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Objeto de estudio

“Perspectivas laborales en un mundo 3.0: el comunicador social en el Marketing Digital”

Planteamiento del problema

Es imposible negar la presencia de Internet en nuestra experiencia cotidiana y con ella los tantos

actos (de habla) que han migrado de la “realidad offline” a la virtualidad. El advenimiento de las
nuevas tecnologias y la interconexion hicieron estallar por los aires todos los conceptos que se crefan
consolidados para emprender entonces la busqueda de nuevos paradigmas que nos ayuden a entender
quiénes somos, como nos construimos en un contexto de hiperconexioén y como fundimos estos

cambios con nuestra experiencia cotidiana.

“Muchos de los habitos que en los tiltimos tiempos se han visto permeados por las plataformas de los
medios sociales solian ser manifestaciones informales y efimeras de la vida social. Conversar entre amigos,
intercambiar chismes, mostrar fotografias de las vacaciones, registrar notas, consultar el estado de salud
de un conocido o ver un video del vecino eran actos (de habla) casuales, evanescentes, por lo general

compartidos sélo entre unos pocos individuos.” (Van Dijck, 2013, p.14)

Lo que antes eran experiencias que unos pocos compartian en el mismo espacio se transformé en el
compartir de muchos desde diversos puntos geograficos y espacios temporales. Atras parecen haber
quedado las reuniones familiares para compartir un album de viajes porque Instagram ya hizo lo suyo

0, quizas, alguna anécdota graciosa porque probablemente ya fue leida gracias a Twitter.

En menos de una década las computadoras se han convertido en medios de comunicacion. Desde el
correo electronico hasta las redes sociales hemos vivido una serie de metamorfosis que transformaron

una pantalla en una ventana al mundo, siempre conectada con cientos de personas al mismo tiempo.

De este modo, y como era de esperarse, surgieron profesiones que todavia estan desarrollandose y
se espera que nazcan otras que respondan a las necesidades tecnologicas que vivimos a diario. A los
vertiginosos saltos que quizas parecen incorporarse a nuestra experiencia cotidiana de manera mas

rapida pero que en el mundo laboral exigen reestructuraciones y cambios de paradigma.



“Uno de los cambios fundamentales reside en que, debido a los medios sociales, estos actos de habla
casuales se convirtieron en inscripciones formalizadas que, una vez incrustadas en la economia general de

los grandes publicos, adquieren un valor distinto.” (Van Dijck, 2013, p.14)

Las noticias y los estudios académicos (de distintas areas) se preguntan - o afirman - como Internet
nos cambio la vida. La privacidad y la transparencia en la circulacion de datos, las peleas entre Estados
nacionales y las corporaciones tecnoldgicas transnacionales, las nuevas formas de conocimiento

e incluso las transformaciones de la vida afectiva con las Redes Sociales y las aplicaciones de citas

parecieran ser temas recurrentes en los dias que corren.

El interés que genera el fendmeno se explica por si mismo al observar que en poco mas de una década
surgio, en palabras de José Van Dijck (2013): “una nueva infraestructura online para la interaccion
social y la creatividad que logro penetrar hasta en lo mds recondito de la cultura contempordnea.” (p.11)
Los cientos de sitios www, los buscadores y, por supuesto, las redes sociales han conformado un nuevo
estrato de organizacion de la vida cotidiana en internet construido sobre los cimientos ideologicos y

tecnoldgicos de la web 2.0.

En medio de tantas transformaciones deberfamos preguntarnos: ;Cual es el rol del comunicador en
un mundo hiperconectado? ;Qué aporte puede realizar el comunicador social en los procesos de
digitalizacion? ;Cual es la mirada del comunicador social frente a una transformacion inminente que

atraviesa los limites socioculturales?

— Objetivo

Analizar el rol del comunicador y sus perspectivas laborales en el marketing digital, teniendo en cuenta

los cambios producidos por el avance de Internet.

— Objetivos especificos

O Describir los avances tecnoldgicos y modernizaciones digitales desde el inicio de la web hasta
el surgimiento y posterior apropiacion de las hoy conocidas como redes sociales y cudles

fueron las consecuencias en los modos de ser y estar en el mundo de las marcas y empresas.
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O Describir qué es el marketing digital, cual fue su inicio, como crecié hasta convertirse en un

area para el desarrollo comunicacional de las empresas y cual es su objetivo.

O Indagar y caracterizar los nuevos roles de los comunicadores sociales y sus ventajas, frente
a otros profesionales, en el analisis de la informacion. Expresar el desafio que tiene el

comunicador en dicho campo: conjugar lo cualitativo con lo cuantitativo.

Marco teorico

Para comenzar, nos centraremos en la autora e investigadora neerlandesa, José Van Dijck y su libro “La
cultura de la conectividad” (2013). En este, analiza y construye una historia critica de las redes sociales
desde su surgimiento en la primera década del siglo XXI hasta la actualidad. A través de sus aportes nos
permite transitar de otro modo lo que podiamos llegar a tomar como un campo naturalizado, un signo
de la época, a través de la deconstruccion de los distintos niveles que nos ha permitido adentrarnos en el

laberinto de relaciones entre usuarios y plataformas en la cultura de la conectividad.

En los ultimos afios la nocion de conectividad se ha vuelto un tema central de los estudios y debates
sobre la sociedad contemporanea. Muchos autores intentan explicar las reglas de esta nueva cartografia
obligatoria del mundo. Henry Jenkins, académico estadounidense de los medios de comunicacion,
propone también con su libro “La Cultura de la Convergencia” una forma de entender, a través

de conceptos como “convergencia” y “transmedia’, el cambio sociocultural que esta suponiendo la
aparicion de los medios de comunicacién de masas basados en la interactividad que ofrece Internet

y en el paradigma que supone que los individuos, que aparentemente no tienen la posibilidad de ser

comunicadores de masas.

A continuacion, exploraremos el Marketing desde la perspectiva de Philip Kotler, economista y especialista
en mercadeo estadounidense. A través de sus libros “Fundamentos del Marketing” y “Marketing 4.0”.
Este ultimo proporciona un marco para comprender el Marketing en la era digital entendiendo cémo la

tecnologia y la hiperconectividad han cambiado el comportamiento del consumidor.
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Finalmente, a través de un conjunto de académicos de diferentes universidades reflexionaremos sobre la

comunicacion en su triple dimensién como proceso, disciplina y profesion y el rol del comunicador social.

Metodologia

La metodologia a utilizar serd cualitativa. Tal eleccion se debe al énfasis de ésta en el estudio de procesos

sociales: considera que la realidad se construye socialmente y no es independiente a los individuos.

Dentro de esta clasificacion, utilizaremos la técnica de observacion participante, obtenida a través de
la experiencia en el ambito laboral de interés, y analizaremos un caso en particular para comprender el

alcance del Marketing Digital y sus aplicaciones.

Junto con el material se buscara retomar la teoria para ponerlo en constante interaccion con el corpus

empirico. Tales autores son los expuestos en el Marco Tedrico.
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Los 28 anos de 1a Web:
una breve resena

En 1991, luego de algunos afos de desarrollo, Tim Berners-Lee, cientifico de la computacién britanico,
logro vincular la tecnologia de hipertexto a la Internet y asi publicé la primera pagina web. En ese
momento, se fundaron las bases de un nuevo tipo de comunicacion en redes edificada sobre la
estructura de un sistema de distribucién de documentos de hipertexto o hipermedia interconectados y

accesibles a través de Internet.

Aunque el término Web 1.0 surgi6é poco mas de 10 afos después, se estableci6 ésta como la primera en

oposicion a aquellos sitios denominados 2.0.

La World Wide Web, mundialmente conocida como www, es un sistema de distribucion de
documentos de hipertexto o hipermedia interconectados y accesibles a través de Internet, un conjunto

descentralizado de redes de comunicacion interconectadas.

Este primer apogeo del Internet estuvo caracterizado por la estaticidad de las paginas, por ser sitios
direccionales y no colaborativos, por la escasa cantidad de productores de contenido y, sobretodo, por
su incapacidad para recibir mensajes o comentarios por parte de los usuarios (los que eran pensados
como consumidores de contenidos) produciendo formas discursivas en donde habia un emisor que le

emitia mensajes a un receptor imposibilitando el didlogo u otras interacciones.

El segundo hito de la historia de Internet fue en 2004 cuando se realizé la conferencia sobre la Web 2.0,
inaugurando el término y, como hemos mencionado, convirtiendo en 1.0 a lo que existia antes de ella.
En esta conferencia se establecieron las bases de esta nueva era “puramente social” ya que, a diferencia

de la primera, se basaria en usuarios activos.

Sila primera fase del desarrollo de la red fue vinculado mayormente con la publicacion, la
unidireccionalidad de los mensajes, la alta cualificacion necesaria para el manejo de herramientas y
las practicas oligopolisticas de las empresas que operaban en la red, la Web 2.0 inaugura un periodo de
bidireccionalidad, facilidad de manejo del software, redescubrimiento del valor de la vinculacién entre

los usuarios, de eclosion de pequeiias empresas orientadas a la innovacién. En su libro “La Cultura de la
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conectividad” la autora José Van Dijck (2013) sefiala:

“Palabras como “interactividad” y “participacion” comenzaron a utilizarse con regularidad para describir
la capacidad de la web 2.0 de “responder” y enviar mensajes al instante, diferencidndose de los medios
anteriores, que ejercian el poder mediante canales unidireccionales de publicidad y transmision de la

informacion.” (p.16)

Con la Web 2.0, se produjo el auge de los blogs, las redes sociales, wikis, tags o etiquetas, webs creadas por
« . b2 7 . . o7 . .
cibernautas” lo que provoco que las empresas cambien su visién de mercado y estrategias de marketing
completamente y las enfoquen a la interaccién con sus usuarios ya no como lectores pasivos sino también
productores de contenido. Hizo estallar una era que democratiz6 la generacion de contenidos y pluralizé

las voces volviendo activos a quienes habian sido supuestos como pasivos en la web 1.0.

A medida que esta nueva etapa maduraba los usuarios fueron desplazando un numero cada vez mayor
de sus actividades cotidianas a entornos online; provocando un cambio en las plataformas que pasaron

de proveer una utilidad genérica a brindar un servicio personalizado.

“Los blogs, los distintos medios de suscripcion a noticias y actualizaciones y los servicios de correo
electronico contribuyeron a la conformacion de comunidades online y sirvieron de ayuda a grupos offline.
Hasta el cambio de milenio, los medios de la red eran en su mayoria servicios genéricos a los que el usuario
podia suscribirse o de los que podia hacer uso de manera activa para construir grupos, pero estos servicios
no lo conectaban a otros usuarios de manera automadtica. Poco después del cambio de milenio, con la
llegada de la web 2.0, los servicios online dejaron de ofrecer canales de comunicacion en red y pasaron a

convertirse en vehiculos interactivos y retroalimentados de socialidad en red.” (Van Dijck, 2013, p.13)

La web se transformo en la plataforma por excelencia, no s6lo de acceso a contenidos sino de

publicacion y comunicacion. El resultado de esta evolucion social de la red es la generaciéon de un

«_ 7 . b2 7 . . . . .7
circulo virtuoso”, donde mads personas que nunca en la historia pueden participar en la conversacion

global. La red, por este motivo, tiende a asemejarse a un inmenso cerebro colectivo integrado por

multiples.
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Desde la perspectiva de la ecologia de los medios (Scolari, 2015), la emergencia de la World Wide Web

constituyd un verdadero terremoto. La Web no es «un medio mas» como la television o la radio: es un

gran nicho dentro del ecosistema de medios que, desde su aparicion, no paré de generar nuevas formas

disruptivas de comunicacion. Es un espacio abierto a la innovacion donde se generan nuevos entornos

y experiencias comunicativas.

Dentro de este ecosistema de medios retomamos la caracterizacion de los medios sociales que realiza

José Van Dijck (2013):

O El primer grupo comprende los sitios de red social (SNS: Social Networking Sites). Estos
sitios priorizan el contacto interpersonal, las conexiones personales, profesionales o
geograficas. Aqui podriamos encontrar: Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Google+

Snapchat, etc.

O El segundo grupo esta conformado por los sitios dedicados al contenido generado por
los usuarios (UGC: User Generated Content) en donde herramientas creativas ponen
en primer plano la actividad cultural y promueven el intercambio de contenido amateur
o profesional. Entre los mas conocidos cabe mencionar a YouTube, Flickr, Myspace,

GarageBand y Wikipedia.

O El tercer grupo esta compuesto por los sitios de mercadotecnia y comercializacion
(TMS: trading and marketing sites), cuyo objetivo principal es el intercambio o la venta
de productos: Mercado Libre, Amazon, eBay, Groupon, Craiglist y todos los sitios
“ecommerce”. Y, por ultimo, Van Dijck (2013) sefiala un ultimo grupo que corresponde a
los sitios de juego y entretenimiento (PGS: Play and Game Sites) donde se concentran por

ejemplo: FarmVille, CityVille, The Sims Social, Angry Birds, etc.

En el daltimo tiempo la 2.0 le estaria dando paso al nacimiento a la Web 3.0 que describe la evolucion
del uso y la interaccion de la red en una base de datos, un movimiento social con el objetivo de crear
contenidos accesibles por multiples aplicaciones non-browser (sin navegador), el empuje de las

tecnologias de inteligencia artificial, la web semantica, la Web Geoespacial o la Web 3D.

b
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Como en toda fase embrionaria, el significado de esta nueva “Web 3.0” varia segtn los autores y
sectores implicados, por eso podemos encontrar asociados al término conceptos tan dispares como

inteligencia artificial, 3D, movilidad, tercera década de Internet, busquedas verticales y Web semantica.

Podemos decir que en un principio cada sitio tenia su propia informacion y no la compartia con otros:
texto e imagenes, por ejemplo, que formaban parte del cddigo mismo y, por lo tanto, eran indivisibles

de la pagina en la que se mostraban.

Sin embargo, las bases de datos permitieron que el contenido se desprenda de las paginas para ser
publicado en tantos sitios como las leyes lo permitan otorgandole a los datos una caracteristica que

antes no tenian: dinamismo.

Actualmente accedemos a Internet desde dispositivos diferentes, y esta variedad acarrea muchos
desafios nuevos para los desarrolladores, tanto en lo que hace a la estética de los sitios web como en
las cuestiones técnicas relacionadas con las aplicaciones y la transferencia de datos porque cambian los

modos de apropiacion de los mismos.

La web 3.0 apunta a que todos podamos disfrutar de la informacion y de las herramientas de
Internet sin importar el aparato a través del cual nos conectemos, ya que busca una flexibilidad y una

versatilidad que superen las barreras del formato y la estructura.

Convergencia y narrativas transmedia,
conceptos claves

En su libro, Cultura de la convergencia (2006), Henry Jenkins establecié dos conceptos claves:
«convergencia» y «trasmedia» para explicar el cambio sociocultural que estd suponiendo la aparicion
de los medios de comunicacion de masas basados en la interactividad que ofrece Internet y en el

paradigma que supone la influencia de los individuos en la sociedad a través de estos medios.

La “cultura de la convergencia” es representada por los comportamientos migratorios de las audiencias

en busca de las experiencias de entretenimiento y consumo de informacion que ellas mismas desean.
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Representa un cambio cultural en los consumidores de los “media” que ya no buscan la informacién en
un solo canal, sino que intentan generar conexiones entre los diferentes media, para formar su propia

opinidén y percepcion de la realidad o de los contenidos de entretenimiento.

En este sentido, se esta fraguando un nuevo tipo de conocimiento basado en la inteligencia colectiva.
Para explicarlo, Jenkins se basa en la ciberteoria de Pierre Lévy, escritor, filosofo y profesor tunecino
investigador en ciencias de la comunicacion francesa, en la que asegura que nadie puede saberlo todo,
pero que cada persona sabe algo y si se conectan los recursos y se combinan las capacidades de cada

individuo podria conocerse todo.

Esto llevaria, para Jenkins, a que los ciudadanos estén cada vez mas informados, ya sea a través de la
cultura popular como por la informacién de las grandes corporaciones. Estos cambios han supuesto
una modificacion en la forma que tenemos de relacionarnos con los “media” y ese cambio implica

una nueva forma de participar y de aprender: el “transmedia’, 0 una nueva estética que surgié como

consecuencia de la convergencia de los medios.

Las narrativas transmedia, en palabras de Carlos Scolari (2013), son un tipo de relato en el que la
historia se despliega a través de multiples medios y plataformas de comunicacion y en el cual una parte

de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion.

Son una particular forma narrativa que se expande a través de diferentes sistemas de significacion
(verbal, icénico, audiovisual, interactivo, etc.) y medios (cine, cdmic, television, videojuegos, teatro,
Internet, etc.). No son simplemente una adaptacion de un lenguaje a otro sino que es una estrategia que

va mucho mas alld y desarrolla un mundo narrativo que abarca diferentes medios y lenguajes.

De esta manera, el relato se expande, aparecen nuevos personajes o situaciones que traspasan las

fronteras del universo de ficcidn.

Este concepto seria esclarecedor en el andlisis de nuestro contexto hiperconectado teniendo en cuenta
que la web 2.0 (o ya 3.0) esta compuesta por usuarios que interactian entre si y con los sitios y porque

las redes sociales, los sitios UGC y PGS proponen nuevas formas de creatividad y produccion de
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contenidos anclados a los mas diversos formatos; favoreciendo no sélo la expansion narrativa sino
también la verdadera cultura participativa, las dos caracteristicas de este concepto propuesto por

Jenkins y retomado por Scolari.

Conectividad, otro concepto clave

Al principio, lo que atrajo a muchos usuarios a estos sitios fue la necesidad de conexiéon. Cuando la web
2.0 impulsé el desarrollo de los medios sociales, en los primeros afios del nuevo milenio, la “cultura
participativa” era la expresion en boga a la hora de dar cuenta del potencial de internet para alimentar
conexiones, construir comunidades y fomentar la democracia. Varias plataformas hicieron suyo este

espiritu enardecido al comenzar a hacer de la red un medio “mas social”

La “utilidad explicativa” de la cultura de la conectividad reside en que ayuda a entender la expansion
histérica de los medios sociales, las disputas que surgen de este proceso y los cambios normativos que

de ellas se desprenden, aunque este resultado sea transitorio.

“Si bien el término “conectividad” proviene de la tecnologia, donde denota transmisiones por medios
informdticos, en el contexto de los medios sociales rapidamente adopté la connotacion de un proceso
por medio del cual los usuarios acumulan capital social, pero en realidad el término cada vez hace mds

referencia a los propietarios de las plataformas que amasan capital econémico.” (Van Dijck, 2013, p.21)

Este paso de una comunicacion en red a una socialidad moldeada por plataformas, y de una cultura
participativa a una verdadera cultura de la conectividad, ocurri6 en un breve lapso temporal de no mas

de diez anos.

“Las plataformas producen conexion y conectividad codificando y marcando las actividades sociales
online, pero estos procesos no dejan intacto a ninguno de los agentes involucrados. Usuarios y propietarios
no son en 2013 los mismos que en 2006 o en 2002; los modelos de negocios y el contenido se han
transformado junto con las politicas de gobierno y las interfaces. Cada ajuste realizado en una plataforma

incide sobre el conjunto mayor del cambio normativo y regulatorio.” (Van Dijck, 2013, p.45)
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Las nuevas tecnologias y
una nueva forma de trabajo

El nuevo ecosistema generado por la multiplicidad de espacios ha permitido, como hemos desarrollado
antes, nuevas formas de ser y estar en la “virtualidad”; y con ello hemos modificado nuestros modos
de representacion y nuestras subjetividades han ido cambiando no sélo entre el mundo “off line” y “on

line” sino también entre una plataforma y otra.

La organizacion del trabajo no se ha mantenido ajena a los cambios tecnoldgicos que hemos mencionado.

Los mismos han impactado en la transformacion, reemplazo o eliminaciéon de muchos puestos.

Surge entonces un interrogante clave: ;las nuevas tecnologias crean o destruyen puestos de trabajo?
El impacto de las nuevas tecnologias sobre la dinamica de destruccidon-generacion de empleo genera
controversia conceptual y empirica. En la actualidad existen muchos autores que debaten la tematica

desde distintas perspectivas y con resultados quizas antagénicos.

Para Frey y Osborne (2013) el 47% de empleo total en Estados Unidos estd en una categoria de alto riesgo
dado que desempefian tareas que podrian ser automatizadas en el corto plazo. Y este porcentaje no solo esta
compuesto por trabajadores de transporte y logistica, de oficina y apoyo administrativo y de produccion sino

que también estarian en riesgo una proporcion sustancial de trabajadores del area de servicios.

Desde otra perspectiva, Niibler (2016), plantea que el cambio tecnolégico y la innovacion son procesos
complejos, no lineales y no deterministicos, y que por lo tanto, tienen implicancias no predecibles en el

devenir del empleo porque ciertamente destruyen empleos en algunos sectores pero también crean otros.

La relacion entre cambio tecnoldgico y empleo entonces no seria lineal ni homogénea entre distintas
empresas, sectores y paises. Lo que entonces estaria en juego es hasta donde llegara el cambio,
cuales son los empleos “reemplazables”, cudles se generaran y cudl serd el efecto de esta dindmica de

destruccion-creacion de empleo y qué nuevas competencias demandaran los cambios.
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“El veloz crecimiento de las plataformas de medios sociales tuvo como resultado que estos sitios fueran
incorporados por empresas de comunicacion, tanto nuevas como ya existentes. Estas, en general, se
mostraron menos interesadas en conformar una comunidad de usuarios que en obtener acceso a sus datos
personales. La conectividad no tardé en evolucionar hasta volverse un recurso valioso, en la medida en que
los ingenieros encontraron métodos de codificar toda esta informacion en algoritmos que contribuyeron

a moldear una forma particular de socialidad online, a punto tal de convertirla ademds en un bien
redituable en los mercados electronicos, alimentando un mercado global de medios sociales y contenido
generado por los usuarios. Las plataformas mds grandes e influyentes —Facebook, Twitter, YouTube y
LinkedIn- vivieron una verdadera explosion en la cantidad de usuarios y en su potencial de generar
dinero, y lo mismo ocurrié con una incontable cantidad de sitios mds pequerios, tanto comerciales como sin

fines de lucro.” (Van Dijck, 2013, p.13)

Desde finales de la década de los 90, con el nacimiento de Blogger, hasta la actualidad se desarrollaron
un amplio espectro de plataformas -desde Wikipedia y Myspace pasando por Facebook, YouTube,
Twitter, Instagram y Snapchat- comenzaron a ofrecer herramientas de red que despertaron nuevas

tacticas de comunicacién online.

La “ebullicion tecnologica” pretende dar respuesta a las necesidades de los usuarios y a los objetivos de
sus propietarios volviéndose un fenémeno dindmico que requiere de un compromiso de actualizacion
constante por parte de las empresas. Y es en ese camino de “modernizacién” donde se abre el juego a

nuevos empleos y formas de trabajo.

En el ultimo tiempo nacieron puestos relacionados al desarrollo de aplicaciones moviles y analisis

exhaustivo de datos, marketing digital, ciberseguridad, andlisis de comportamiento de usuario, disefio
web, “user experts”, entre otros. Sin embargo, el mercado laboral no estaria cubriendo la alta demanda
de perfiles tecnoldgicos con los conocimientos necesarios, especialmente en las areas de desarrollo de

sistemas y tecnologia.

Con esta falta de “recursos” las empresas estain asumiendo nuevas formas de contratacién
externalizando la mano de obra a través de la subcontratacion y el trabajo temporario. Las Nuevas

Tecnologias de la Informacién y la Comunicaciéon, NTIC, favorecen estas nuevas formas de capitalismo.

22



“Una de las caracteristicas mds manifiestas del capitalismo, desde los ultimos treinta afios, fue
externalizar su mano de obra, ya sea bajo la forma de trabajo temporario o a través la subcontratacion.
El tristemente recordado concepto «de una empresa sin fabricas» es actualmente el slogan de toda una
fraccion del capitalismo, donde las empresas presionan sobre el corazén de los oficios y multiplican las
formas de externacionalizacion por subcontratacion, (cada vez menos transparentes) o por trabajo
temporario; pero también por el conjunto de procesos de internacionalizacion de la division del trabajo,
cuyas deslocalizaciones son solo uno de sus aspectos. Las NTIC permiten controlar a distancia las
empresas subcontratistas o las franquicias y las complejas cadenas logisticas, por las cuales los productos

manufacturados llegan a los paises que los consumen.” (Cingolani, 2016)
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Marketing Digital:
la presentacion virtual de las empresas

Con las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion haciendo estallar por los aires nuestros
modos de ser y estar en el mundo y las formas en las que habitamos los espacios y nos apropiamos de ellos

es logico repensar a la sociedad y buscar nuevos paradigmas que permitan comprenderla.

Las plataformas que han surgido en los tltimos afios, desde las Redes Sociales hasta las aplicaciones
pasando por todas las paginas web, constituyen no s6lo un soporte publicitario sino también una

herramienta para la comunicacion y el relacionamiento con los clientes.

En esa busqueda, diversos autores han descrito y categorizado a la sociedad. Uno de ellos fue, el filésofo,
escritor, sociologo y cineasta francés, Guy Debord quien introdujo el concepto: Sociedad del Espectaculo

en 1967. El sefiala que todo lo que antes se vivia directamente se aleja ahora en una representacion.

“Toda la vida de las sociedades donde rigen las condiciones modernas de produccion se manifiesta como

una inmensa acumulacion de espectdculos.” (Debord, 1967, p.32)

Una sociedad en la que el “mundo tangible es reemplazado por una seleccion de imdgenes que existe por
encima de él”, donde el espectaculo incorpora todo lo que en la actividad humana existia en “estado
fluido para poseerlo en estado coagulado”. Aparece, entonces, la mercancia, como aquello que adquiere

su valor a través de la representacion de lo vivido. (Debord, 1967, p.44)

“El espectdculo es el momento en que la mercancia ha logrado la colonizacion total de la vida social. La
relacion con la mercancia no solo es visible, sino que es lo tinico visible: el mundo que se ve es su mundo.” Con
todos los cambios, sociales, culturales y econdmicos que han devenido con el surgimiento y desarrollo de
las tecnologias, las empresas no han tenido otra opcién mas que crear un nuevo “escenario” basado en la

digitalidad que les permita montar el “mejor espectaculo”. (Debord, 1967, p.46)

“Joven, urbano, con gran poder de movilidad y conectividad... El nuevo consumidor, mds empoderado

que nunca, ha obligado a las marcas a transformar sus procesos para poder seguir su ritmo y hdbitos de
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consumo. Dentro de sus ciclos de transformacion, sin duda la digitalizacion se muestra como la variable
que mds urge y que mds estd costando a las compariias ejecutar debido principalmente a la falta de

conocimiento y de talento digital que poseen.” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016,p.12)

Nace entonces el Marketing Digital o Publicidad Online, una nueva forma comercial que lleva a cabo
la empresa utilizando la informatica y que permite posicionar marcas o productos y servicios, generar

potenciales clientes y, dependiendo el caso, efectuar ventas.

El Marketing digital se define como la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las
actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes, a
través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de
un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada

especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades.

Hace uso de dispositivos electronicos como: computadoras, smartphones, tablets, Smart TV y
consola de videojuegos para involucrar a las partes interesadas. En otras palabras, aplica tecnologias
o plataformas, tales como sitios web, correo electronico, aplicaciones web (clasicas y moviles) y redes

sociales para lograr objetivos publicitarios.

Es la aplicacion sinérgica de estrategias de comunicacion y comercializacion a través de medios digitales.
Engloba a todas aquellas acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios

y canales de Internet.

El Marketing digital comenzé con la creacidon de paginas web, como canal de promocién de productos
o servicios, pero con el avance tecnoldgico y las nuevas herramientas disponibles, sobre todo para
gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores, el Marketing digital ha tomado nuevas

dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas actuales.

En sus inicios, se emplazaba en las paginas web 1.0 como el reflejo de la publicidad de los medios
tradicionales (television, radios, diarios, revistas, etcétera). Las empresas anunciantes controlaban

totalmente el mensaje y se limitaban a exponerlo a la audiencia.
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Pero, en pocos afos, llegd la revolucion. El frenético desarrollo tecnolégico que desarrollamos
anteriormente, permitié la introduccion masiva de un Internet de nivel superior. El nacimiento de la

web 2.0 le abrié paso a un nuevo nivel de comercializacién digital.

A partir de ese momento, empez6 a ser posible que todos los usuarios compartieran informacion
facilmente gracias a las redes sociales, foros o plataformas, permitiendo el intercambio casi instantaneo

de piezas que antes eran imposibles, como fotos y video.

La rapida evolucion de los medios digitales generd nuevas oportunidades y vias para la publicidad y el
marketing. Impulsado, a su vez, por la proliferacion de dispositivos para acceder a los medios digitales;

ha llevado al crecimiento exponencial de la publicidad digital.

“Realizar negocios en la era digital requiere un nuevo modelo de la estrategia y prdctica del marketing.
Internet estd revolucionando la manera en que las compariias crean valor para sus clientes y cultivan
relaciones con ellos. La era digital ha cambiado fundamentalmente las opiniones de los clientes sobre
comodidad, velocidad, precio, informacion del producto, y servicio. Por lo tanto, el marketing actual

demanda nuevas formas de razonar y actuar” (Kotler, Armstrong, 2008, p.437)

La accesibilidad a las plataformas, la posibilidad de invertir cuanto uno quiera y la promesa de poder
“medirlo todo” hicieron de la publicidad online una herramienta completamente versatil. Empresas
grandes, pymes, B2B (compaiiia a compaiia), B2C (compaiifa a consumidor) todas parecieran poder

encontrar técnicas para conectar con su publico y conseguir sus objetivos de negocio.

El encantamiento de las empresas con la universalidad y llegada de Internet hizo del Marketing Digital
un terreno sélido donde desarrollarse como profesional. Es en ese camino donde diferentes areas
o disciplinas convergen aportando cada una conocimientos y metodologias que permiten generar

campanas exitosas.
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Marketing Tradicional vs.
Marketing Digital

El “Marketing tradicional” es, segun Philip Kotler, la administracion de relaciones perdurables con los
clientes. Su doble meta es atraer nuevos clientes al prometer un valor superior y conservar y aumentar
a los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion. “Marketing es el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor

de los clientes.” (Kotler, Armstrong, 2008, p.5)

En su libro Marketing 4.0 establecié cuatro grandes diferencias entre las funciones del marketing

tradicional y el digital.

En primer lugar, sostiene que el marketing tradicional comienza siempre por la segmentacion, es decir,
la division del mercado en “grupos homogéneos segun perfiles geograficos, demograficos, psicograficos
y conductuales” Luego se procede a seleccionar uno o varios de los segmentos e identificarlos como

publico objetivo, es decir, como la “presa” a la que la marca quiere dirigirse.

“La segmentacion y la identificacion de ese puiblico objetivo son aspectos fundamentales de una estrategia
de marca, pues permiten a la empresa asignar los recursos de forma eficiente y posicionarse con mayor
precision en el mercado y también personalizar su oferta para atender la demanda de diversos segmentos.”

(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016,p.84)

Sin embargo, ambos procesos reflejan asimismo la relacion vertical entre marca y consumidores, ya que
son decisiones que toma unilateralmente la compaiiia sin el consentimiento de los consumidores. De
esta manera, la participacion de los mismos se encuentra limitada a la contribucion que puedan hacer

en estudios de mercado que se realicen.
Por el contrario, en la “economia digital” son los consumidores quienes se encuentran “conectados

socialmente entre si en redes y comunidades horizontales” Estas comunidades son creadas por los

mismos consumidores y son ellos quienes marcan los limites.
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En segundo lugar, desde la perspectiva tradicional una marca es el compendio de imagenes (un logo, un

slogan y un nombre) que distingue su producto o servicio del de sus competidores.

“El concepto de marca estd intimamente relacionado con el de posicionamiento de marca. Desde la
década de 1980 el posicionamiento de marca se ha reconocido como la batalla por ganarse la mente del
consumidor. [...] El posicionamiento de marca es, bdsicamente, la promesa atractiva que una compania
lanza para ganarse la confianza y el corazon de los consumidores. Para demostrar una verdadera
integridad de marca y ganarse la confianza de los consumidores, tiene que cumplir esa promesa con una

diferenciacion clara y sélida a través de su marketing mix.” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016,p.86)

En cambio, en la “economia digital” los consumidores tienen mayor facilidad y autonomia para evaluar
y analizar todos los detalles de la promesa de posicionamiento de cualquier empresa; de ahi que las

marcas ya no pueden hacer falsas promesas.

En tercer lugar, otra diferencia entre la perspectiva mas tradicionalista y la que se inscribe en la era de la
digitalizacion que sefiala Kotler, es el traspaso de las 4P (producto, precio, punto de venta y promocion)
a las 4C (cocreacion, divisa, activacion comunitaria y comunicacion por sus siglas en inglés). “Si aplican
un marketing mix conectado (las 4 ‘C’), las empresas tienen muchas probabilidades de sobrevivir en la

economia digital” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016,p.86)

En cuarto y ultimo lugar encontramos una evolucién de lo que conociamos como atencion al cliente
devenido en colaboracion; la misma es posible unicamente si las empresas invitan a sus consumidores a

participar a través del autoservicio.

“El marketing digital no debe reemplazar al tradicional sino que ambos han de coexistir intercambiando

funciones a lo largo del recorrido de compra del consumidor.” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016,p.93)

“El marketing 4.0 es un enfoque de marketing que combina la interaccion online y offline entre empresas

y consumidores, mezcla estilo y sustancia en lo referente al desarrollo de marca y complementa la

conectividad entre dispositivos con la conectividad entre personas para fortalecer la implicacion del
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consumidor. Ayuda a las empresas a evolucionar hacia la economia digital que ha redefinido los conceptos
clave del marketing. El marketing digital y el tradicional deben coexistir en el marketing 4.0 con el objetivo
comun de convertir a los consumidores en los mejores defensores de las marcas.” (Kotler, Kartajaya,

Setiawan, 2016,p.95)

@ MARKETING DIGITAL
:\II\:I\II?E_II-C:ZCI(]N Enfoque de marketing conectado:

- Confirmacion de la comunidad de consumidores

- Clarificacion de la personalidad y de los cadigos de la marca

- Marketing mix conectado (cocreacidn, divisa, activacion

@ comunitaria y comunicacion) y comercializacion

NIVEL 2 AL + Cuidado colaborativo del cliente
EXPERIENCIA Enfoque del marketing convencional:

- Segmentacion estratégica e identificacion
de pablico objetivo

- Posicionamiento de marca y diferenciacidn
@ - Marketing mix tactico (producto, precio, punto de venta y
NIVEL 1 promocidn) enfoque comercial
SATISFACCION - Procesos y servicios para crear valor

+ marketing digital a medida que la marca intensifica su competitividad

+ marketing digital a medida que la marca interviene mas en el proceso de compra del consumidor

Funciones que cambian del marketing tradicional al digital.

(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016, p.95)
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= °’|=‘° . A fin de facilitar la comprension de los usos, el funcionamiento de cada herramienta y los
=0
oo = B alcances del marketing digital tomaremos un caso a modo de ejemplo. Para mantener la

i

confidencialidad, el mismo fue adaptado.

El caso

La empresa de productos de belleza y perfumes para mujeres, Urban Beauty, esta mutando del B2B al
B2G, es decir, busca dejar atrds la venta a través de retailers como perfumerias o tiendas multimarca y
desea vender directamente al consumidor final. Para ello, desarrollé una web con ecommerce, es decir, un

canal de venta online que le permite al usuario elegir los productos y comprarlos a través de Internet.
El envio de dichos productos se puede realizar a toda Argentina.
El presupuesto con el que cuenta es de $500.000 mensuales exclusivos para pautado.

Hasta el momento todas las comunicaciones que realizaba la marca eran a través de los comercios en los

que vendian sus productos.

Paso 1: La estrategia

Toda campana necesita una planificacion coherente; establecer objetivos y segmentar publicos y el terreno

digital no es la excepcion. La estrategia es el medio, la via, es el como para la obtencion de los objetivos.

Definir la intencidén y como sera la sinergia con los demas canales, integrar los elementos corporativos
ya presentes en Internet y determinar cual serd la forma de analisis para definir el éxito o fracaso de lo

realizado son pasos fundamentales antes de publicitar online.
Previo a la estrategia debimos responder estas preguntas que facilitaron luego el armado de la misma:

O  ;Cual es el objetivo comercial y cual es el objetivo comunicacional?
En este caso, el objetivo comercial es vender los productos a través de Internet mientras que el objetivo

comunicacional es primero posicionar la marca y su nueva forma de venta y luego generar clientes potenciales.
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O ;Cuadl es el pablico al que se pretende llegar?
El publico al que se apuntara seran mujeres argentinas sin restriccion de edad en la instancia de
posicionamiento de marca y luego en campaias mas especificas sobre productos se apuntara al

segmento al que estan dirigidos.

O  ;Cual es el presupuesto?

La empresa cuenta con $500.000 mensuales exclusivos para pautado.

O ;Qué es lo que la empresa ha estado haciendo en internet?
La empresa no ha realizado campanas digitales ni cuenta con redes sociales, sus comunicaciones eran a

través de sus revendedores.

O Tiene redes sociales?

O Tiene sitio web?

Si, desarrollé un ecommerce.

Tomando en consideracion todos estos puntos se propuso una planificacion de canales que tuviera
en cuenta los dos objetivos expresados y que pudiera sostenerse en el tiempo con resultados de corto,

mediano y largo plazo.

Establecer una comunicacién 360° que favorezca la sinergia entre las herramientas es indispensable a la

hora de cumplir objetivos.

El presupuesto serd, los primeros seis meses, destinado un 70% a instalar la marca en los usuarios
teniendo en cuenta que jamas realizé publicidad y que no se conoce su nueva modalidad de compra
y un 30% a la captacion de los clientes potenciales. Luego de ese periodo estara enfocado un 90% a

performance y no al posicionamiento salvo en el caso de lanzamiento de productos.
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URBAN BEAUTY

Posicionamiento Leads

10% 30%

Optimizacion de Redes Sociales Red de Bisqueda
Marketing de Contenido :
- Email Marketing
Red de Display
’ SEO
Publicidad en Redes Sociales .
YouTube Ads SMS Marketing

Como mencionamos en el Capitulo I, la narrativa transmedia se comunica a través de diversos medios
y plataformas de comunicacién con el objetivo de transformar a los espectadores en participantes
activos de esta interaccidon. Esto mismo, sucede en esta estrategia de Marketing a partir de la cual se

invita al usuario a participar a través de diferentes plataformas.

Paso 2: La implementacion

Herramientas para el posicionamiento:

a. Optimizacion de Redes Sociales (largo plazo)
Llamamos optimizacion de redes sociales al conjunto de acciones que se llevan a cabo en dichas
plataformas con el objetivo de posicionar la marca. Busca dar relevancia de un determinado sitio web
o incrementar el trafico que recibe. En primer lugar se estudia qué redes son las apropiadas y por
, . . .« » .
qué y luego se elaboran diferentes estrategias para lograr que el usuario “consuma” el contenido, se lo
apropie y lo reproduzca. Generar una comunidad que pueda realizar esas acciones lleva tiempo pero la

audiencia generada, en consecuencia, ya se encuentra fidelizada con la marca y los productos.
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Las redes sociales son estructuras edificadas sobre Internet que conectan personas a partir de intereses

y valores comunes. En su articulo “Redes sociales desde la teoria critica y los estudios culturales”

Leonela Yajseel Velasco Vélez, docente de la Universidad de Palermo expreso:

“Las redes sociales tienen alto nivel de homogeneidad, por lo cual las personas buscan comunicarse con usuarios

semejantes y fiarse en la independiente y abierta asociacion de personas.” (Yajseel Velasco Vélez, 2011)

Dentro de este compendio de plataformas podemos encontrar:
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b. Marketing de contenidos (mediano plazo)

GOOGLE+

LA PLATAFORMA
SOCIAL BASADA EN

LOS CIRCULOS

Y DE GRAN ACOGIDA

7or LAS EMPRESAS

70% de las
GRANDES MARCAS

—=allLEA—

GOOGLE+

EN ESPANA

EXPERIMENTA UN
CRECIMIENTO Y

REGISTRA g
+8 MILLONE
DE USUARIOS &

3* 500

MILLONES

DE USUARIOS

Infografia tomada de Internet.

MUNDIALES |

LINKEDIN

LA RED DEL
NETWORKING

——PARA——

PROFESIONALES

Apuesta por
las marcas: (M)

LOS SECTORES MAS
PRESENTES SON LA
PUBLICIDAD Y EL

MARKETING

¢

ESPANA: @
+8 MILLONES

DE USUARIOS

n 380

MILLONES

DE USUARIOS
MUNDIALES

Se inscribe dentro de la optimizacion de Redes Sociales y consiste en generar contenidos que logren

cautivar al publico objetivo. Forma parte de lo que se denomina inbount marketing, una técnica que se

enfoca en atraer a los clientes potenciales en lugar de ir a buscarlos.
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“El marketing de contenidos es un enfoque de marketing que consiste en creat, seleccionar, distribuir y
amplificar contenido interesante, relevante y itil para un grupo determinado de publico con el fin de
generar conversaciones en torno a él. Se considera también una nueva forma de periodismo de marca o

publicacion de marca que sirve para desarrollar conexiones mds estrechas entre marcas y consumidores.”

(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016,p.190)

DEFINICION DEL PUBLICO

FIJACION DEL OBJETIVO

6Quiénes son los consumidores a quienes te diriges
y cudles son sus inquietudes y deseos?

- Perfil y personalidad de los consumidores

- Inquietudes y deseos de los consumidores

6Qué quieres conseguir con esta campafia de
marketing de contenidos?

- Objetivos: desarrollo de marca

- Objetivo: incremento de ventas

CREACION DEL CONTENIDO

DESARROLLO Y PLANIFICACION DEL CONTENIDO

6Quién crea el contenido y cudndo?
- Creadores de contenido personal interno o agen-

cias externas
- Calendario de produccion del contenido

6Cual es el tema general del contenido y la hoja
de ruta?

- Tema del contenido

- Formatos y partes del contenido

- Calendario y argumento del contenido

AMPLIFICACION DEL CONTENIDO

DISTRIBUCION DEL CONTENIDO

6Como pretendes apoyar los activos de contenido e
interactuar con los consumidores?

- Creacion de conversaciones en torno al contenido
- Uso de buzzers e influencers

6Donde quieres distribuir las piezas de contenido?
- Canal propio

- Canal de pago

- Canal gratuito

MEJORA DEL MARKETING DE CONTENIDOS

EVALUACION DEL MARKETING DE CONTENIDOS

6Como puedes mejorar tu actual marketing de
contenidos?

6Qué éxito tiene tu campaiia de marketing de

contenidos?

- Parametros del marketing de contenidos - Cambio de tema del contenido

- Consecucion de los objetivos generales - Mejora del contenido
- Mejora de la distribucion y amplificacion del
contenido

Marketing de contenidos paso a paso.

(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016, p.95)
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c. Red de Display
Es una de las herramientas que ofrece Google para pautar en linea a través de su plataforma Google
Ads. Se trata de un conjunto de mas de dos millones de sitios web, videos y aplicaciones donde pueden
aparecer los anuncios. La misma, facilita diferentes tipos de orientaciéon para mostrar los anuncios
segun contextos especificos (como “estilos de vida al aire libre” o “cnn.com”), a un publico particular

(como “mujeres jovenes” o “usuarios que desean comprar un maquillaje”) y en sitios concretos.

La pauta se estructura de la siguiente manera: se crean las campafias con los objetivos y el presupuesto
diario, al interior los grupos de anuncios con la segmentacidn, la puja y el modelo (automatico o

manual) y al interior de los tltimos los anuncios donde se estructura el contenido.

El mecanismo que utiliza la plataforma para el pautado es de subasta, es decir, cada competidor fija
el precio que esta dispuesto a pagar de manera manual o a través de la puja automatica y quien haya

establecido el monto mayor y tenga mejor calidad de anuncio gana el espacio para su anuncio.

Permite generar anuncios responsivos (son aquellos que se adaptan al sitio web en donde aparecen),
anuncios con imagenes cargadas (aparece la imagen en el espacio que concuerda con su formato),

anuncios participativos y anuncios de Gmail.

En su sitio web de ayuda para el usuario Google describe la plataforma de la siguiente manera:

“La Red de Display puede ayudarlo a captar su atencion en una etapa mds temprana del ciclo de compra.
Puede mostrarles sus anuncios a las personas antes de que comiencen a buscar el servicio o producto que
ofrece, lo que puede ser clave para su estrategia de publicidad general. También puede recordarles a los

usuarios sobre los productos o servicios que les interesan, como en el caso del remarketing orientado a las

personas que visitaron previamente su sitio o aplicacion.”

El hecho de que la Red de Display muestre los anuncios incluso antes de que se inicie la intencion de

compra es lo que la hace una de las plataformas mas adecuadas para el posicionamiento.
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Ejemplo de banner de la red de Display en sitio web.
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d. Publicidad en Redes Sociales (corto plazo)
Si bien todas las Redes Sociales permiten pautar en sus plataformas, Facebook es la empresa que mejor

ha desarrollado este servicio.

Facebook Ads es la herramienta de pauta online que permite anunciarse a través de dicha red social,

Instagram y la Audience Network, o los sitios asociados a Facebook.

Permite generar campafas, segmentar las audiencias y medir los resultados a través de su panel llamado

Business Manager.

La pauta se estructura de la siguiente manera: en la campafia se establecen los objetivos, y si se lo desea
el presupuesto, al interior de la misma estan los grupos de anuncios donde se establece el presupuesto
(puede ser diario o total), la duracidn, la segmentacion y el lugar donde se ubicaran los anuncios
(emplazamiento) y al interior de los tltimos encontramos los anuncios donde se configura el contenido.
Al crear una campana la herramienta permite seleccionar entre tres grupos de objetivos:

reconocimiento, prestigio y conversion. De este modo podemos encontrar:

- Dentro de reconocimiento:
- Interaccion con la publicacidn: para promocionar las publicaciones de la pagina de empresa.
- Me gusta de la pagina: para incrementar la base de seguidores.
- Difusion local: para anunciar la empresa a personas que se encuentren cerca de ella.
- Notoriedad de la marca: para llegar a las personas con mas probabilidades de interesarse por ella.

- Alcance: para llegar al mayor nimero de usuarios posible.

- Dentro de prestigio:
- Clics en el sitio web: para atraer a los usuarios a un destino dentro o fuera de Facebook.
- Descargas de aplicaciones: para conseguir mas usuarios en tu app movil.
- Respuestas a eventos: para llegar mas lejos con los eventos.
- Reproducciones de video: para promocionar los contenidos audiovisuales.
- Generacion de clientes potenciales: para captar datos de leads, por ejemplo, correos

electronicos de personas interesadas en la empresa.
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- Dentro de conversion:
- Conversiones en el sitio web: para contribuir a los objetivos de conversion globales, como por
ejemplo las ventas online.
- Interaccion con la aplicacion: para conseguir que los usuarios interactiien con apps.
- Solicitudes de ofertas: para promocionar ofertas.
- Ventas del catalogo de productos: para mostrar automaticamente productos de catdlogos en
funcion del publico objetivo.

- Visitas en el negocio: para conseguir que mas personas entren por la puerta de la tienda fisica.

- La segmentacion se realiza segun tres grupos:
- Pablicos principales: esta opcion permite seleccionar el publico de manera manual en funcién
de diversas caracteristicas: datos demograficos, ubicacion, intereses y comportamientos.
- Publicos personalizados: Facebook Ads puede ser una gran herramienta para alcanzar a
personas que ya conoces. Con los publicos personalizados, puedes buscar a los contactos y
clientes actuales en Facebook a través de tres fuentes: clientes actuales y potenciales, visitantes
de la pagina web o usuarios de las aplicaciones.
- Publicos similares: esta opcion permite ampliar el alcance buscando a usuarios que se parezcan

a los clientes o contactos.

Los formatos de anuncio posibles dentro de la plataforma son:
- Anuncios con foto: un formato sencillo, pero muy visual.
- Anuncios de video: emplea imagenes, sonido y movimiento para contar la historia de tu marca.
- Secuencia: muestra varios videos o imagenes en un solo anuncio.
- Presentacion: anuncios de video ligeros que te permiten conectar con personas con diferentes
velocidades de conexion.

- Canvas: una experiencia publicitaria para mdviles personalizada y con una gran velocidad de carga.
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Ejemplo de anuncio tipo carrusel de Facebook Ads.
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e. YouTube Ads (mediano plazo)
Es otra de las herramientas de Google Ads, su mecanismo es muy similar al de la Red de Display con la

diferencia de que unicamente aparecen en YouTube los anuncios.

W Chrome Archivo Editar Ver Historal Marcadores Usuarios Venlana  Ayuda

*  +

vevo

=@ o &

Adele - Rolling in the Deep Siguiente REPROGUCCION AuTomATica )

1410.011.268 visualizaciones e 66M @ 243N 4 COMPARTIR GUARDAR o e Adele - Someone Like You

Adede J
SUSCRIBIRSE

AT M visusizasienes

Ejemplo de anuncio en Youtube Ads.

Herramientos para la generacion y captacion de leads:

a. Red de busqueda (corto plazo)
Es la tercer herramienta que ofrece Google Ads y permite que los anuncios aparezcan cuando los

usuarios utilizan el buscador.

En su sitio web de ayuda para el usuario Google describe la plataforma de la siguiente manera:

“La Red de Busqueda de Google es un grupo de aplicaciones y sitios web relacionados con biisquedas
donde pueden aparecer sus anuncios. Cuando publica anuncios en la Red de Busqueda de Google, su
anuncio puede mostrarse cerca de los resultados de la biisqueda cada vez que un usuario utiliza términos

relacionados con una de sus palabras clave para hacer una busqueda.”
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La eficacia de esta herramienta en la conversion, es decir, la concrecién de una accién por parte del
usuario radica en que el anuncio aparece justo en el momento en el que la persona esta buscando eso de

manera proactiva.

- Tipos de anuncios en la Red de Busqueda:
- Anuncios de texto, anuncios dindmicos de busqueda y anuncios solo de llamada: son los tipos de
anuncios mas comunes en la red de busqueda. A menudo, se muestran con extensiones de
anuncios, que permiten a los anunciantes incluir detalles de la empresa, como la ubicacién o el
numero de teléfono.
- Anuncios de Shopping: los anuncios de Shopping muestran productos que estan a la venta y
contienen vinculos a ellos.
- Anuncios de video o con imagenes: Los asociados de busqueda pueden alojar anuncios de video

o con imagenes.

Este tipo de campana funciona a través de la configuracion de palabras clave, que se pueden configurar
en diferentes concordancias:
- Amplia: los anuncios pueden aparecer en las busquedas que incluyan faltas de ortografia,
sindnimos, busquedas relacionadas y otras variaciones relevantes.
- Negativas: evita que los anuncios se muestren en busquedas que contengan ese término.
- Amplia modificada: es similar a la concordancia amplia, excepto que la opcién de modificador
de concordancia amplia solo muestra anuncios en las busquedas que incluyen las palabras
designadas con un signo mds o variaciones cercanas de estas.
- De frase: los anuncios pueden aparecer en las bisquedas que coincidan con una frase o sean
variaciones cercanas de esa frase, con palabras adicionales antes o después. Sin embargo, los
anuncios no se mostraran si se agrega una palabra en el medio de la frase o si las palabras de la
frase se ordenan de manera diferente.
- Exacta: los anuncios pueden aparecer en busquedas que coincidan con el término exacto o
sean variantes cercanas de ese término exacto. Las variantes cercanas incluyen busquedas de
palabras clave con el mismo significado que las palabras clave exactas, independientemente de

las diferencias ortograficas o gramaticales entre la busqueda y la palabra clave.
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Los anuncios se activan en funcién de la puja y la palabra clave de busqueda que realiza el usuario,
y aparecen antes y después de la lista de resultados organicos, acaparando las primeras y ultimas
posiciones. Se muestran mediante un sistema de subasta: cada vez que un usuario realiza una

busqueda, se realiza una subasta donde los anuncios ganadores se posicionan.
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Ejemplo de anuncio en la Red de Busqueda.

b. Email Marketing (corto plazo)
Este tipo de publicidad consiste en la utilizacion del correo electronico como herramienta para informar,

vender, posicionar determinados productos o servicios a clientes potenciales de una compaiia.
Para poder realizar los envios existen diferentes plataformas que permiten realizarlos de manera gratuita
o pagando una suscripcion anual. Las mismas gestionan las bases de datos permitiendo realizar acciones

personalizadas.

La ventaja de esta modalidad es que el usuario previamente otorgé su consentimiento brindando su mail,

es decir, demostrd un interés previo.
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Ejemplo de envio de Email Marketing.

c. SEO: Optimizacion de la web para buscadores (largo plazo)
Su nombre proviene del inglés, Search Engine Optimization, y comprende un conjunto de técnicas,
incluidas la reescritura del c6digo html, la ediciéon de contenidos, la navegacion en el site, campanas
de enlaces y mas acciones, con el fin de mejorar la posicion de un website en los resultados de los

buscadores para unos términos de busqueda concretos.

Es la practica de utilizar una serie de técnicas que implican la optimizacion de la pagina (con los
llamados factores on site) y su socializacion en Internet con otras paginas (los llamados factores oft
site) con la finalidad de mejorar la posicion de un website en los resultados de los buscadores para unos

términos de busqueda concretos.

A diferencia de los otros casos no se trata de una acciéon de publicidad en si misma ya que no hay pauta

pero si es una estrategia a largo plazo para reducir la necesidad de inversiéon en Red de Busqueda.

d. SMS Marketing (corto plazo)
Es el envio de mensajes de texto o SMS, ya sea como campafas o mensajes transaccionales, con el

fin de lograr un objetivo de marketing. Los SMS se utilizan principalmente para comunicar ofertas,
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actualizaciones y alertas urgentes a aquellas personas que han decidido previamente recibir este tipo de

mensajes por parte de una empresa.

El SMS es uno de los canales de comercializacién mas ttiles por varias razones:

- La omnipresencia de los Smartphones: los SMS son una excelente forma de llegar
directamente a los consumidores. Al incluir un enlace en el texto, puede impulsar las visitas al
ecommerce.

- Completa la estrategia con e-mail marketing: aunque el correo electrénico y el marketing por
SMS tienen diferencias en la implementacion de su estrategia, funcionan mejor en conjunto.

- Altas tasas de apertura: las tasas de apertura de SMS son mayores en comparacion con el
correo electrénico. E1 90% de los SMS son leidos en los 3 minutos posteriores a la recepcion. Esto hace
que los SMS sean muy ttiles para brindar informacién urgente con una alta tasa de éxito.

- Ideal para mercados emergentes: en paises donde los datos son caros y el wi-fi no es tan

comun, los SMS son un canal mucho mejor para comunicar informacion.

+54 11 6990 6595

Hola, gracias por suscribirte a Urban Beauty.
Te regalamos 15% de descuento en tu
prdxima compra.

Ejemplo de envio de SMS Marketing.
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Paso 3: El analisis

Como mencionamos con anterioridad la promesa de poder medirlo todo es lo que hace al Marketing
Online atractivo. Conocer cudntas personas vieron tus anuncios, cuantas hicieron click, el tiempo de
permanencia en tu sitio web, cudntas conversiones se registraron y qué tipo de anuncio “gusta mas” es

la esencia de esta tendencia digital.

La verdadero poder de la cultura de la conectividad se inscribe en el conocimiento colectivo, como
describimos, aquel conocimiento generado por multiples actores, informacioén que es depositada por
esos actores en un universo llamado Internet y el “interés” que genera ese “depdsito” son los datos que

luego las empresas recogen y utilizan a su favor en las campanas.

Para poder medir los resultados hay una primer variable indiscutida: el tiempo. Es necesario que
transcurra cierto periodo para poder recoger datos. ;Cuanto? No hay un minimo, tampoco un maximo

pero si dependera del plazo total que disponga la campana en cuestion.

Otra variable es el conocimiento, es decir, saber qué es lo que vamos a ir a buscar y cdémo
combinaremos esa informacion para poder entonces sacar conclusiones. En un océano de datos
es dificil moverse como pez en el agua. A continuacion, enumeramos las métricas necesarias para

comprender el funcionamiento de cualquier campaiia.

Métricas de campafias en general
a. Alcance:
Este término se utiliza para medir el publico de una campana; hace referencia a la cantidad de personas,
unicas, que vieron el anuncio. Esta informacion es brindada por todas las plataformas a través de las

herramientas de reporte.

b. Impresiones:
Es la cantidad de veces que el anuncio fue mostrado a los usuarios sin necesidad de interaccion directa.
Cabe destacar que una impresion no equivale directamente a una visualizacion puede suceder que un

anuncio esté siendo “impreso” pero que el usuario no lo vea (por ejemplo si el anuncio esta en la parte

49



inferior de un sitio y para llegar a ¢l hay que realizar scroll.) Al igual que el alcance, esta informacion es

otorgada por las plataformas.

c. Frecuencia:

Numero de veces que un anuncio se envia al mismo navegador en una sola sesién o periodo de tiempo.

d. CPM:
El Costo Por cada Mil Impresiones se obtiene de dividir presupuesto sobre las impresiones y
multiplicarlo por mil. Esta métrica es esencial en las campafas de posicionamiento.

CPM = (Inversion/Impresiones)*1000

e. Clicks:

Representa el numero total de clicks que recibieron los anuncios.

f. CTR:
“Click throught rate” es el porcentaje de clicks sobre las impresiones. Nos ayuda a saber si la campana
en general o el anuncio en particular genera interés en los usuarios.

CTR= (Clicks/Impresiones)*100

g. CPC:
El costo por click se obtiene al dividir el presupuesto invertido sobre los clicks recibidos.

CPC= Inversion/Clicks

Métricas en el sitio
a. Sesiones:
Es el periodo de tiempo durante el cual los usuarios interactuan con el sitio web teniendo una

inactividad de menos de 30 minutos.

b. Tasa de Rebote:

Porcentaje de usuarios que tras llegar a nuestro sitio web lo abandonaron sin interaccién alguna. Si
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este porcentaje es elevado significa que un gran numero de los clicks obtenidos fueron en vano. Esto
podria deberse a que la segmentacion de la campania es incorrecto, a que el contenido de los anuncios

es enganoso o que el sitio es confuso para el usuario o no ofrece la informacion necesaria.

c. Usuarios Nuevos y Recurrentes:
Los usuarios nuevos son aquellos que ingresan por primera vez al sitio desde esa direccion IP mientras

que los recurrentes son aquellos que ya han ingresado alguna vez.

d. Conversiones:
Llamamos conversion a toda accién de marketing on line que implica una interaccion por parte del
usuario. Antes de recolectar la informacion se debe definir en la plataforma a utilizar a qué llamamos
conversion. Completar un formulario, realizar una suscripcion, comprar online, etc. son todos eventos

que pueden ser considerados como conversiones.

d. CR:
“Convertion rate” es el porcentaje de conversiones sobre las sesiones. Esta métrica nos indica la
efectividad directa que tiene nuestra campaia.

CR= (Conversiones/Sesiones)*100

e. CPA:
El Costo por Adquisicion se obtiene de la division del presupuesto invertido sobre las conversiones.
Esta métrica es necesaria para calcular el Retorno de la Inversion.

CPA= Inversion/Conversiones

Métricas para campaiias de video
a. Vistas:

Cantidad de veces que el video fue reproducido.

b. Tiempo de visualizacion:
Cantidad total de tiempo que los usuarios miraron tu video. Es decir, durante cuanto tiempo

interactuaron con el video. YouTube tiene en cuenta el tiempo de visualizacidon y no las visualizaciones
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cuando clasifica los videos para la busqueda y los muestra en la seccién de videos relacionados.

c. Duracion promedio de las visualizaciones:
Es el tiempo total de visualizacion de tu video dividido entre el nimero total de reproducciones,
incluidas las repeticiones.

Duracion promedio de las visualizaciones = Tiempo total/total de reproducciones

d. Tasa de finalizaciéon promedio:
Es el porcentaje de cada video que mira tu audiencia. Mide la capacidad del video de mantener la atencién

de los usuarios. Facebook usa esta tasa para clasificar los videos en la seccion de noticias de los usuarios.

d. Retencidn de la audiencia:

La retencion de la audiencia indica el porcentaje de usuarios que ve el video de principio a fin.

Métricas para campaiias de mail o SMS
a. Tasa de apertura:
Es el porcentaje que se obtiene de la division de usuarios que han abierto el mail o el mensaje de texto
sobre la cantidad de usuarios a los que se les envio. En una primera instancia nos permite conocer si
nosotros, como remitente y nuestros asuntos generan interés.

Tasa de apertura = (Aperturas/Envios)*100

b. Tasa de baja:
Es el porcentaje de personas que han decidido darse de baja del servicio al que estaban suscritos. Puede

servir para conocer el nivel de fracaso de tus campanas.

Métricas para redes sociales

a. Seguidores:

Es el nimero de “fans” que tiene la comunidad.
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b. Interacciones:
Es la sumatoria de me gustas, compartidos, comentarios, reacciones y cualquier otra accién que

realizan los seguidores.

c. Engagement Rate:
Es la tasa que mide la “fidelidad” de los seguidores con las redes sociales de la marca.

ER = ((Comentarios+Me Gusta+Reacciones)/Seguidores)*100

Si bien estas métricas no son las tnicas y cada plataforma y tipo de campana presentan diferentes formas
de analizar la informacidn si son las basicas para entender el rendimiento y el funcionamiento del
Marketing Digital. La promesa de medirlo todo es la promesa de que a mitad del océano todavia es posible

agarrar el timoén.
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Re-Pensar la comunicacion

“Pensar la comunicacion es pensarnos como seres humanos” sefiala Marta Rizo Garcia en su libro
“Imaginarios sobre la comunicacion” (2012), reflexionar acerca de la comunicacion nos hace ser

simultaneamente “sujetos y objetos”.

“El fenémeno de la comunicacion es intrinseco al ser social; lo vivimos y experimentamos cotidianamente,
en casi todos los espacios y en casi todos los momentos. Por ello, plantear la comunicacion desde el orden
de las ideas, desde el pensamiento académico, no puede hacerse sin tomar en cuenta esta naturaleza de la

comunicacién como hecho social en el que estamos inmiscuidos como personas.” (Rizo Garcia, 2012, p. 9)

El hecho de que todos, en algin momento de nuestras vidas, hayamos hablado acerca de la
“comunicacion” y que todos cotidianamente nos expresemos a través de ella genera que para algunos
signifique una cosa y, para otros, otra. Hay quienes ven a la comunicacién como una referencia de los
medios masivos, otros creen que, a través del lenguaje, es la forma de establecer vinculos con otros,

quizas otros la piensen como la participacion en redes sociales.

Lo cierto es que la palabra tiene una condiciéon ambigua que, segtin la autora, justifica hacer una

revision etimologica de la misma.

La palabra “comunicacion” viene de la voz latina “communicare”, que a su vez procede de “comoin’,
poner en comun. En sus acepciones mds antiguas, el término comunicacion hacia referencia a la
comunion, la union, la puesta en relacién y el compartir algo. Esta definicidn, sin duda alguna, se
aleja del asociar la comunicacion casi automaticamente a la transmision de informacion a través de
dispositivos técnicos: los medios de difusion y las tecnologias de informaciéon y comunicacion. Si las
primeras definiciones de comunicacion apuntaban a esa dimensién mas interpersonal, mas relacional.

(Rizo Garcia, 2012, p. 21)

El campo académico de la comunicacion se caracteriz6 siempre por su complejidad a la hora de
determinar el objeto de estudio y su constitucion disciplinaria. El académico Nicolds Sarale advierte
que estas dificultades para algunos tienen que ver, tanto con lo polisémico del término comunicacion,

como por su triple dimensién en tanto “proceso, disciplina y profesion”. (2008)
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En primer lugar, la carga semantica del término incluye un gran namero de acepciones que hacen
inviable cualquier tipo de estudio sin antes proceder a un analisis critico. En segundo lugar, la triple
dimension de la comunicacion quiere decir que la misma refiere a diversos aspectos de la realidad: es
un fenémeno que nos constituye como humanos, es una practica que nos diferencia de otras especies

y es, también, constitutivo de lo social. En consecuencia, reducirla sélo a ciertos aspectos como las
tecnologias o los medios es un error. Asimismo, la comunicacién es aprehensible y teorizable lo que la
convierte en un objeto de reflexion, de estudio que deviene en una disciplina para su investigacion. Pero

ademas, es una practica profesional.

A lo largo de los afios distintos autores han teorizado sobre la comunicacién y su significado abriendo
el abanico a un conjunto de posibilidades para un mismo significante. Pero ;seria posible entenderla sin

repensarnos como sujetos dentro de una sociedad?

“La comunicacion es la base de las relaciones sociales. Los procesos de comunicacion implican, antes
que cualquier otra cosa, interacciones entre sujetos distintos que, en aras de comprenderse establecen
vinculos en el mundo de la vida cotidiana. Estos vinculos no son otra cosa que acciones encaminadas
al reconocimiento del otro, con quien interactuamos a partir de nuestra propia cosmovision y al cual

reconocemos el cardcter de persona similar a uno mismo” (Rizo Garcia, 2012, p.362).

La comunicacion como campo

El hecho de que la comunicacién sea un fendmeno comunicativo susceptible de ser analizado desde
multiples enfoques y matrices tedricas que no pueden agruparse como un tnico “modo de ver” es el

justificativo, entre otras razones, de que la misma sea un campo inter y transdisciplinario.

“La comunicacion mds bien es un campo inter y transdisciplinario, parece poco factible hablar de la
comunicacion como una ciencia, pues para que un conjunto de conocimientos se constituyan como
ciencia se requiere la biisqueda de una verdad universal como valor supremo; la verificacion empirica o
contrastacion con el mundo real y natural, y la objetividad. Toda vez que el conocimiento generado en el
campo de la comunicacion no cumple a cabalidad con estos requisitos, la comunicacion estd mds cercana

al concepto de campo: “un campo de conocimiento desde el cual se puede comprender, interpretar e
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intervenir a multiples niveles los procesos de interaccion y significacion a través de la creacion, circulacion
y usos de medios y tecnologia y de formas simbélicas con multiplicidad de perspectivas: social, cultural,

ética, politica, estética y econdmica, entre otras” (Pereira, 2005: 421).” (Rizo Garcia, 2012, p. 25)

La comunicacidn es objeto de estudio compartido por varias disciplinas sociales ya que es ella la que es

atravesada, y nos atraviesa, en todos los drdenes de lo humano.

Decimos que el fendmeno comunicativo es interdisciplinar porque sobre él se han “investigado, reflexionado
e interpretado multiples cuestiones.” La “pretension de articulacion total” a la que debiera aspirar la
transdisciplinariedad parece no estar aun lograda en el campo académico de la comunicacion, pues no existe
consenso ni siquiera en la definicion del propio fenémeno comunicativo, aglutinador de procesos a los que se

da un énfasis distinto segtin la mirada desde la cual se observan. (Rizo Garcia, 2012, p. 26).

Asi vista, la comunicacidn es un campo multidisciplinario y, a lo sumo, interdisciplinario, al menos
en la actualidad. Por un lado, toda actividad humana tiene que ver con la comunicacioén, y por tanto,
este fenomeno no puede adscribirse a una unica perspectiva tedrica; por el otro, el estudio de la
comunicacidén se apoya de otros campos como la lingiiistica, la semidtica y la sociologia, aunque no se
trate de un agregado de discursos que la conviertan automaticamente en interdisciplina. Entonces, la
comunicacién es un objeto de estudio que debe interesar a varias disciplinas, pero esta condicién hace

simultaneamente que la consolidacion tedrica siga sin lograrse. (Rizo Garcia, 2012, p. 27).

La comunicacién no es sélo un fendmeno social, es un objeto de estudio y un campo de conocimiento
interdisciplinar. Pero ademas se enseiia, se aprende y se ejerce. “He aqui, entonces, la naturaleza
tripartita de la comunicacion: como campo cientificoacadémico, como campo educativo y como campo

profesional” (Rizo Garcia, 2012, p. 27).
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El comunicador social

El comunicador social es un profesional capaz de interpelar la dindmica social para operar en su

dimensioén comunicativa “critica y valorativamente”.

El comunicador social es capaz de orquestar estratégicamente todo el proceso de una accion de
comunicacion, desde la idea a la realizacion en funcién de un objetivo. Esto, segin Sandra Massoni
docente de la Universidad Nacional de Rosario, lo convierte en alguien capaz de usar los saberes
tedricos como herramientas de trabajo profesional. “Es un profesional capaz de repensar la teorizacion

en comunicacion para producir el ingrediente renovador del hacer en comunicacion.” (1996)

“La especificidad del comunicador es articular prdcticas de comunicacion y movimientos sociales. EI
profesional de la comunicacion opera en la dindmica social y su formacion deberia estar organizada en
base a desarrollar la creatividad en relacion con la oportunidad, y mds alld del espacio laboral en el que se
desemperie -en los medios o en las instituciones, en niveles micro o macrosociales- en generar la capacidad
de diagnosticar la dimension comunicativa para reconocer sus racionalidades y poder organizar una

estrategia de intervencion que ponga en juego diversos saberes en funcion de un objetivo.” (1996)

El comunicador digital

Los comunicadores como profesionales capaces de articular la comunicacion y los movimientos
sociales no podemos permanecer al margen de las transformaciones digitales. Como ya hemos
desarrollado, la digitalizacion cambi6 nuestros modos de ser y estar en el mundo y, por supuesto, la

comunicacién en tanto proceso intrinseco al ser social también ha experimentado cambios.
Estos cambios se pueden ver reflejados en la forma de estudiar y analizar la comunicacién y también en
las nuevas practicas profesionales que surgen a partir del desarrollo de Internet y las nuevas tecnologias. El

comunicador social no puede, ni debe, mantenerse ajeno a estas transformaciones en el terreno laboral.

sPero cudles deben ser las competencias que debe desarrollar el comunicador digital? En el articulo

“Comunicacion Digital. Competencias profesionales y desafios académicos” desarrollado por la Red
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Iberoamericana de Comunicacion Digital (2016) se establecieron ciertas aptitudes generales que

deberian tener quienes se dediquen a la comunicacion digital:

Conocimiento / Saberes
a. Competencias Digitales:
- Conocer los fundamentos tedricos y metodoldgicos del disefio de la interaccion
(interaccion persona-ordenador, usabilidad, accesibilidad, etc.).
- Conocer las teorias de la comunicacion digital y los nuevos modelos interactivos y
dialégicos (colaborativos, cooperativos, etc.).
- Conocer las técnicas para investigar nuevas formas de produccién (rutinas productivas,
open source, etc.), distribucion (par a par) y consumo (interaccion persona-ordenador,
usuario, etc.) de comunicacion.
- Conocer los conceptos basicos y las potencialidades/limites de las tecnologias hardware
de interconexion (servidores, redes, alojamiento, etc.).
- Comprender las potencialidades y usos de los lenguajes de programacion y de las
diferentes plataformas tecnoldgicas (web, movil, TV digital, etc.) en un contexto de
convergencia medidtica (Advanced Digital Literacy).
- Conocer las principales cuestiones relacionadas con la sociedad de la informacion
(ciberculturas, brecha digital, acceso, inclusion digital, software libre, comunidades
virtuales, etc.).
- Conocer los campos de aplicacion de las TICs en la administracion publica, la
educacidn, la economia, la sanidad, etc.
- Conocer el funcionamiento y potencialidades de las redes sociales y comunidades virtuales.
- Saber valorar criticamente las TICs.
- Conocer la legislacion vigente y las situaciones pendientes de regulacion juridica
relativas a la comunicacion digital (derecho de autor, delitos, privacidad, copyleft, open

source, creative commons, etc.).

b. Competencias No - Digitales:
- Desarrollar un enfoque transdisciplinario de los procesos de comunicacién.

- Conocer las teorias de la comunicacion.
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- Conocer los fundamentos tedricos y metodoldgicos de la investigacion en comunicacion.
- Conocer los fundamentos de gestion empresarial/organizacional en todos los niveles
(administrativo, econdmico, politico, etc.).

- Conocer los procesos de produccion comunicacional en todas sus fases.

- Desarrollar una mirada estratégica e integradora del proceso de comunicacion.

- Conocer la legislacion vigente (derecho de autor, delitos, privacidad, etc.).

- Conocer los principios tedricos de la estética y la historia del arte.

- Conocer los fundamentos tedricos y metodoldgicos del marketing.

- Conocer idiomas.

Habilidades
a. Competencias Digitales:
- Capacidad de adaptacion y actualizacion profesional (autoaprendizaje) respecto a la
evolucion de las TICs y su entorno.
- Disenar, producir y evaluar productos multimediales interactivos para sistemas fijos y
moviles, online y offline.
- Saber operar en diferentes entornos informaticos (Mac, Win, Linux, etc.) (Basic Digital
Literacy).
- Conocer el software de ofimatica (Basic Digital Literacy).
- Saber buscar, seleccionar, comparar, evaluar, organizar, etc. informacién proveniente de
medios digitales (pasar de la web superficial a la profunda) y fuentes tradicionales.
- Conocer los fundamentos del disefio, produccion y evaluacion de las infografias.
- Tener conocimiento de sistemas de bases de datos (Advanced Digital Literacy).

- Capacidad de trabajar de manera cooperativa a distancia (teletrabajo).

b. Competencias No - Digitales:

- Saber narrar desarrollando contenidos para diferentes soportes, medios, géneros y lenguajes.
- Disefiar estrategias de comunicacion (diagndstico, proyecto, presupuesto, diagrama de
flujo, ejecucion, evaluacion, etc.).

- Saber adaptarse a trabajar en diferentes roles profesionales (inclusive técnicos) dentro

de la organizacion.



- Dominar las técnicas de retérica y redaccion.

- Dominar las técnicas de construccion de estructuras textuales.

- Ser creativo, curioso, proactivo.

- Capacidad didactica para hacer comprensibles las soluciones técnicas.

- Conocer y aplicar los fundamentos éticos de la practica profesional.

- Desarrollar capacidad de sintesis.

- Saber elaborar documentos de lectura inmediata, que contemplen los aspectos claves.
- Saber integrarse y/o coordinar un grupo de trabajo.

- Saber representar graficamente una idea / proyecto y exponerla.

- Conocer técnicas de resolucion de problemas.

- Analizar situaciones de comunicacidn, imaginar escenarios posibles (simulaciones) y

disefiar soluciones.

El Marketing Digital es uno de los tantos nuevos espacios de trabajo para un Comunicador Social
-Digital-. Los conocimientos adquiridos durante la formacién académica le permiten no s6lo pensar
estratégicamente contenidos y canales posibles para la comunicacién y ejecutar o realizar dicha

estrategia, sino que ademds tenemos la capacidad de analizar cualitativamente los datos.

Y es que es alli, en la forma en la que interpelamos y analizamos los datos, donde reside
verdaderamente el poder del comunicador en el Marketing Digital. Esa es la ventaja competitiva por
sobre otras profesiones. Ser capaces de entender que detras de los datos hay mucho mas que usuarios,

hay personas, y eso nos permite operar sobre una realidad que inevitablemente es social.

El Comunicador Social -Digital- entiende a los datos como usuarios y a los numeros como los
resultados de acciones realizadas por personas y en ese reconocimiento del usuario como un otro es

que se marca la diferencia.
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Re-Pensar la comunicacion

Tal y como hemos desarrollado a lo largo de todo este trabajo la rdpida expansion digital lo ha
cambiado todo, incluso ha tomado por sorpresa a las instituciones donde se preparan los futuros
Comunicadores. En este contexto, se fue realizando la incorporacion de los contenidos digitales en las
carreras tradicionales de Comunicacion y la Escuela de Comunicacién Social de la Facultad de Ciencia

Politica y Relaciones Internacionales, Universidad Nacional de Rosario, no es la excepcion.

Aunque la Carrera de Comunicacion Social todavia necesita sumar ciertas competencias digitales,
considerando el vertiginoso avance tecnoldgico, gran parte del camino ya esta allanado. Nuestra
formacion académica actual nos permite también desenvolvernos con soltura en el &mbito laboral
marcando la diferencia entre un profesional estratégico capaz de pensar la comunicaciéon como algo
integral, de fijar objetivos y de trazar una ruta que permita alcanzarlos de manera completa, es decir,

desde la creatividad hasta la gestion, desde la bisqueda inicial hasta la puesta en practica.

Desde mi perspectiva y experiencia profesional en el ambito digital desde hace 3 afios puedo asegurar
que, si bien me he tenido que perfeccionar en conocimientos mas técnicos, el paso por la Universidad
me ha permitido transitar de manera eficiente y proactiva un paradigma de trabajo digital e

institucional.

Acortar la brecha entre la empiria y el mundo académico, demostrar que somos capaces de actuar
competitivamente y de aportar valor agregado en equipos de trabajo multidisciplinarios. Siendo que
todavia no sabemos cual serd verdaderamente la consecuencia de la transformacion digital en el
mercado laboral, ya que no tenemos conciencia plena de lo que vendra, es importante poder generar

desde la Universidad accesos que igualen las oportunidades.
Me gustaria que este trabajo sirviera de disparador para pensar una propuesta curricular que aborde las

tematicas del presente laboral, donde los alumnos puedan conocer otra de las oportunidades de trabajo

para la que, sin dudas, estamos preparados los Comunicadores Sociales.
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Propuesta de asignatura: Marketing Digital

Fundamentacion
La expansion a nivel mundial de los medios digitales y las nuevas Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion, produjo cambios profundos en las practicas y rutinas de trabajo del Comunicador

Social.

El surgimiento de la llamada web 2.0 y la incipiente aparicion de la 3.0, ha descentralizado la forma de
realizar publicidad generando un impacto en los medios tradicionales vs. los nuevos medios digitales.
En esta perspectiva les proponemos trabajar en estas problematicas para la formacion de profesionales
para estos nuevos medios, donde se vislumbra un experto diferente de perfil polivalente, multimedia,

capaz de producir contenidos estratégicos en diferentes lenguajes y medios.

Objetivos Generales:
- Reflexionar acerca de los avances tecnologicos.

- Comprender el Marketing Digital, sus alcances y la implicancia del Comunicador Social en este campo.

Objetivos Especificos:
- Disefiar estrategias de Marketing Digital.
- Producir contenido para los diferentes medios.
- Gestionar campanias digitales para alcanzar los objetivos.

- Medir los resultados para asegurar el éxito de las campanas.

UNIDAD 1: Transformaciones tecnoldgicas y los Comunicadores Sociales
Contenidos:

La historia de la Web y su actualidad.

El usuario en la Web 2.0 y 3.0.

La Conectividad.

Las Narrativas Transmedia.

El Comunicador Social - Digital.
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UNIDAD 2: El Marketing Digital

Contenidos:

Marketing Tradicional vs Marketing Digital.
Los diferentes medios para el Marketing Digital.

La medicién de resultados en el Marketing Digital.

UNIDAD 3: La estrategia y la implementacion

Trabajo integrador en el que se pondran en practica los contenidos adquiridos.

He aqui lo que pretendo dejarle con este trabajo a la Facultad de Ciencia Politica y Relaciones
Internacionales de la UNR. La posibilidad de repensar al Comunicador Social como un jugador

esencial en el mundo digital y en una actividad concreta: el Marketing Digital.
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