como obtener una visión completa de la complementariedad e interacción entre los mismos. No obstante, de ello depende que una estrategia de medios sea efectiva: conocer qué canal es el más adecuado para alcanzar el target que se busca, optimizar el marketing mix, establecer la duración óptima de una campaña y buscar el retorno mediante una correcta lectura de resultados. Por si fuera poco, el terreno de juego se ha vuelto también más complicado, al ir en aumento el número de actores que conforman la cadena de valor de la planificación publicitaria. Anunciantes, usuarios, soportes, redes publicitarias, asociaciones, agencias creativas, agencias de medios, operadores, desarrolladores, proveedores de software, medidores… componen actualmente el sector, si bien los roles que “tradicionalmente” desempeñaban se han ido difuminando. Un panorama que provoca incertidumbre en el mercado, impulsando en muchos casos la inversión hacia canales ya conocidos y probados. Con el objetivo de simplificar y aportar luz a este panorama tan fragmentado y difuso, hace aproximadamente dos años la industria acordó el futuro de la medición online, lo que se dio en llamar medición híbrida. Dicho sistema es un intento de reconciliar las metodologías existentes uniendo las fortalezas de la metodología censal (esto es, la medición exhaustiva del inventario y las variables relacionadas con la intensidad del consumo) a las del panel (la medición de personas y los perfiles sociodemográficos). Al permitir la recogida del tráfico generado desde cualquier dispositivo con acceso online, la metodología híbrida se perfila como el futuro de la medición, [...Sigue]
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proveyendo de un dato “único” de cara a planificadores y anunciantes. Claro que asumir este nuevo estándar implica un esfuerzo de comprensión y análisis de los dos métodos previos que lo componen, entendiendo lo mejor que nos pueden ofrecer y en qué situaciones debemos recurrir a uno u otro. Un esfuerzo que, dicho sea de paso, no siempre se realiza. Es preciso además tener en cuenta otros tres factores íntimamente relacionados entre sí: la calidad en la obtención del dato, la madurez del mercado y la normativa europea sobre privacidad y aceptación de cookies. La madurez del mercado implica una exigencia de calidad, la aceptación de una “monedad de cambio” común que permita la investigación y planificación en base a una práctica consensuada. Sin querer excluir metodologías o enfoques distintos a los comentados en este artículo, defiendo la racionalidad y la comprensión a la hora de optar por una u otra metodología.



Elisa Ramírez es actualmente Responsable de Soluciones Móviles dentro de la división online de Nielsen donde se encarga de la gestión local para el desarrollo de soluciones de análisis del consumo generado desde el móvil, efectividad publicitaria y analítica web. También es Representante de Nielsen en MMA España (Mobile Marketing Association). Además es Miembro de los Comités promotores del Libro Blanco de Aplicaciones y Sites móviles de la MMA, parte de la Comisión de Móvil de la IAB y miembro del Future Leadership Program de Nielsen Telecom, San Francisco, 2011. Es Licenciada en Sociología por la Universidad de A Coruña y Licenciada en Ciencias del Comportamiento por la Universidad de Abertay (Escocia). Tiene experiencia docente en diversas instituciones educativas en el ámbito del marketing móvil y publicidad interactiva.



La calidad del dato por su parte vendría definida por la rigurosidad en la obtención de la información, adhiriéndose a estándares de calidad aprobados por la industria y sus asociaciones. Conviene recordar que de la calidad y fiabilidad de los datos obtenidos dependerá una toma de decisiones que se adapte a las necesidades reales de



cada organización en cada momento. Una reflexión vital para la industria que no siempre se tiene presente. El último punto que merece mi atención en este artículo es la reciente legislación a nivel europeo (2009/136/ CE) sobre el tratamiento de las cookies . Esta legislación restringe el uso generalizado de las cookies de forma que siempre haya que solicitar al usuario su aceptación antes de instalarle las cookies en el ordenador. Son bastantes las consecuencias que esta legislación podría suponer para los negocios online. Además, conviene recordar que España junto con Alemania es uno de los países de la Unión Europea con una legislación más restrictiva en cuanto a protección de datos. Ello hace prever su adhesión a esta nueva normativa que regula la posibilidad de almacenar información sobre el comportamiento del internauta con fines como la publicidad contextual o el almacenamiento de contraseñas. Desde las distintas asociaciones de la industria se está desarrollando una labor de concienciación en contra de esta normativa, cuya aprobación pondría en peligro el uso de la medición censal, basada en el conteo de cookies. Y de paso podría afectar también a algunas metodologías de medición híbrida, que como hemos visto se benefician de las fortalezas del censo. Sin embargo, a la hora de desarrollar esta metodología híbrida existen dos enfoques diferentes. El primero se nutre de los datos de cookies como base para construir el dato híbrido. Esto supondría un gran perjuicio en el caso de que esta legislación surtiese efecto en España. La segunda opción, por la que apuesta Nielsen, no se vería penalizada al tomar como base el dato de panel basado en la medición de personas. Teniendo en cuenta lo comentado anteriormente, me gustaría concluir defendiendo la necesidad de transparencia, así como la adhesión a estándares de calidad que posibiliten una planificación efectiva, permitiendo a la industria online atraer la confianza de los anunciantes y convertirse en el mejor medio de alcanzar al usuario. Todo ello será posible si realizamos un esfuerzo de entendimiento, aplicando nuestra capacidad crítica. La información es poder. Aprovechémosla.



Si te apasiona la revolución móvil, infórmate sobre Curso Especializado de Proximity & Mobile Marketing
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Carlos Otero @kenkeirades



Álvaro Gómez @agomezvieites



Por este motivo, algunos expertos han propuesto el término de “Economía de la Atención” para referirse al hecho de que atraer la atención de las personas, ya sean éstos proveedores, empleados o clientes de una empresa, se convierte en una tarea difícil en las circunstancias actuales de exceso de información y de medios de comunicación. Hay que tener en cuenta, por lo tanto, que en la actualidad no solo se compite por la cuota de mercado, sino también por la cuota de atención del consumidor, considerando como tal la fracción de su tiempo disponible que dedica a una determinada empresa y no a sus competidores. Los ciudadanos disponen hoy en día de una descomunal oferta de medios de comunicación: decenas e incluso cientos de canales de televisión, multitud de emisoras de radio, cientos de periódicos y revistas, etc. a los que ahora se suman todas las posibilidades de Internet y las Redes Sociales.



Nuevos retos para la comunicación



con los clientes en Internet y Redes Sociales Álvaro Gómez, Associate Consultant en Bridged World Carlos Otero Barros, CEO Colímera Consultores y Profesor ICEMD



L



a sobrecarga informativa a la que todos los ciudadanos nos vemos sometidos día a día, fenómeno que algunos autores han denominado “infoxicación” nos obliga a dedicar mucho tiempo a procesar y digerir esta información. En palabras del Premio Nobel de Economía, Herbert Simon, “a wealth of information creates a poverty of attention” (una riqueza de información genera una pobreza de atención).



Por ello, en muchos casos deben repartir su cada vez más escaso tiempo libre entre varios medios a la vez, es decir, se comportan de forma multitarea: se sientan delante del televisor de su salón con un periódico o revista, navegan por Internet mientras ven la televisión o escuchan la radio, y cada vez pasan un mayor porcentaje de su tiempo utilizando las Redes Sociales para relacionarse con sus amigos y conocidos. Este comportamiento multitarea es cada vez más evidente en las nuevas generaciones, que algunos expertos han dado en llamar “Generación M” (de multimedia y multitarea). De hecho, los últimos estudios sobre las audiencias de los medios de comunicación apuntan a una caída del consumo medio semanal de televisión a favor del tiempo dedicado a los servicios de Internet, sobre todo entre los segmentos más jóvenes de la población. Este fenómeno preocupa a la industria mediática, dado que se fragmentan las audiencias y los mercados, complicando la labor de los anunciantes. Además, el fenómeno de los blogs (cuadernos de bitácora mantenidos por los propios usuarios) y de las Redes Sociales, que ya cuentan en la actualidad con cientos de millones de usuarios en Internet, representan una nueva amenaza para los medios de comunicación tradicionales. Por otra parte, muchos consumidores se sienten hoy en día cansados y molestos con el exceso de mensajes publicitarios que inundan el mercado. Numerosos expertos, como Lewis y Bridger, autores del libro The Soul of the New Consumer, afirman que la eficacia de
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los anuncios en medios de comunicación masivos como la televisión ha caído de forma drástica en estos últimos años, hasta el punto de considerar que en muchos casos apenas tiene un impacto relevante en el nivel de ventas de las empresas. Por lo tanto, las empresas y organizaciones en general deben ser conscientes de este nuevo escenario, donde la comunicación con sus clientes y potenciales clientes resulta cada vez más compleja y difícil debido a la fragmentación de los medios y al creciente protagonismo de los medios de comunicación digitales y las Redes Sociales.



Al frente de Colímera, Carlos Otero desarrolla actividad de formación y consultoría estratégica y tecnológica para la industria y la Administración, como Inditex, La Voz de Galicia, Vegalsa, Universidad de Santiago de Compostela, Atexga, Cointega, Centro de Supercomputación de Galicia, etc. Anteriormente fue Responsable de Desarrollo de Negocio en Sun Microsystems, a cargo del desarrollo de nuevas oportunidades de negocio en los subsectores Portuario y Aeroportuario. Socio director de la empresa de software médico Fractal Info Ingenieros. Licenciado en Ciencias Físicas por la Universidad Autónoma de Madrid y Executive MBA por la Escuela de Negocios Novacaixa Galicia. Álvaro Gómez es consultor sobre Innovación, TIC, Sistemas de Información y Seguridad Informática, así como profesor en diversas instituciones. También es consultor asociado de Bridged World. Ha sido Director de Sistemas de Información y Control de Gestión en la Escuela de Negocios Caixanova, y socio-consultor de las empresas EOSA y SIMCE. Ha colaborado con la Dirección Xeral de I+D+i de la Xunta de Galicia como Gestor TIC del Plan Gallego de I+D+i (2009-2010). Es Doctor en Economía y Admón. de Empresas por la UNED, Ingeniero de Telecomunicación por la Universidad de Vigo, Ingeniero Técnico en Informática de Gestión por la UNED directivos y profesionales sobre Nuevas Tecnologías y Seguridad Informática.



Debido a la saturación de los medios publicitarios y al exceso de información que desborda la capacidad de asimilación de los consumidores, las empresas se han volcado en estos últimos años hacia el marketing del “boca a oreja” (word-of-mouth). De hecho, de acuerdo con algunos estudios, cada consumidor se ve expuesto de forma diaria a unos 1.500 anuncios, por lo que en esta situación se fía cada vez más de los consejos y recomendaciones de sus amigos y conocidos. Por este motivo, las empresas están tratando de identificar y atraer a los consumidores que actúan como los pioneros en la adopción de un producto o servicio y que cuentan con una amplia red de contactos e influencias, ya que, de este modo, pueden llegar a comportarse como comerciales de la propia empresa, pero sin cobrar ningún sueldo ni comisión por su labor. El fenómeno del Marketing Viral ya había sido estudiado hace unos años por autores como Seth Godin (en su libro Unleashing the Ideavirus) o Emanuel Rosen (en su libro The Anatomy of Buzz). La idea del Marketing Viral como una nueva estrategia de promoción se ha desarrollado especialmente en Internet: se trata de que los propios usuarios de un producto o servicio lo den a conocer a través de los servicios de Internet. Y dentro de Internet, las Redes Sociales se han convertido en el medio por excelencia donde se puede explotar este fenómeno de la “viralidad” en la comunicación entre los clientes con todo su potencial, a través de la compartición de mensajes, contenidos (content sharing) y todo tipo de recomendaciones. De hecho, algunas empresas han aprovechado el fenómeno del Marketing Viral para desarrollar nuevas acciones de publicidad y promoción a través de juegos y otros servicios, que se ofrecen de forma gratuita a través de Internet y de las Redes Sociales con el objetivo de reforzar la imagen de la marca a través de la relación que se establece con los consumidores.



Para enfrentarte a los nuevos retos en comunicación fórmate en Marketing Digital y Publicidad Interactiva
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Acude al Evento de Marketing más grande del mundo:



DMA Conference & Exhibition 2012 Las Vegas



Las mejores Masterclasses de ICEMD del año académico 2011-2012 junto a una clase magistral ALMADI, con una ponencia maestra de Joost van Nispen, Presidente de ICEMD, e incluyendo una Mesa Redonda participativa con todos los ponentes conducida por Mary Teahan, Presidente de IFDMA



La DMA Conference & Exhibition 2012, “The Global Event for Real Time Marketers”, es el evento de Marketing más grande del mundo, cuenta con más de 10.000 visitantes profesionales, más de 150 conferencias y mesas redondas, y cientos de empresas del mundo del marketing y la publicidad. Dentro de este marco, ya en su séptima edición, el programa DMA en Español DMA-ICEMD-ALMADI presenta a los hispanoparlantes la posibilidad de disfrutar de cuatro ponencias de destacados profesionales de marketing latinoamericanos a la vez que acceden plenamente al mayor evento mundial en marketing directo e interactivo en el marco de una ciudad como Las Vegas. DMA 2012 en Español supone el programa intensivo más completo con los casos reales más apasionantes de todo el mundo de habla hispana. Las disciplinas más innovadoras de marketing, además de las tendencias de futuro y los casos de las grandes empresas son algunos de los temas relevantes que se verán durante los 3 días de conferencias. Este curso superior intensivo terminará con una breve ceremonia de graduación en la cual los participantes recibirán su Certificado Superior en Marketing Directo & Interactivo 2012 (Industry Certificate in Direct & Interactive Marketing 2012) otorgado conjuntamente por DMA, ICEMD y ALMADI. La agenda ha sido programada para permitir la participación de los asistentes en todas las sesiones Keynote (en inglés) de DMA 2012 y las actividades en el hall de la gran Muestra Comercial. Los inscritos en el Programa en Español tendrán la opción en todo momento de elegir asistir a cualquiera de las sesiones en inglés.



www.dma12.org



Gana un viaje a Las Vegas y la entrada a la DMA 2012 ICEMD sortea un VIAJE A LAS VEGAS (vuelo y 4 noches de hotel) y la asistencia GRATUITA a toda la Feria, conferencias y recepciones de la DMA Las Vegas 2012 además del Programa en Español. Participa en este evento acercándote al stand ICEMD-ESIC a rellenar tu papeleta o realiza tu inscripción online en:



http://concursos.icemd.com/HEMMAD



Actualidad Economía Digital Business + Digital + Experience + Innovation



Masters  Máster en Marketing Relacional, Directo & Interactivo – MICEMD



 Máster en Marketing Digital – MMD  Máster en Digital Business – MDB



Programas Superiores  Marketing Digital y Publicidad Interactiva  Marketing en Redes Sociales y Community Management  Comercio Electrónico  Healthcare Digital Marketing



 Marketing Relacional  Customer Experience Management  Analytics 360º: clientes, canales, marca y reputación  Gestión de Contact Center



Cursos Especializados Presenciales / Online Madrid-Barcelona-Bilbao-Valencia-Sevilla-Málaga-Granada-Pamplona-Zaragoza…            



Marketing en Internet Marketing en Redes Sociales Community Management Publicidad Digital Comercio Electrónico Mobile Marketing Reputación Online Corporativa Creación de Start-ups Captación y Fidelización de Clientes Coolhunting Customer Experience Management Customer Relationship Management



          



Datamining & Customer Intelligence Analytics 360º Creatividad Directa e Interactiva Marketing Directo Integrado Gestión de campañas Integradas Gestión y Producción de Proyectos Digitales Gestión Avanzada de Operaciones en C.Center Gestión Avanzada de Clientes en C.Center Tecnología en C.Center Gestión de Recursos Humanos en C.Center Dirección y Control de Gestión en C.Center



INFÓRMATE AHORA:



icemd



CanalICEMD



@icemd



icemd



linkd.in/ICEMD 
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reTHINK!NG 

documentación de proyecto y técnica de un edificio concreto para un solar concreto .... estructuras a ellos asociadas) p
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Digital Marketing Campaign Manager 

08.02.2019 - Gonnado AG, Schauplatzgasse 23, 3011 Bern | 031 508 71 20 | [email protected] | gonnado.com. Digital Marketing Campaign Manager.
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Digital Marketing - Servicios IESA 

ESPAHOTEL GRAN VIA 65 MADRID--PRECIOS POR HAB Y NOCHE EN. HABITACIÓN DOBLE: 99 EUROS EN HABITACIÓN DOBLE USO INDIVIDUAL:
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Carrera de Marketing Digital 

25 mar. 2019 - Un especialista en Marketing Digital se encarga de utilizar estrategias de comercialización en medios dig
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Digital Marketing Digital Storytelling - Fresh van Root 

Alles was sie online tun MUSS Mobile funktionieren! â€œBy 2020,. 80% of humans on earth will have a smartphoneâ€�. Page 21. Page 22. Was sollen Besucher sofort ...
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Digital Marketing Digital Storytelling - Fresh van Root 

Nach Content Typ (Bild, Text, Audio,. Video,...) - Selbst installiert oder hosted. - Content-Frequenz. - Thema / Tags / About. - Privat / Beruflich / mit welchem Ziel.
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Marketing Digital Nacho de Pinedo 
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Claves del marketing digital - Intuic 

ve Jobs lanzó al mercado un producto que prometía ser revolucionario. Se tra- taba de ...... Fundadores: Steve Chen, Cha
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Programa Ejecutivo en Marketing Digital 

Programa dictado por docentes internacionales especializados en cada uno de los temas. ... Plataformas de mensajería móv
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LinkedIn - Agencia de marketing digital 

La mejor herramienta de Marketing B2B. Linkedn es la red de profesionales más grande del mundo. Estas son las razones po
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Marketing Digital Nacho de Pinedo 
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10 ago. 2016 - Huánuco, Ica, Junín, La Libertad, Lambayeque, Lima Provincia, Loreto ... José Leonardo Ortiz, La Victoria
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Curso básico de Marketing Digital 

Ha asistido al Curso básico de Marketing Digital de una semana de duración (40h), superando con éxito los tests de todos
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Marketing Digital Nacho de Pinedo 
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