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n anteriores edicio-

nes he venido refi-

riendome a la inno-

vacion, una

palabra hoy muy
ligada a la supervivencia de
nuestras marcas, productos
y alun a nosotros mismos
como personas y profesiona-
les. Buscando profundizar
en el tema, encontré un libro
muy interesante: “/nnovation
and its Enemies: Why People
Resist Change.”

El autor, Calestous Juma,
procura explicar por qué
unas innovaciones tienen
éxito y otras no. Siempre hay
quien se resiste u opone, de
ahi el titulo. Por ejemplo, el
teclado QWERTY nunca ha
sido desplazado a pesar de
gue se han inventado opcio-
nes probadamente  mas
eficientes. Otro es el consumo
de café, al que le tomé mas
de 700 afios superar las
barreras psicoldgicas, religio-
sas, médicas y aun politicas
para pasar del consumo
restringido a las tribus del
Yemén a ser la bebida univer-
salmente aceptada de hoy.
Estd también el “arroz
dorado”, producto que hace
poco llevd a mas de 90
premios Nobel a dirigir una
carta a los lideres mundiales
por su capacidad de reducir
el impacto de las carencias

LA INNOVACION
Y SUS ENEMIGOS

de vitamina A en los mas
pobres del mundo, pero que
grupos de interés resisten por
su origen transgénico. Al otro
extremo se encuentran los
teléfonos celulares que, a
pesar de los riesgos que algu-
nos reclaman, han pasado a
Ser mas numerosos que perso-
nas en el planeta.

Juma arguye que estas
tensiones resultan de la
necesidad de innovar y la
presion para mantener la
continuidad, estabilidad y el
orden social. Las controver-
sias aparecen como percep-
ciones causadas por la incer-
tidumbre entre los riesgos y
los beneficios que la innova-
ciéon ofrece. Aqui entra a
jugar el liderazgo, sea social,
industrial o politico. El rol de
los lideres es trazar nuevos
rumbos, a la par que se
mantienen la continuidad, la
estabilidad y el orden social.
Por ejemplo, la Revolucién
Industrial enfrenté una gran
resistencia en un mundo de
artesanos. Las autoridades
tuvieron que imponer un
marco normativo favorable a
la innovacién que, eventual-
mente, nos llevo al mundo en
el que hoy vivimos. El autor
ilustra este punto citando a
Schumpeter, “La mayoria de
los cambios en los bienes
consumidos han sido forza-
dos por los productores en
los consumidores quienes,
mayormente, han resistido el
cambio y han tenido que ser
educados por medio de
elaboradas técnicas publici-
tarias.” También: “Los ferro-
carriles no aparecieron como
consecuencia de la demanda
de los consumidores por su

servicio en lugar de los
carruajes tirados por caba-
llos”. Continda: “Ni los consu-
midores mostraron la inicia-
tiva por desear luz eléctrica o
medias nylon, o por viajar en
automoviles o aviones, o por
escuchar radio, o mascar
chicle” (O por un iPod o
Smartphone, afado yo).

La investigacion psicolégica
ha identificado tres elemen-
tos que desafian la innova-
cién: la percepcion sobre los
riesgos asociados a ella, la
resistencia de la gente a
abandonar sus habitos y las
actitudes del publico hacia la
tecnologia involucrada. En
esencia, la gente estard mas
dispuesta a adoptar innova-
ciones solo si mejoran sus
habitos actuales. El celular
es un buen ejemplo. Todos
ya valorébamos el teléfono.
iCuanto mejor si podemos
llevarlo con nosotros donde
vayamos! ;Y el “arroz
dorado”? Pues quienes esta-
mos bien alimentados no le
encontramos valor.

Estos conceptos son de espe-
cial relevancia para nuestra
comunidad de marketeros y
publicistas: ;Como convenzo
al publico de que lo que les
ofrezco merece el cambio de
habitos?

Estas lineas son apenas una
panoramica del libro cuya
lectura les recomiendo, para
entender lo que implica
pasar de una idea creativa a
una innovacion practica vy
comercialmente exitosa.
Espero que hayan sido sufi-
cientes para motivarlos a
leerlo. &
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#FANMKT: CONECTANDO A MARCAS, CLUBES Y FANS

0s recientes juegos olimpicos nos han demostrado el

impacto que el deporte y los deportistas pueden tener

en la sociedad. Ejemplos a seguir, casos de éxito,

modelos de motivacion, asociar una marca a todos

estos valores positivos da una exposicion masiva a las

grandes audiencias que tiene el deporte. Pero, sobre
todo, puede acelerar la velocidad de posicionamiento de una
nueva marca o producto al ser vinculada con un deportista
reconocido.

Por este motivo, este 21 de setiembre se realizaréd en Lima el
#FanMkt 2016, un evento en el que reconocidos conferencistas
en Marketing Deportivo, Branding de clubes y deportistas, publi-
cistas, creativos, estrategas, entre otros profesionales relaciona-
dos con el deporte, estaran reunidos para debatir, compartir
conocimientos, hacer networking y examinar casos de éxito de
esta industria en constante crecimiento.

Esta importante oportunidad para capacitarse y conectarse con
el mundo del Marketing Deportivo estaréa dirigida a universitarios,
jovenes profesionales, marketeros, periodistas especializados,
emprendedores, estudiantes del mundo del deporte, agencias y
consultoras, entidades deportivas y empresas que invierten en el
deporte. b

DIA jueves 21 de setiembre, 2016.

TELEFONO (51) 1 241-8201

LUGAR Av. Paseo de la Republica 6236, Of. 1602 Mira-
flores / Lima / Pert

INFORMES info@gmorningsports.com &

ConversANDA

REPUTATION RELEVANCE®:

La reputacién del sector alimentacion,
clave para el futuro del peru

irigido a: Gerentes Generales; Vicepresidentes,
Directores o Gerentes de asuntos Publicos o Corpo-
rativos, Imagen Institucional, RSC o Comunicacio-
nes Corporativas o Externas; y Gerentes o Directo-
res de Marketing, en esta edicion de ConversANDA
se presentara Reputation Relevance ©, un modelo
de medicion y gestion de la reputacion desarrollado por Llorente
& Cuenca, basado en los estudios actitudinales de los profesores
Alloza y Carreras (2012).

Segln este modelo, existen cinco expectativas clave que afectan
los juicios emocionales que determinan la intenciéon de conducta
y el comportamiento con respecto a una organizacion. El modelo
traduce estas expectativas en cinco indicadores organizaciona-
les: Imagen, credibilidad, transparencia, integridad y contribu-
cion. Bajo estos criterios, se analizd la reputacién de cinco secto-
res econémicos, entre ellos Alimentacién, con el fin de optimizar
alternativas para hacerlo mejor.

EXPOSITORAS:

e Diana Teran, Directora Senior de LL&C, posee 18 afios de expe-
riencia en consultoria de comunicacion y gestion de la reputa-
cion, con especial enfoque en proyectos corporativos, sanita-
rios, de marketing y responsabilidad social. Licenciada en
Ciencias de la Comunicacién por la Universidad de Lima, con
especialidad en Periodismo y Comunicaciéon Empresarial.

e Mariana de Cérdenas, Gerente de Métricas y Diagnostico con
mas de 7 afios de experiencia en investigacion de mercados y
consultoria de marketing. Magister en Direccion de Marketing
por CENTRUM Catolica - Pert, MSc en Marketing por EADA —
Barcelona y Licenciada en Psicologia Social en la Pontificia
Universidad Catolica del Pera. »

DIA martes 4 de octubre.

LUGAR Auditorio de la Escuela de Postgrado de la UPC:
Av. Salaverry 2255, San Isidro

INFORMES E INSCRIPCIONES Peggy Comitre / eventos@
andaperu.org / T. 4414200 anexo 22 b

de Ciencias Aplicadas

LLORENTE & CUENCA Q)
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PASAR MUCHO TIEMPO

S:RNTADO ES MALO PARA SU SALUD

‘Pero el ejercicio por si solo no lo salvara...

n reciente estudio publicado por la Asociacion
Americana del Corazén (American Heart Associa-
tion, AHA) ha dado mas luces sobre uno de los
habitos contemporaneos que mayores males
acarrea: permanecer sentado muchas horas al
dia. Como probablemente usted se encuentre en
esa posicion al momento de leer esta nota, vaya poniéndose de
pie: la falta de actividad y el reposo van de la mano con todo
tipo de males, desde la diabetes hasta la muerte. Sin embargo,
el problema més grande que han encontrado es que las perso-
nas que realizan ejercicios o practican algun deporte, no redu-
cen con la misma efectividad los riesgos en su salud como las
que, simplemente, no pasan tanto tiempo sentadas. Si, algo tan
simple como sentarse menos es la clave.

El equipo de investigacién que trabajé en este estudio, analizé
la relacion que existe entre el sedentarismo, el ejercicio, el
riesgo de padecer de alguna enfermedad y la mortalidad. Uno
de sus primeros hallazgos fue que las personas, a lo largo de los
afos, se han vuelto mas sedentarias. Mientras que en los Esta-
dos Unidos pasaban sentados un promedio de 26 horas a la
semana en 1965, en el 2009 lo hacian 38 horas. En el Reino
Unido, por su parte, la proporcién era mayor: de 30 a 42 horas
semanales.

La relacion entre la inactividad y la diabetes o el riesgo de sufrir
enfermedades cardiovasculares es cada vez mayor. Por ejem-
plo, cada dos horas adicionales que una persona pasa frente a
la televisién tiene un mayor riesgo de sufrir de diabetes, al
menos en un 14%. Por su parte, el riesgo de sufrir alguna enfer-
medad del corazén aumenta en un rango de 6 a 8 % por cada
hora adicional que pasamos frente a la TV. En conclusién, las

personas sedentarias tienen un mayor riesgo de mortalidad que
las menos sedentarias.

PAUSAS ACTIVAS

Si pensaba que hacer ejercicio, practicar algiin deporte o estar
en el gimnasio disminuiria el impacto del tiempo que pasa en su
cémodo asiento de la oficina, este informe tiene malas noticias
para usted: no lo reduce por completo. Incluso las personas
gue tienen un alto nivel de actividad fisica en su tiempo libre,
pero pasan mucho tiempo sentados, tienen un mayor riesgo de
sufrir problemas de salud que las que se sientan poco tiempo

;Cual es la solucion entonces? Segln los autores debemos reali-
zar pausas activas, hacer algun estiramiento o caminar alrededor
de la oficina cada 30 minutos aproximadamente. “Es bueno que
realice una actividad fisica, pero hacer pausas cuando esta
sentado es mas importante” dijo Deborah Rohm, una de las auto-
ras del informe. Ella y su equipo sefialan que motivar a la gente a
pasar menos tiempo sentada es mas efectivo y estd méas a la
mano que motivarla a hacer ejercicio. A esto se debe agregar que
no todas las personas pueden realizar los mismos niveles de acti-
vidad fisica y que es bueno asesorarse antes de hacerlo.

Ya lo sabe. Cualquiera sea su caso, asi se trate de un deportista
consumado o alguien a quien solo pensar en hacer ejercicios lo
hace sudar, establezca rutinas de movimiento cada cierto
periodo de tiempo. Levantese y muévase un poco, su salud se
lo agradecera.

Fuente: Forbes b
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Toda inversion tiene un riesgo.
Pacifico Rentas Vitalicias, no.

Ahora que vas a jubilarte puedes elegir entre invertir en

un negocio propio al que no sabes cdmo le va a ir o puedes
elegir Pacifico Rentas Vitalicias, que te asegura una
pensién de por vida para tu futuro y el de tu familia con la
garantia y respaldo del Grupo P Crédito.

O

pacifico

Contactanos para ayudarte:
seguros

513-5000

y un asesor de servicio especializado te visitara.

pacificoseguros.com Vive paC[FlCO

Rentas Vitalicias es emitido por Pacifico Seguros de Vida. Para conocer nuestros productos visitianos en pacificoseguros.com/site/Personas/RentasVitalicias.aspx. El Grupo Pacifico se encuentra

integrado por las siguientes companias: El Pacifico Peruano Suiza Cla. de Seguros y Reaseguros, Pacifico S.A. Entidad Prestadora de Salud y El Pacifico Vida Cia. de Seguros y Reaseguros.
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LIBRE Y

COMPARTIDO

EL ANTECEDENTE

| 26 de junio del
aflo pasado, un
dia antes de la
celebracion  del
Dia Internacional
del Orgullo Gay,
se legalizé el matrimonio
entre personas del mismo
sexo en los Estados Unidos.
Con este precedente, la tradi-

cional fiesta trascendi6 a
algunas empresas america-
nas, mostrandose abierta-
mente a favor de esa medida
a través de mensajes en redes
sociales y mediante
campanas.

Mientras tanto en nuestro
pais, Inca Kola y Bembos se
“pusieron la camiseta” multi-
color a través de sus cuentas
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CUADRO 1

iTe gustod el comercial?

Hombre: 75% Aspectos de forma: 30%
Mujer: 92% El mensaje no es claro: 29%
20a 35:89% Oportunismo del banco: 18%

36 amas: 75% Estoy en contra de la unién civil: 10%

Es un producto
inclusivo

Por los
personajes

El mensaje es claro

Aspectos de forma

Es un producto original

Es un buen producto

EVALUACION COMERCIAL BBVA

LLLLL[

En esta
primera
evaluacion propuesta
hemos visto se hace

que, si bien
el tema gusta,

“tangible” en
un producto

hay menos que cuando
temores el mensaje se
cuando la queda en lo
emocional

oficiales de Twitter. EI Banco
de Crédito, por su parte, no
tard6é en hacer lo mismo en
su pagina de Facebook. En el
caso del BCP, recuerdo que
en la oficina comentamos la
cantidad importante de “me
gusta”, el numero de
“compartidos” y los comen-
tarios que logré esa publica-
cién del banco. Si bien es
cierto que el “me gusta”
puede ser un indicador de
cuanto impact6 ese post,
cuando empezamos a leer
los comentarios encontramos
que las opiniones eran diver-
sas, abundando en apasiona-
dos argumentos a favor y en
contra. A pesar de esto, el
haber manifestado su apoyo
a la legalizacion del matrimo-
nio gay, si bien no paso de
ser una “adhesién digital”,
fue un gran paso para estas
empresas peruanas al
convertirse en las primeras
en hacerlo de manera
abierta.

Este afio, en el mes de
mayo, el BBVA rompio6
esquemas haciendo tangi-
ble su apoyo a dicha causa

a través de un producto: el
Hipotecario Libre, un prés-
tamo que permite sumar los
ingresos de ambos miem-
bros de una pareja, sin
importar género, sexo o
parentesco, para comprar
un departamento del que
ambas personas poseen el
50% de la propiedad y son
solidariamente responsa-
bles del integro de la deuda.
Obviamente este préstamo
tiene ciertos requisitos y
estd sujeto a una evalua-
cion, pero lo cierto es que,
ante la existencia de una
demanda, apareci6 una
oferta.

No tengo informacion oficial
de fechas, pero registré la
campafa, inicialmente, a
través de las redes sociales.
Por la cantidad de “me
gusta”, “veces compartido” y
reproducciones de video,
creo que logr6 generar
mucha expectativa. Dias
después la campafa apare-
cio6 en television.

Casi en paralelo, Saga Falabe-
lla presentaba a un grupo de
nifas y al cantante Ricky
Martin en un comercial cuya
frase final decia: “a mi me
hace feliz ser quien soy. Lo
que te haga feliz, feliz, feliz”.
Al igual que el del BBVA, vi
este comercial inicialmente
en redes sociales. Este caso,
por lo menos en cuanto a
indicadores publicos (“me
gusta”, “reproducciones”,
etc.), no alcanzé las cifras a
las que llegd el banco, pero
gener6 una gran expectativa:
por un momento Twitter se vio
invadida de comentarios posi-
tivos y negativos acerca del
comercial y, sobre todo, de la
presencia del puertorriquefo.

Luego, este spot apareci6 en
televisién. Recuerdo clara-
mente que varios amigos me
comentaban, confundidos,
que crefan que se trataba de
la campafia de Saga Falabe-
lla por el Dia de la Madre.
Adicionalmente, como bien
sabemos, el tema de la
Unién Civil estuvo en la
agenda  politica  durante
varios meses.
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i;POR QUE Y COMO
LO HICIMOS?

Es en este contexto que, en
Opino, decidimos realizar
una evaluaciéon post publici-
taria de estos dos comercia-
les a través de nuestro Panel
de Encuestas Online. La
experiencia que tenemos en
este tipo de estudios nos ha
demostrado que las perso-
nas suelen ser mucho mas
sinceras cuando responden
un cuestionario a solas, es
decir cuando no hay un
encuestador de por medio
del que tienen que
“cuidarse” al emitir una
opinion sobre ciertos temas.
Ademas, en estos casos, 10s
cuestionarios suelen tener
varias preguntas abiertas
para que la persona pueda
expresarse libremente vy
explayarse cuanto quiera.
Finalmente, para asegurar-
nos que su evaluacion sea
valida, incluimos el video de
los dos comerciales y moni-
toreamos que estos sean
efectivamente visualizados.

Asi es que, siendo este un
tema tan controversial, resul-
taba interesante aplicar esta
técnica.

iQUE
ENCONTRAMOS?

Lo primero que notamos fue
que estos dos comerciales no
eran, espontaneamente, recor-
dados como los que mas
habian llamado la atencion de

los encuestados. Debemos
tener en cuenta que estos
sectores (Banca y Retail)

tienen una fuerte presencia
publicitaria en television, por lo
que, al ser expuestos a tantos
estimulos, hay otros factores
que pueden hacer la diferencia
(como la frecuencia, los progra-
mas durante los que se emiten,
etc.).

En segundo lugar, ambos
comerciales gustaron practi-
camente al 80% de los
encuestados. En el caso del
BBVA mencionaron el hecho
de ser un “producto inclusivo”

CUADRO 2

Hombre: 67%
Mujer: 87%

i Te gustd el comercial?

Mensaje subliminal: 30%
Aspectos de forma: 25%
MNo seé que quieren comunicar: 14%

EVALUACION COMERCIAL SAGA FALABELLA

Por los nifos

Mensaje |
positivo

Mensaje

de tolerancia y
aceptacion

Por Ricky Martin

Es tierno, calido, etc |

Aspectos de forma

e
El mensaje es claro

s

como la principal razon (52%).
En el de Saga Falabella
destacé el hecho de tratarse
de un mensaje positivo (38%)
y el ser un mensaje de toleran-
cia y aceptacion (28%). Como
vemos en el primer caso
(cuadro 1), la valoracién es un
poco mas funcional ya que se
esta hablando de un producto
especifico. En el segundo
(cuadro 2), al ser una comuni-
cacion enteramente emocio-
nal, el “mensaje positivo” se
refiere al sentido mas general.
“Mensaje de aceptacion y tole-
rancia”, en cambio, se rela-
ciona a la orientacion sexual
del protagonista.

Por otro lado, en cuanto a las
razones de desagrado, en el
primero se mencionan princi-
palmente aspectos de forma y
claridad del mensaje. En el
caso de Saga, molestan a los
encuestados tanto el mensaje
subliminal  como  algunos
temas de forma (la presencia
de nifias, por ejemplo).

Finalmente, una pregunta
gue solemos hacer casi siem-
pre a los participantes de

nuestras encuestas es: si
pudieras enviar un mensaje
al sector o empresa en
evaluacién, ;qué le dirias?
Los resultados siempre nos
sorprenden. En esta ocasion,
las respuestas que nos dieron
deben ser analizadas
tomando en cuenta el
contexto del estudio:

e En el caso del BBVA, la
mayoria de los encuesta-
dos tiene comentarios
positivos: Hicieron un buen
comercial, con un buen
mensaje (36%). Esta bien
que fomenten la igualdad
con un producto inclusivo
(21%). Es un buen
producto (11%). Es un
buen banco (10%). Solo
alrededor del 10% tiene
comentarios negativos.

e £n el de Saga Falabella, si
bien es cierto el 60% de
encuestados dice que el
comercial y el mensaje son
positivos, mas del 20%
dan mensajes negativos
relacionados directamente
a estos.

;Y AHORA QUE
VIENE?

Hace algunas semanas el
Banco de Crédito lanz6 tres
productos (crédito hipoteca-
rio, vehicular y personal
compartido) dirigidos a cual-
quier tipo de pareja. También
poseen requisitos y evalua-
ciones, como todo crédito,
pero lo cierto es que la oferta
esta creciendo, lentamente,
pero creciendo al fin.

No he visto comerciales en
television aun, pero va a ser
interesante analizar la
respuesta del mercado. En
esta primera evaluacion
hemos visto que, si bien el
tema gusta, hay menos
temores cuando la propuesta
se hace “tangible” en un
producto que cuando el
mensaje se queda en lo
emocional.

;Qué empresa creen seréa la
siguiente en ingresar a este
nicho? jQue corran las
apuestas! »



Agosto 2016

13

;ESTAN

LISTOS LOS
CONSUMIDORES

PARA LA

REALIDAD

VIRTUAL?

racias a la tecnologia, ser parte de los
mundos virtuales ha dejado de ser exclusivi-
dad de la ciencia ficcién. Si bien esto abre
una puerta a infinitas posibilidades en el
ambito publicitario, es importante tener en

cuenta las expectativas del consumidor antes de sumer-
girnos en los, aln desconocidos, océanos virtuales.

e los primeros coque-
teos con la realidad
virtual, aln toscos e
imprecisos, de Nintendo
en los afios 90 queda muy
poco. En la actualidad, empre-
sas como HTC, Oculus y Sony
han presentado dispositivos
capaces de generar escenarios
virtuales tan reales, que es inevi-
table sentir que uno se encuen-
tra dentro de esas proyecciones
digitales. Lo que antes parecia
un futuro lejano, ahora es una
realidad, una realidad virtual.

Y si bien estos productos ya
estan listos para ser lanzados al
mercado masivo, es fundamen-
tal preguntarse si los consumi-
dores estan listos para su
lanzamiento y si estan dispues-
tos a comprarlos. Al respecto,
un reciente estudio realizado
por GWI (www.globalwebindex.
net) muestra que, 4 de cada 10
usuarios de Internet a nivel
mundial, poseen interés en
adquirirlos, una cifra que podria
aumentar conforme exista una
mayor cobertura mediatica de
estos dispositivos, se les haga
mas publicidad y la expectativa
por probarlos crezca (ver
cuadro 1). Como era de espe-
rarse, los consumidores jove-
nes son los mas entusiasmados
con la idea de comprar uno,

siendo los hombres un 12%
mas que las mujeres.

El gran reto de un adelanto
tecnolégico tan complejo como
el de la realidad virtual seré el
de superar la barrera de los
consumidores cercanos a la
tecnologia. Si bien el interés de
los propietarios de accesorios
como los SmartWatch y las
consolas de videojuegos supera

el 50%, lograr que este sea
compartido por el usuario tradi-

cional serd un reto mayor.
Segln Mark Zuckerberg, es
probable que pasen 10 afios
antes de que los dispositivos de
realidad virtual lleguen al
publico masivo. Son dos los
obstaculos principales que
tendré que enfrentar: primero,
el elevado costo que tendréan
estos dispositivos de alta gama
y, segundo, que las opciones
de bajo costo, como los lentes
de carton de Google, probable-
mente no hayan tenido el
efecto deseado entre los poten-
ciales consumidores.

No quedan dudas de que la
realidad virtual impactaré en la
sociedad y ampliara el espec-
tro de posibilidades de las

empresas para acercar sus
marcas o servicios a los consu-
midores. Facebook ya esta
trabajando activamente en
iniciativas de realidad virtual
para hacer méas envolvente la
experiencia social, mientras
que eBay ha lanzado ya su
primera tienda de comercio
electronico. Esto permitira que
las marcas puedan plantear
nuevas estrategias de inmer-
sion y establezcan un contacto
mas personal con sus clientes,
planteandoles un nuevo nivel
de interactividad.

Tardaréd un poco en estar al
alcance de todos, pero en
algin momento lo hara. La
realidad virtual cuenta con
todos los ingredientes necesa-
rios para crecer y prosperar. b

GENERO

EDAD

INTERES EN DISPOSITIVOS DE REALIDAD VIRTUAL

% que estaran interesados en uso de Realidad Virtual en el futuro
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ualquiera sea el
rubro en el que
se encuentre su

empresa, los
productos 0
servicios que

ofrece tienen una personali-
dad que, en gran medida, es
otorgada por el disefio. El
poder de este reside en su
capacidad de expresar la
intencién de un producto, de
tal manera que este provoque
una respuesta emocional
positiva. No es suficiente que
haga lo que promete, debe
también ganar la mente y el
corazén de los consumidores.
Para lograrlo se requiere
mucho méas que contratar a
una agencia o a un equipo de
disefladores, es necesario
construir un negocio enfo-
cado en el disefio

Para entender de qué manera
su negocio puede realizar un
buen trabajo de disefio, nada
mejor que ver los ejemplos de
dos de las compafilas mas
exitosas del mundo: Apple y
Google. La de Cupertino es
reconocida como la empresa
del disefio por excelencia,
creando productos que se
han apoderado de nuestros
corazones y han cambiado
nuestras vidas. Google, por
su parte, ha liderado toda una
revolucién del disefio desde
el regreso de Larry Page como
CEO de la empresa, agru-
pando cada vez méas devotos
a su marca. Ambas lograron
dominar el campo del disefio
desde distintas perspectivas,
sin embargo, las lecciones
que nos dejan son las
mismas:

El poder

del diseno
reside en su
capacidad de
expresar la
intencion de
un producto,

1. EMPIECE DESDE
ARRIBA

El buen disefio solo es posible
de aplicar cuando se trata de
una prioridad de los lideres
de la empresa. Si bien en el
caso de Apple el compromiso
inquebrantable de Steve Jobs
con el disefio es legendario,
en el caso de Google se dio a
partir de la llegada de Page,
quien  convirti6 a  esta
empresa en una potencia en
este campo.

2. CONSTRUIR DE
ADENTRO HACIA

AFUERA

En Google y Apple el buen
disefio es inculcado y valo-

APLICAR UN BUEN DISENO A NUESTRA
EMPRESA PUEDE SER LA LLAVE DEL EXITO,
APPLE Y GOOGLE NOS ENSENAN A HACERLO

EL NUEVO
ENFOQUE

DEL NEGOCIO

de tal
manera

que este
provoque una
respuesta
emocional
positiva

rado por todos los empleados
de la empresa, en cada nivel
y en todas las éreas. La
cultura del disefio sera mas
fuerte mientras méas completa
sea la manera de compartir
sus principios y valores entre
todos los miembros de la
organizacion.

3. NO DEJE NINGUNA
PIEDRA SIN MOVER

Basta pasear unos minutos
por la sede de Apple en Cali-
fornia o por la de Google en
Nueva York, para darnos
cuenta de como se han apli-
cado diversos valores de
belleza y sencillez hasta en
los detalles mas pequefios
del entorno. El buen disefio
no solo debe estar presente

en su producto o servicio
principal, debe ser aplicado
en todas las facetas de su
empresa, desde la firma del
correo electronico hasta las
facturas.

4. CONFIE EN SU
INSTINTO

Uno de los aspectos mas
importantes para lograr un
buen disefio es la intuicion. No
existen recetas que se puedan
aplicar de manera general ni
puede dejarse todo en manos
de la tecnologfa. Para lograr su
revolucion actual, Google dej6
de basar su estrategia de
disefio en el analisis de datos y
la puso de nuevo en manos de
los disefiadores. Es importante
que quien la encabece sea un
ser humano.

5. DEFIENDA SU
POSICION

El buen disefio requiere un
compromiso firme al ser apli-
cado. Tanto Steve Jobs como
Larry Page pasaron un tiempo
alejados de sus compafiias,
entre otras cosas, por sus
puntos de vista sobre el
disefio. Y fue esto lo que
convirtié, finalmente, a estas
empresas en lo que son
ahora. El buen disefio vale la
pena, pero para que asi sea
hay que comprometerse vy
abrazarlo. Recuerde que
probablemente sus competi-
dores ya lo estén haciendo.

Fuente: Advertising Age
(www.adage.com) b
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PASANDO DEL ONLINE

a barrera entre el
mundo digital y

no digital ahora es
casi nula gracias

al crecimiento del
uso de dispositi-
jviles. Cada vez es méas
a las personas utili-
artphones como

n journey,

Gerente General
Attachmedia

tivo mobile como parte de su
shopping journey*.

Sin embargo, del lado de los
anunciantes aun existen cier-
tas trabas para entender la
influencia de la publicidad
digital en el aporte de sus
negocios brick and mortar.

Por ejemplo, cuando realiza-
mos una campafia en medios
itales, muchas veces su
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Las areas
digitales aun son
vistas como silos

dentro de la
organizacion,

objetivo es Unicamente para
efectos de su propio medio.
Pero ;qué sucede si esa
campafa en Facebook o
Google influye en la decision
de las personas de terminar
visitando una tienda fisica?
;Se imaginan lo disruptivo
gue seria para el medio digital
poder demostrar ese aporte?

Con ello, ya no solo trabajaria-
mos campanfas con el objetivo
de llevar visitas a un sitio web
0 a una app, sino a la propia
tienda. Ello abre un abanico
de posibilidades para centros
comerciales, retails, tiendas
de electrodomésticos, cade-
nas de comida e inclusive
pequefios negocios.

Facebook y los
primeros pasos
en la atribucion
online to store

A mediados de junio de este
afo Facebook lanz6 una
nueva opcion para los anun-
ciantes, la cual les permite
saber si las personas que
vieron la publicidad en su
dispositivo movil visitaron la
tienda después. Para ello, el
gigante de las redes sociales
habilitard en los siguientes
meses una nueva opcion en
sus métricas, llamada Store
Visits.

la informacion
del negocio
muchas

veces no es
compartida con
el area digital y
viceversa

(Y como sabe Facebook
cuando esto sucede? Bueno,
como ya deben haberse dado
cuenta, ellos son unos exper-
tos utilizando la geolocaliza-
cién. Por ejemplo, si entras a
un centro comercial y utilizas
su app —algo que sucede con
mucha frecuencia-, Face-
book te da la bienvenida y te
informa que otras personas
han dado recomendaciones
de X e Y cosas por hacer
ahi. Este tipo de métricas las
obtiene haciendo un cruce
entre los usuarios que ven la
publicidad y los que visitaron
posteriormente un local.

Cabe destacar que toda la
informacién que maneja es
anénima. La data es un esti-
mado obtenido de las perso-
nas que tienen su GPS habili-
tado. No es que puedas saber
quién visitd tu local comercial,
sino cual es el porcentaje de
los expuestos a tu publicidad
que te visito.

Sumando
datos de ventas

Inclusive se puede ir mas alla:
Facebook ha habilitado un
APl llamado Offline Conver-
sion API (aun en fase beta),
gracias al cual se puede
enviar informacién de las
ventas offline. Esto permite
no solo saber si la publicidad

influyé en generar visitas, sino
también en las ventas y hasta
en conocer si una campafia
genera un mayor ticket
promedio que otra.

Lo anterior —independiente-
mente de los temas tecno-
l6gicos- se puede realizar
enviando los datos de la
venta conjuntamente con
el email o el nimero celular
del comprador. En ese caso,
Facebook hace un match con
los datos que tiene del usua-
rio en su base de datos y lo
agrega a sus estadisticas. Ello
hace aun mas importante el
recolectar la informacion del
cliente cuando realiza una
compra.

Google store visits

Como es logico, Google
también se encuentra reali-
zando esfuerzos de esta natu-
raleza y tiene por su parte una
opcion llamada Store Visits. Al
igual que Facebook, Google
tiene informacién de los
usuarios ya que la mayoria de
nosotros utiliza algin servicio
del gigante de internet, por
lo que pueden saber en qué
momento vamos a algun lugar
si tenemos el GPS de nuestro
teléfono encendido.

La data también es andnima
y trabajada con una muestra
que es extrapolada al resto.
Este formato solo aplica a
search, no a display, sin
embargo, también utiliza
data de desktop (recuerda
que normalmente estamos
logueados en Google por lo
cual ellos pueden saber si
nos movemos entre desktopy
mobile). Adicionalmente nos
permite tener la informacion
a nivel de grupos y keywords.

Correlacion no
es causacion

Es bueno hacer esta mencion,
cuando hablamos de este tipo
de opciones no podemos
asegurar al 100% si fue el
clic en search o en la publi-
cacién de Facebook el que
influyé directamente en llevar

a los usuarios a la tienda.
Que el 30% de los que vieron
la publicidad o el 10% de
los que dieron clic lo hagan
en los préximos 7 dfas, no
implica que todos hayan sido
motivados por estas acciones.

Lo mejor que podemos hacer
es trabajar con correlaciones:
encontrar alguna entre el
numero de visitas y compras
a un local fisico con la publici-
dad pauteada en determinado
periodo de tiempo.

Cambio
organizacional

Finalmente, no se debe olvi-
dar este detalle: un punto vital
que va mas alla de la tecnolo-
gfa y que aun se debe trabajar
es el tema organizacional. Las
areas digitales aun son vistas
como silos dentro de la orga-
nizacion, la informacion del
negocio muchas veces no es
compartida con el area digital
y viceversa. En realidad, la
mayorfa de empresas aun no
tiene un Unico repositorio de
datos, lo que hace aun mas
complicado el intercambio de
informacion.

Otro punto que también se
debe trabajar es el de los
objetivos, estos aun se ven
por areas: call center versus
digital, por ejemplo. Si un
usuario hace una visita al sitio
web para ver un producto
y termina llamando al call
center y comprando, el area
digital no recibe ningln
crédito. Ello hace que las
areas compitan entre ellas,
restando valor a la experien-
cia omnicanal del cliente.

Aqui la solucion pasa por
poder recolectar los diferen-
tes touch points del usuario y
trabajar con modelos estadis-
ticos de atribucién que permi-
tan dar un peso a cada punto
de contacto dentro de la venta
generada.

Nuestro entorno esta
cambiando y necesitamos
estar preparados para lo que
se viene. ;Realmente lo esta-
mos? b
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SEAMOS

MENOS

ESCLAVOS

DE LAS

PLATAFORMAS
Y MAS DEL
CONSUMIDOR

GIANFRANCO POLASTRI :
COUNTRY MANAGER GOOGLE PERU

EL RETO
DIGITAL

Luego de este tiempo al
frente de Google ;cuales
dirias que son las principales
caracteristicas del consumi-
dor digital peruano?

En lineas generales, podemos
afirmar que el consumidor
local es similar al latinoameri-
cano: la gente que esta online
en nuestro pais son heavy
users y tienen las mismas
tendencias de uso y consumo
que otros usuarios en la
region. Pokémon, por ejemplo,
es una fiebre aca y en todo
Latinoamérica. La gran dife-
rencia que encuentro esta en
la compra online: el consumi-
dor nacional tiende a comprar
menos a través de las platafor-
mas digitales. Inicialmente
pensamos que esto se debfa a
la cantidad de opciones de
medios de pago, pero no era
asf, contamos con las mismas
alternativas que en otros
paises, pero consumimos la
mitad de lo que ellos consu-
men. Creo que tiene mucho
que ver con la oferta y con
superar la desconfianza que
todavia generan las compras
por Internet. En el Perd las
personas hacen igual nimero

de busquedas que otros paises
de Latinoamérica, los videos
instructivos son igual de famo-
sos, los habitos son similares.
Por lo tanto, el reto méas grande
estd del otro lado, no en la
demanda sino en la oferta que
pueda existir.

¢{Qué puede hacer la industria
para darle una mejor oferta al
consumidor local?

En la industria digital los retos
aparecen por todos lados.
Desde el punto de vista del
Director de Marketing o del
Gerente General de una
empresa, existe la demanda de
saber cémo pueden sacarle
provecho a la web. Saben que
no se trata de algo tactico, que
es estratégico, que no es opcio-
nal, que tienen que estar ahi. El
problema al que se enfrentan
es como hacerlo. Ahi abrimos
una puerta que tiene muchos
frentes desde el punto de vista
de la organizacion. Gracias a la
variedad de problemas que
resuelve, el equipo digital se
convierte en un elemento
transversal. No se trata de una
cosa sino de una forma de
hacer las cosas que crea un
reto en la compafiia. Otro desa-
fio importante es el del eCom-
merce, hay un incremento en
la oferta y en la cantidad de

mpez6 como Gerente General

de

Google

en el Pera

trabajando desde su casa.
Hoy, seis afios después, no
solo dirige a este gigante de
la tecnologia en nuestro pais,
lo hace también en Bolivia y Ecuador.
El lider de una de las empresas mas
creativas e innovadoras conversé con

nosotros sobre

la actualidad de la

industria digital peruana, los desafios
de Google en la region y su aficién por
YouTube y por el mar.

Tomando  mind-
Sshare de los directores de
negocio, cada vez mayor
ndmero de ellos estan diciendo
que deben estar en
eCommerce.

jugadores.

Las conversaciones de las agen-
cias de publicidad y las grandes
marcas son sobre cémo sacarle
provecho a la web. Cémo logro
que la web me deje de controlar
y yo apoderarme de ella, porque
siento que me esta llevando,
porque cada vez salen nuevos
elementos, nuevas redes y estoy
perdiendo el control. Nosotros
tratamos de poner las cosas en
perspectiva, de ofrecer mas
pensamiento estratégico. Hay
aristas desde todo punto de
vista: la mano de obra, el servi-
cio profesional de Internet no
estéa resuelto. Las marcas deben
coordinar con muchos provee-
dores para tener una presencia
360 y eso se vuelve inmaneja-
ble. Lo que necesita el anun-
ciante es simplicidad. Hay que
quebrar modelos mentales, los
anunciantes siguen diciendo
que no saben qué resultado
obtienen cuando ponen dinero
en digital y optan por lo que ya
conocen.

Las empresas cuentan ahora
con muchas plataformas y no
saben como canalizarlas ;Es el

social media, por ejemplo, un
generador de dispersion?

Tenemos que dejar de gestionar
todas las plataformas que exis-
ten. Uno tiene que volverse
menos esclavo de las platafor-
mas y mas esclavo del consu-
midor, porque perder su visibili-
dad es muy facil. Hay quienes
me contradicen y aseguran que
tengo que probarlo todo. Estoy
de acuerdo solo en parte,
porque debo enfocarme mas en
perseguir a mi consumidor,
satisfacerlo para que tenga una
experiencia holistica cuando
interactia conmigo. Van a
aparecer muchas mas platafor-
mas y no voy a poder estar en
todas, esto se va a volver inma-
nejable. Hay que dejar de
sentirse tentado por lo sexy que
es estar en una y otra, dejar de
pensar en la tecnologia y en la
competencia, tenerla monito-
reada si, pero enfocarse mas en
el consumidor y en dénde esta.
Dejar de pensar en como
hacerlo y pensar en el qué, en el
objetivo final.

Existen ahora muchas herra-
mientas digitales para cono-
cer a los consumidores ;crees
que se estan usando bien?

Si me preguntas cual es la
moneda que Google pone
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sobre la mesa te dirla que
esta, principalmente, es infor-
macion que luego se convierte
en insights. Seguimos reci-
biendo briefs en los que me
informan que mi publico obje-
tivo son hombres y mujeres de
18 a 24 que viven en tal o cual
ciudad. Lo digital te abre una
forma de segmentacién mucho
maés precisa, donde dejamos
de asumir que dos personas,
porque viven en el mismo
distrito y tienen la misma edad,
quieren comprar lo mismo.
Tenemos que ir un poco mas
alla, saber cuél es la intencion
de esa persona. La tecnologia
te puede decir quién piensa
adquirir una tarjeta de crédito o
quién quiere cambiar de telé-
fono gracias a los sitios que
visita, a las busquedas que
realiza, a los videos que busca.
Tienes mucha informacién que
te permite perfilar un consumi-
dor y llegar a esas 50 o 60
personas que, en un momento
dado, quieren comprar tu
producto o servicio.

Segln las ultimas cifras de
inversién publicitaria que ha
dado el IAB, la inversion en
search es de 14.1% ;Estas
satisfecho con esa cifra?

No. Estd muy lejos de lo que
considero ideal. El buscador
es como una goéndola digital,
es como ir al supermercado y
encontrar un producto. Eso
no es accesorio, el hecho de
ser encontrado facilmente no
es opcional, es lo mas bésico
del marketing digital. Es
capturar demanda primaria.
Sin embargo, para nosotros
esto no es tan evidente. Nos
dejamos influenciar por las
grandes creatividades, esta-
mos muy acostumbrados a
generar demanda, pero no a
hacer marketing de uno a
uno. Eso hace el buscador. Si
comparas al Per( con otros
paises, verds que la inversion
en search es de mas del 50%.
Lo que ocurre es que crecie-
ron con eso y saben que es
un must. Como en nuestro
caso empezamos tarde, nos
dejamos llevar por platafor-
mas que captaron nuestra
atencion. Pero hay gente que
todavia busca, que quiere
comprar 'y tu no estas
presente.

Estas también a cargo de la
operacion en Bolivia y Ecua-
dor. ;Como estamos en
comparacién con ellos?

El buscador
es como

una gondola
digital, es
como ir al
supermercado
y encontrar un
producto.

Hace unos dias estuve en Boli-
via y me record6 al Perl hace
cuatro afios. Si tengo que
hacer un highlight de nuestro
pals, debo decir que nos esta-

Eso no es
accesorio, el
hecho de ser
encontrado
facilmente no
es opcional,
es lo mas
basico del
marketing
digital
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mos conectando més. Los
niveles de conectividad que
hemos ganado desde hace un
par de afios se deben a que
hay inversion privada, a los
nuevos operadores que han
ingresado al mercado. Hay
iniciativas para conectar al
pais. Me sorprende Bolivia, el
60% de su conectividad es por
moviles. Un caso similar
ocurre en Ecuador, muchas
personas se conectan por
primera vez desde un movil y
no a través de una computa-
dora de escritorio. Eso es algo
que recién esta empezando a
ocurrir en el Perl: mas del
41% de las busquedas vienen
desde moviles, al igual que el
50% del trafico de YouTube. Si
bien, comparandonos con
estos paises, nuestro mercado
publicitario es mucho mayor,
encuentro en ellos la misma
avidez por entender y apren-
der mejor la manera de enfren-
tarse a lo digital.

AYUDANDO A
INNOVAR

;{Qué es Google ahora para ti?

{Como definirias a esta
empresa?
Creo que si le haces esa

pregunta a los mas de 65 mil
empleados de Google en el
mundo te encontrards con
respuestas distintas. Para mi
es una empresa de tecnologia,
no es un medio como suelen
muchos decir. El gran diferen-
cial que he notado desde que
entré es esa pasion por hacer
que la tecnologia le resuelva la
vida a las personas. A eso
apuntan todos sus proyectos:
los autos inteligentes, las
computadoras de bajo costo,
los lentes de contacto que
miden la glucosa de la sangre.
Y claro, una forma de hacerlo
completamente diferente.

En el contexto actual, con la
aparicion de tantas startupsy
con tanta innovacién ;qué rol
juega una empresa con tanta
experiencia?

El papel general de Google es
el de buscar la manera de
ayudar a la comunidad a inno-

var. Veo muchos casos de
empresas nuevas que rompen
los modelos tradicionales de
negocio. Algo que hizo la
Internet, en lineas generales,
fue hacer plano el terreno, hoy
tenemos compafilas  muy
pequefias que ponen contra la
pared a grandes corporacio-
nes. Esto gracias a que la
plataforma para llegar a la
gente es casi la misma, con
opciones de hacer publicidad
muy precisa. Mientras que,
por el otro lado, tienes a la
gran corporacién llena de
procesos, costandole reaccio-
nar rapido. Estos startups
nacen digitales, nacen a esa
velocidad, son mas atrevidos
porque tienen menos que
perder. ;Qué ocurre al final?
Que tienes al grandote
tratando de comprarlo.

Google trata de mejorar el
ecosistema en todos sus fren-
tes: trabajamos con las univer-
sidades para ayudar a generar
el talento que necesita el
mercado, trabajamos con el
gobierno en temas de conecti-
vidad, con las empresas y
agencias orientandolos en
temas de marketing, ayuda-
mos al crecimiento de los
desarrolladores.

:Qué proyectos nuevos tienen
para para la region?

Me han prohibido dar muchos
adelantos (risas), pero si
puedo mencionar lo Ultimo
que hemos lanzado. Hace
unas semanas sacamos al
mercado “Prueba mi sitio”,
una herramienta muy Gtil para
que la gente pueda conocer
cudles son las falencias de
sus paginas webs, como las
pueden utilizar para movil,
tomando en cuenta que el
70% de los sitios en el Pera
no estan optimizados.

Es una cifra bastante alta...

Te invito a que pienses en dos
empresas grandes al azar,
busques sus paginas webs y
pruebes. Veras como terminas
ampliando la pantalla para
poder acceder a los conteni-
dos, cémo terminas peleando
con la navegacion. Eso es algo

que tiene un terrible
impacto en la influencia
que puedes tener sobre una
persona, sobre todo @ si
tienes en cuenta que el
peruano havega en un
promedio de siete sitios
antes de realizar una
compra.

Volviendo a la pregunta
anterior, también hemos
lanzado YouTube Kids, un
portal de videos completa-
mente libre de publicidad
pensando en los nifios.

Si tuvieras que elegir solo
un producto de Google
¢con cual te quedarias?

Con YouTube. Participaria
en cualquier area de Google
que tuviese que ver con
YouTube porque me impre-
siona todo lo que esta plata-
forma puede lograr. Por
ejemplo, mira ahora a los
Youtubers. La gente mayor
de treinta afos muchas
veces no los conoce, pero
mi hija o mi sobrina ven
alguna foto mia con “What-
thechick” o con “Mox” y no
lo pueden creer...

Son estrellas...

Y son auténticas. A veces
grandes celebridades del
offline me preguntan cémo
pueden hacer lo mismo.
Pero eso, en la mayoria de
los casos, no es para ellos.
YouTube es la gran plata-
forma de la actualidad. Mira
todo el éxito de las series,
de los webisodes. Hay cada
vez mayor intencién de
generar contenido bran-
deado, todo eso va a seguir
evolucionando. Las marcas
han entendido que se
puede hablar de la misma
manera en el online. Pero
para esto tengo que hacer
algo que sea tan entrete-
nido, tan util, tan informa-
tivo y de una manera tan
atractiva que me haga inte-
rrumpir lo que tengo que
hacer para verlo.

(VEA MAS DE ESTA
ENTREVISTA EN NUESTRA
PAGINA EN FACEBOOK:
ANDA PERU)

Por supuesto. Hace poco estuve
trabajando con un coachy una
de las conclusiones a las que
llegamos fue que yo tenfa que
estar donde tuviese la posibili-
dad de armar cosas. Me dijo:
“aseglrate que vayas a montar
algo, tu juguete preferido de
nifio eran los legos.” Extrafio
esos dias donde habia mas
incertidumbre: pasé seis meses
para ver de qué tamafio tenia
que hacer la operacion, cuanta
gente habia que contratar, qué
servicio debfamos dar. Esa etapa
fue muy fascinante. Uno de los
grandes retos que tenia fue el de
cémo traer la cultura de Google
a un grupo de gente que
provenia de trabajos mas
conservadores, cOmo inspirarla.
Para lograrlo hice un programa
de visitas a tres sedes de Google
en ciudades distintas y cuando
regresaban lo hacian con otra
mentalidad, entendian lo que
queria. Mis retos ahora son
otros, hay nuevos vientos y debo
pensar en como agarrarlos.

Lo descubri hace tres o cuatro
afios y me siento como un
chibolo de 18. Siempre fui de
mar, pasé mis veranos de la
infancia en distintos balnearios,
entre ellos San Bartolo al que le
tengo un carifio inmenso. Un dia
voy a la playa, a un balneario en
el norte y veo a un amigo
haciendo Stand Up Paddle,
parado en esa tabla inmensa y
le pregunto qué es eso. Me
animé a probarlo y ahora trato
de hacerlo por lo menos dos
veces por semana. El mar te da
una energia que te recarga, te
da vitalidad, lo disfruto muchi-
simo. Es una pasion, encontré
€s0 que te saca de tu trabajo y
te da una perspectiva diferente
de las cosas.







| constante crecimiento de la

industria digital siempre ha sido
' una buena noticia. Mayor
inversion, mas anunciantes y
evos casos de éxito que
aparecen con frecuencia en la
al, ratifican una tendencia que g
ira en alza durante muchos anos Si aze ‘

campaiias que buscan
resultado no
S0 es lo que se ha
on de los premios DIGI,
y premiar tanto el talento como el
uso que agencias y anunciantes han

hecho de los canales digitales, creando
estrategias originales que han colocado este
tipo de comunicacién al servicio de la
poblacién.

En digital hay todavia mucho por decir e
innumerables maneras de hacerlo, queda
claro que vamos por el camino correcto.
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VESERINDO RESERVADD

RESERVADO REs

DIGITALES CON
CONCIENCIA

DIGI

laro que es posible buscar
el bienestar social
las plataformas digitales.
Si alguna duda quedaba al
respecto, la noche de los
2016

desde

sirvi6 para

corroborar esto gracias a los casos de
éxito presentados y a los merecidos
galardones que obtuvieron los anuncian-
tes y las agencias ganadoras a base de
talento, creatividad, mucha originalidad
y una fuerte dosis de conciencia social.

ste afio, las
mejores campa-
flas no solo
buscaron tener
un impacto en el
mercado, popu-
larizar  alguna
marca o hacer conocido algun
servicio, esta vez las mejores
ideas estuvieron orientadas a
generar un cambio que benefi-
ciaria a la sociedad. Por

ejemplo, encontrar focos de
basura y desperdicios que
pueden afectar la salud de la
poblacion; buscar una
respuesta en sectores del
Estado que tienen en sus
manos tomar medidas que
mejoraran la calidad de vida
de pacientes de alguna
enfermedad 0 generar
conciencia civica en los
ciudadanos para evitar ser

victimas de algin tipo de
delito.

Los esfuerzos de promocién
y reconocimiento de la efec-
tividad digital del IAB este
afo estuvieron dirigidos a
estas buenas ideas, que
probablemente sean desde
ahora una referencia y una
importante valla por superar
en las préximas ediciones.
Estos fueron los grandes
ganadores de esa noche:

PARA NO
OLVIDAR

La pérdida de la memoria es
una de las consecuencias
inevitables del  Alzheimer.
Irénica y lamentablemente, el
Ministerio de Salud habia olvi-
dado, desde el 2013, elaborar
el Plan Nacional de Preven-
cion y Tratamiento del Alzhei-
mer, ordenado a través de una
ley expedida por el Congreso.
Para hacerles recordar y para
crear conciencia de las devas-
tadoras consecuencias que
tiene esta enfermedad en

RESERVADD

quienes la padecen, la Asocia-
cion Peruana de Alzheimer y
Otras Demencias (APEAD) y
McCann Ericsson, elaboraron
la campafia llamada “Mi clave
de Twitter es 060114" que,
con toda justicia, se llevo el
Gran DIGI de esta edicion.
Gracias a la colaboracion de
una paciente de esta enferme-
dad, quien compartié su clave
de Twitter en la red social con
el hashtag #RecuerdenEIlAl-
zheimer, se logr6 un gran
impacto que llegd hasta distin-
tos medios de comunicacion.
El resultado fue la respuesta
del mismo Viceministro de
Salud, quien se comprometié
a hacerse cargo del tema vy
sacar el reglamento lo mas
pronto posible. Y todo, gracias
a un tuit.

GALLINAZOS
CON PLUMAS
(Y CON CAMARAS)

Estas emblematicas aves
negras de la capital fueron
las protagonistas de la
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“Gallinazo Avisa”, campafia de FCB Mayo y USAID.

; %
El equipo de policias
.l

campafia que llevé a USAID
Pertiy a FCB MAYO a conver-
tirse en el “Anunciante digi-
tal” y la “Marca digital del
afio” respectivamente. La
problematica de la basura en
Lima y los habitos de los
gallinazos fueron puntos de
partida para la creacion de
“Gallinazo Avisa”, una
manera original y eficaz de
identificar y registrar los
puntos de contaminacion de
la ciudad, equipando a un
grupo de gallinazos con
dispositivos GPS y cémaras
digitales, al mismo tiempo
que alertaban a la poblacion
sobre los riesgos que esta

e [

;.o

i LI .
de'su'exitosa Eanpaﬁa en redés sociales.

-

acumulacion de basura trae
a la salud. Los resultados en
las primeras semanas fueron
impresionantes: cuatro
millones de personas alcan-
zadas; dos millones de vistas
de los videos oficiales;
690,000 interacciones en
redes sociales; 22,000 visi-
tas a la pagina web. Y, lo
maéas importante, un nuevo
grupo de ciudadanos
comprometidos con la
limpieza de su ciudad.
“Gallinazo Avisa” previa-
mente se hizo acreedor a los
premios en las categorias de
Branded Content y Respon-
sabilidad Social.

LOS POLICIAS
CHEVERES

Todo empezd con un policia
dando consejos por Twitter.
Era tan buena onda y empez6
a generar tan buenos comen-
tarios que en la Policia Nacio-
nal decidieron copiar su
ejemplo. Fue asi que forma-
ron un grupo de agentes cuya
misién fue, mediante las
redes, generar conciencia
civica y dar consejos a la
poblacién. Sin mayores recur-
s0s que mucha imaginacion,
una buena lectura de las
tendencias actuales dentro de
las plataformas sociales y
mucha empatia con los ciber-
nautas, lograron hacer crecer
su comunidad en un 190%, el
numero de interacciones en
270% vy alcanzar al 47% de
los catorce millones de perua-
nos que utilizan las redes
sociales. Ahora, seglin conta-
ron durante la ceremonia,
cuentan con un presupuesto
aprobado para reforzar sus
campafias. Méritos mas que
suficientes para llevarse un
reconocimiento especial a su
creatividad y eficiencia en la
creacion de conciencia civica.

OTROS
TRIUNFADORES

El Diario Correo fue reconocido
como “Medio Digital del Afo”
gracias a su eficiente estrategia
para incrementar el alcance de
sus plataformas  digitales.
Havas Media, por su parte,
repiti6 el plato convirtiéndose,
nuevamente, en la “Agencia de
Medios Digital del Afio”.
“Nuevo Modelo de Captacion
de IDAT” se llevo el DIGI por
Generacion de Contactos y
Respuesta Directa; “Guarana
Retro” de Smartclick para
Backus por Brand Awareness y
Posicionamiento; “El  primer
Panel Telar tejido a mano” de
Wunderman Phantasia para
Cerveza Cusquefia por Cross-
media. En Buenas Practicas
SEO y SEM los DIGI quedaron
para el BBVA Continental y
TECSUP, ambos trabajos desa-
rrollados por Attachmedia.

EN
CIFRAS




SE VUELCA HACIA DIGlI

a agencia de comu-

nicaciones integra-

das Havas Peru

celebra 10 afios de

operaciéon y un reco-

rrido lleno de logros
y reconocimientos. Conversa-
mos con Marcel Garreaud,
CEO de Havas Peru, quien nos
conté el camino que han atra-
vesado para mantenerse como
lideres en el sector, ademas de
sus planes y retos para el
futuro.

Havas esta dejando de ser una
central de medios para pasar a
ser una agencia de comunica-
ciones integradas ;como estan
generando este cambio?

El factor digital es sumamente
importante para ustedes y
hace poco lograron, por
segundo afo consecutivo, el
premio DIGI a la mejor Agen-
cia Digital de Medios del Per.
¢A qué se debe este éxito?

{Como ve HAVAS la escena
digital peruana actual?

Con 10 afios en el mercado
¢{Qué retos y proyectos tiene
Havas en Peri para el futuro?



Mejor Agencia Digital de Medios

oor 2° ano consecutivo

11 AVJA C
1 I/\VIND

Havas Peru celebra junto a sus clientes y su equipo conformado por 330 colaboradores,
141 especializados en servicios digitales, este reconocimiento gque hoy nos mantiene con
esfuerzo y confianza como lideres en publicidad y marketing digital.

Performance - Creatividad y Produccidon Digital - Compra Programatica - Inversién y Contenidos para Redes Sociales - Mobile - Analitica

HIAVASMEDIA  aReNa  ferward  WoRibwie - AN

www.havas.pe
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LA POBLACION ES JOVEN Y QUIERE

interactive
advertising
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CONTENIDOS TRASCENDENTES
ENTREVISTA A JOSE HERNANDEZ

no tras ano, los premios
DIGI marcan la pauta de
la creatividad y la eficien-
cia digital en nuestro
pais. Esta edicion no fue
la excepcion y trajo
consigo merecidos reconocimientos y
gratas sorpresas. Sobre las tendencias
actuales de la industria, la campana en
redes de la Policia Nacional y las nove-
dades para el proximo afo, conversa-
mos con José Hernandez, Presidente
del IAB Peru.

ste ano las gran-
des ganadoras de
los premios DIGI
han sido campa-
nas orientadas
hacia el bienestar
social ;jLa realizacion de
estas es wuna tendencia
actual en la industria?

En estos premios DIGI este
tipo de campafas nos ense-
flaron que lo digital genera
bienestar y que las empresas
pueden generar valor econo-
mico y social, no solo para
sus accionistas, sino también
para la poblacién en general.

Los anunciantes poco a poco
van siendo testigos de las
ventajas de la comunicacion
digital y las campafias orien-
tadas al bienestar social no
son ajenas a esta transforma-
cién. De la misma manera
como se promociona un
producto o servicio, se hace

lo propio con elementos de
bienestar social. Es decir,
veremos no solo cada vez
mas anunciantes, también
veremos mas entidades socia-
les aprovechando las platafor-
mas digitales para amplificar

SU mensaje.

(Qué aspectos tuvo en
cuenta el jurado para evaluar
las campaias? ;Qué fue lo
mas destacado que encontré
con respecto a ediciones
anteriores?

Como en afios anteriores, los
premios DIGI 2016 tuvieron
tres tipos de jurado: profesio-
nales de agencias, anuncian-
tes, especialistas y consulto-
res de marketing. Los casos
postulados a las distintas
categorias fueron evaluados

utilizando los criterios de
creatividad, innovacion,
estrategia y eficacia. Los

resultados fueron muy alenta-



van siendo
testigos de las
ventajas de la
comunicacion
digital y

dores, no solo por los indica-
dores tradicionales que
refuerzan nuestro objetivo de
promover el uso del canal
digital, ademas batimos
récords de postulaciones al
haber recibido 128 casos de
25 agencias participantes y
60 anunciantes. Esto es un
20% mas que el 2015.
Fueron 10 las categorias, 19
premiados y 5 premios espe-
ciales, asi como un reconoci-
miento especial.

{Qué lecciones pueden
obtener las marcas y agen-
cias que ingresan al medio
digital de la campana en
redes sociales de la Policia
Nacional?

En linea con la busqueda de la
innovacion, se entregd un
reconocimiento especial a la
Policia Nacional del Pert por
la iniciativa del suboficial
Giancarlo Dfaz (“El Policia
Chévere”) a través de Twitter.
El consiguié miles de seguido-
res gracias a Ssu vocacion
civica, por lo que fue convo-
cado a la Division de Relacio-
nes Publicas de la PNP. Hoy
logran impactar a 6.7 millones
de personas con una frecuen-
cia de hasta 6 veces por mes.

Asi, la Policia Nacional encon-
tr6 una manera de conectar
con una audiencia joven
volcada a las plataformas digi-
tales y a las redes sociales. A
través de un lenguaje colo-
quial, ha sido capaz de llevar
Su mensaje a una audiencia
cada vez mas grande, mas
dispersa y mas movil. Se ha
cambiado el ‘empaque’ del
mensaje y se ha utilizado un
canal de distribucién acorde al
publico objetivo, con resulta-
dos muy alentadores.

La industria debe tomar esto
como un mensaje concreto:
hoy la poblacién es joven y
quiere contenidos diferentes,
trascendentes, productos y
servicios que impacten en sus
vidas utilizando canales
digitales

Segln el altimo informe de
inversion PWC 2015, el
mercado digital crece afo
tras ano. Sin embargo, toda-
via la inversion en medios
digitales sigue teniendo un
porcentaje menor en el
mercado publicitario ;Cuales
son las expectativas de
crecimiento de este porcen-
taje de inversion a mediano
plazo?

la industria digital para el
cierre del 2016 es sobrepasar
los S/280 millones, es decir,
un crecimiento minimo de
20% respecto del 2015.

Las categorias de anuncian-
tes que mas invirtieron en
digital fueron: Telefonia con
el 17.1% de participacion,
Bienes y Servicios Industria-
les con un 10.5%, Educacion
y Actividad Cultural con el
9.7% y el sector Financiero y
Seguros con el 8.9%. Es muy
importante continuar demos-
trando los beneficios de las
plataformas digitales a estos
anunciantes, pero también
es importante alentar la

Si bien es
cierto que el
crecimiento a
doble digito
es continuo,
la inversion
en digital re-
presenta aun
solo el 10%
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Ias Mientras que en los IUItvimos inversion de otras categorias
» cuatro afios el crecimiento que representan un porcen-
‘ ‘ campanas Dublcitaia on medios offine  puplicitano. igial en oifes
orientadas it Ry Chee e

al bienestar i uoene o o
social no AR e el el e e 0 A
Los son ajenas  inenifa e e e e b
anunciantes a esta trans- 500 o iy ebec. fica esto y que implicancias
poco a poco formacién  pieemeTIEIL Gt o

A partir del siguiente afio
alinearemos nuestra ceremo-
nia con los MIXX AWARDS
que organiza anualmente el
IAB de Estados Unidos. Mas
alld del cambio de nombre
del evento, esta el valor que
trae una marca reconocida
mundialmente en el ambito
digital. Se hard ademas un
replanteamiento de catego-
rias, bases y criterios de
premiacion, acordes con los
lineamientos internacionales
de los MIXX AWARDS. Pueden
esperar muchas sorpresas
para los IAB PERU MIXX
2017 a realizarse el segundo
trimestre de préximo afio. b

del total del
mercado
publicitario,
pero con una
posicion muy
expectante
para el corto,
mediano y
largo plazo
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Repiten el plato: Havas Pert es la Agencia de Medios Digital del afio.
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Los policias chéveres reciben un justo reconocimiento.

LAN Pera y Tribal 121 coparon el podio de la categoria Video La categoria Crossmedia fue para Cusquefia y Wunderman
Online. Phantasia.
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DESCIFRANDO
LAS REDES

POR ERNESTO ARRASCUE MUR
. Cuales son las plataformas
sociales mas utilizadas?
.Como ha variado en el dltimo
ano el nivel de penetracion
de Internet a nivel mundial?
A continuacién, algunas de
las cifras mas relevantes de las redes
sociales, un entorno en constante
crecimiento.

ace varios afios
que las redes
sociales forman
parte de nues-
tras vidas. Es
casi  imposible
desligarnos de ellas. Ya sea
que las utilicemos como un
registro de nuestra actividad
personal, como parte de nues-
tro trabajo, como el lugar
donde nos conectamos con
amigos o familiares que nunca
vemos o como una fuente de
informacién, las revisamos y
consultamos a diario, casi
como una actividad obligato-
ria. A pesar de que los hébitos
y las costumbres varian entre
las generaciones y de la apari-

cion de nuevas redes que
poseen un lenguaje mas
cercano a los jévenes, hace
cierto tiempo que existe, a
nivel global, un nulcleo esta-
blecido, algo que podriamos
llamar un “Top 5” de platafor-
mas que no se modifica.

Sin embargo, esta tendencia
mundial contrasta con ciertas
realidades locales, donde por
motivos culturales o demogra-
ficos las preferencias pueden
variar. Algo que también
ocurre cuando nos detenemos
a observar las redes que
crecen con mayor rapidez y
las que parecen no poder
recuperarse de un constante
declive. Entender estas
tendencias y estas diferencias
es fundamental al momento
de dirigirnos a un publico
especifico. Gracias a una inte-
resante y bastante completa
compilaciéon  “Global social
media research  summary
2016", realizada por la
compafiia  Smart  Insights
(www.smartinsights.com) es
posible responder las princi-
pales preguntas clave que los
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RANKING DE REDES’ SOC]ALES ACTUALIZADO EN
ABRIL 2016 SEGUN NUMERO DE USUARIOS
ACTIVOS (en millones)

Facebook
WhatsApp
Facebook Messenger
QaQ

WeChat
QZone
Tumblr
Instagram
Twitter
Baidu Tieba
Skype

Viber

Sina Weibo
LINE
Snapchat
Yy
VKontakte
Pinterest
BBM
LinkedIn*

Telegram

Fuente

profesionales dedicados al
social media y al marketing,
deben de tener en cuenta
antes de decidir como invertir
su tiempo en las redes.

1. ;Cuales son las redes
sociales mas populares?

Muchos deben saber quién
es el absoluto lider social.
Facebook, claro esta (ver
cuadro 1). La red creada
por Mark Zuckerberg posee

la impresionante cifra de
mas de 1,590 millones de
usuarios activos, con una
participacion en el mercado
de 18%. Un 7% mas que
su mas cercano competi-
dor, WhatsApp, que, por
cierto, es propiedad de
Facebook. Le siguen en el
ranking Facebook Messen-
ger (otra de la familia), el
servicio de mensajeria
chino QQ, WeChat y la red
social china Qzone.
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SITUACION DE TWITTER FRENTE A LA COMPETENCIA

Usuarios activos de redes sociales y servicios de mensajeria escogidos
Wiwitter M Facebook MWhatsapp BweChat Iinstagram
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ALCANCE DE LA AUDIENCIA DIGITAL ENTRE 18 - 34 ANOS
VS. ENGAGEMENT DE LAS PRINCIPALES REDES SOCIALES
Fuente: comScore Media Metrix Multi-Platform, U.S., Dec 2015
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perdiendo terreno frente
a ellos.

2. ;Cuales son las redes
sociales que crecen con
mayor celeridad?

3. ¢(Cual es la red que genera

Es muy importante conocer
el rango de crecimiento de
las redes para saber a cual
hay que prestar mas
atencién. En este caso (ver
cuadro 2), al comparar el
crecimiento de una de las
redes mas populares, Twitter,
con el de otros medios
sociales, vemos cémo va

mayor “engagement”?

La participacion de la audien-
cia es fundamental para
medir la relevancia del conte-
nido que colocamos en las
redes sociales. En este estu-
dio realizado por Comscore
entre usuarios de 18 a 34
afios en los Estados Unidos
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podemos ver que, nueva-
mente, el dominio de Face-
book es bastante amplio (ver
cuadro 3), pero resulta inte-
resante notar el crecimiento
de Snapchat, en términos de
uso mensual por visitante.

4. ;Cuales son las estadisti-
cas del uso de redes sociales
a nivel global?

Gracias a un estudio muy
completo publicado por Ila
agencia WeAreSocial Singa-
pur (http://wearesocial.com/),
es posible contar con cifras

YOUTUBE

recientes y actualizadas
acerca del uso y estadisti-
cas de las redes sociales y
las plataformas moviles.
Esta investigacion se llevo
a cabo con una muestra de
40 mil usuarios de Internet
de distintos paises y regio-
nes del mundo. El creci-
miento anual continda a
buen ritmo, sobre todo en
lo que concierne a usua-
rios moviles de redes
sociales (ver cuadro 4).

En cuanto a usuarios de
Internet por region (ver

SNAPCHAT

TWITTER

cuadro 5), es llamativo el
crecimiento de los merca-
dos asiaticos, tanto los de
la zona oriental como la del
sur. Si bien esto representa
una gran oportunidad para
las empresas y los profe-
sionales de marketing, hay
que tener en cuenta la
gran barrera que significa
las diferencias culturales
existentes.

5. ;Varia el uso de redes
sociales por grupos
demograficos?

FACEBOOK

WHATSAPP

Por altimo, es importante
observar el uso de ciertas
redes de acuerdo a determi-
nados grupos de edad (ver
cuadro 6). Esta es una mues-
tra de lo que mencionamos al
inicio de este informe: las
redes sociales han alcanzado
una etapa de madurez en la
que son atractivas y accesi-
bles a todos los grupos, sin
importar el sexo o la edad.
Con ciertas excepciones,
claro, como Snapchat o
Instagram que van dirigidas a
un publico méas joven.
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DE LA PLANIFICACION

DE MEDIOS A UN
ECOSISTEMA DE

COMUNICACION

KAREN
HORNING

Country Manager
Carat

oy en dia, una
agencia de
medios dej¢ de
ser un proveedor
que sobre la base
de un Brief prepa-
rado por su cliente entrega un
simple plan de medios.

Somos Business Partners de
nuestros clientes, entende-
mos y conocemos profunda-
mente la  categorfa, el
producto y el consumidor que
poseen. Siempre estamos al
tanto de nuevas tendencias y
cambios de los consumido-
res, tanto localmente como
globalmente a través del
Network de Carat.

El proceso de la planificacion
de un Ecosistema de Comuni-
cacion, es un proceso sinfin.
Tiene etapas muy claras vy
puede empezar en cualquiera
de estas, dependiendo en
qué posicion se encuentra la
marca (ver cuadro 1).

Al recibir un brief para una
campafna nueva, nos toca
preguntar mucho acerca de
este, cuestionarlo y buscar
sustentos que nos confirmen
que estamos trabajando sobre
una base robusta que va a
permitir ~ lograr  objetivos
definidos.

Tenemos que definir junto
con nuestros clientes el target
especifico, méas alld de los
aspectos sociodemogréficos,
y cuantificar el potencial que
nos va a generar el negocio.
Evaluamos si los presupues-
tos propuestos son los correc-
tos para alcanzar los objetivos

establecidos. Definimos indi-
cadores claros y medibles
junto con nuestros clientes.

Un punto clave en este
proceso es el analisis de
profundidad del consumidor,
para asi entender sus actitu-
des hacia una categoria y
hacia nuestro producto, sus
actitudes hacia los medios y
sus  insights  respectivos.
Contamos con excelentes
herramientas y metodologias
digitales, ademas de los estu-
dios tradicionales de mercado
sobre el consumo de medios,
como el TGI, que nos permi-
ten hacer investigaciones ad

tener un conocimiento mucho
mas profundo de nuestro
consumidor.

La estrategia de comunica-
cion es fundamental para
cualquier  ecosistema de
comunicacion y activacion en
medios, ya que puede tener
muchas  implicancias  al
momento de seleccionar los
medios y los formatos que
tendrd& una campafia de
comunicacion.

Para esto trabajamos muy de
cerca con las agencias creati-
vas, porque una campafia
solo va a funcionar bien si el
contenido del mensaje es
correcto y relevante y el medio
es correcto y relevante. Si uno
de los dos esta desfasado no
vamos a lograr nuestros obje-
tivos de negocios.

Nuestras campafias de comu-
nicacion son ecosistemas de
medios y contenidos, donde
diferenciamos entre los
medios comprados, medios
propios y medios ganados /
compartidos,  siendo  los
medios ganados / comparti-
dos los de mayor valor para
cualquier marca. Cada activa-

definidos en los periodos hoc y social listening para  cion de uno de estos puntos
CUADRO 1
1 oBIETIVOS
\ 2 PERSONAS
'/ VALOR DE —
NEGOCIO PROCESO
3 ESTRATEGIA
4 FORMACION @— B PERFORMANCE

DE IDEAS

5 acTivar
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CUADRO 2

EJEMPLO DE ECOSISTEMA

EXPOSICION DE MARCA EN
CONTEXTO ESPECIFICO
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en el ecosistema genera una
reaccion y una accion en otro
punto del ecosistema. Nada
estd aislado, ya que podemos
impactar al consumidor en
todos los niveles. Sabemos que
el consumidor esté digitalizado
y que todos los puntos del
ecosistema rebotan en una
plataforma digital y cada vez
mas en las plataformas moviles
(ver cuadro 2).

Implementamos dentro  del
ecosistema el 70/20/10, donde
con el 70% de nuestro esfuerzo
optimizamos las eficiencias de
los medios existentes en
cuanto a costos y alcance, el
20% de nuestro esfuerzo se
dirige a la implementacion de
formatos innovadores dentro
de medios existentes y final-
mente el 10% del esfuerzo lo
dedicamos a la innovaciéon en
formas de comunicacion,
donde cualquier touchpoint
con la marca se puede conver-
tir en un medio relevante.

La activacion del ecosistema,
la generacion de contenidos y
la velocidad de la generacion
de estos, son claves para todas
las campafas. Necesitamos
estar al tanto de lo que se

comenta en las redes sociales,
para esto contamos con herra-
mientas de Social Listening
que nos permiten analizar y
evaluar tanto los contenidos y
comentarios  positivos  como
negativos. Podemos poner
nuestro mensaje en contexto
de hechos que pasan en el
mercado y las marcas, e identi-
ficar cuales son, en conse-
cuencia, los impactos genera-
dos en el consumidor.

Hoy todo es medible.

Sabemos con exactitud quié-
nes interacttan en las platafor-
mas digitales con nuestras
marcas, donde, cuando vy
cuantas veces. Podemos opti-
mizar a diario nuestras inver-
siones en la comunicacion,
pero también nos toca optimi-
zar nuestro contenido a la
misma velocidad.

Y cruzando esta data con
nuestro trafico hacia el punto
de venta y las ventas o indica-
dores de las marcas, es posible
ver el resultado de negocio de
cada una de nuestras campa-
flas de comunicacion.

Como todo es cada vez més
fragmentado, interactivo vy

Un punto
clave en
este proceso
es el analisis
de profundi-
dad del con-
sumidor,

veloz, el reto de impactar en el
consumidor cada vez es mayor.
;Cémo destacar en esta jungla
de mensajes en cualquiera de
los medios? Formatos innova-
dores, retadores e impactantes
son claves. Hay que atreverse

para asi
entender sus
actitudes
hacia una
categoria y
hacia nuestro
producto

a implementar ideas innova-
doras, aun sin saber cual va a
ser el resultado. Por esto
nosotros motivamos a nues-
tros clientes a que asignen un
10% de los esfuerzos a estas
innovaciones. b
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EL EFECTO
DOMINO’S

Interrogantes que surgen
ante el retorno de la
famosa pizzeria

na cucaracha movié la primera pieza
que desencadené el cierre en nuestro
pais de Domino’s Pizza. Ahora, que
la franquicia ha regresado al Peru
bajo una nueva administraciéon y con
una imagen renovada, es buen momento para
que tres reconocidos expertos en Marketing
analicen tanto las lecciones que dejo este caso,
como las expectativas del mercado peruano
luego de esta recordada crisis de reputacion.

‘ ‘ cuenta sera el
de la disculpa
para anunciar el
Al margen de retorno, parece
todo lo dicho, que la politica

un elemento sera “borrony
clave que cuenta nueva”

parece no se ‘ ‘
tomara en

OiR A LAS REDES

“Es indispensable que las organizaciones consideren a
las redes sociales como un espacio en el que de
manera espontanea y frecuente interacttian los
consumidores y las marcas, pues son una gran y
poderosa fuente de informacién para las empresas y a
su vez sirven de termdmetro o sistema de alerta
temprana para indicarnos si las estrategias de marke-
ting van por la direccién adecuada o si se deberian
hacer cambios en ellas. Por lo demas, también son
una inacabable fuente de insights y nos ayudan a
determinar qué tendencias se vienen desarrollando en
un determinado contexto. Es indispensable, por lo
tanto, que las empresas cuenten con soluciones de
social listening.”

Guillermo Schneider, Director Comercial y Marketing de
Datum Internacional

Socio y Director de Triball21

Director de Café Taipa — Consultores en Reputacion y
Marketing
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“La expectativa de la poblacién y de
la industria es alta. Domino’s es una
marca de nivel mundial y lo que le
ocurrié en Perl ha sido una leccién
muy fuerte para ellos. Si, es impor-
tante que muestren la evidencia que
la operacion en el pafs sera de
excelente nivel.”

“Creo que se trata de un asunto de
Reputaciéon y Conveniencia. La
reputacion se arregla con evidencias
de mejora y la conveniencia con la
mezcla correcta de producto/precio y
cumplimiento de servicio.”

“Domino’s es una franquicia y como
tal se basa en una marca poderosa,
un producto estandarizado y una
operacion sin errores. Cualquiera de
las tres variables es fundamental, en
el caso del operador anterior, hubo
un descuido en los tres aspectos,
siendo el de la operacion el que
gatill¢ el cierre.”

“Considero que el error cometido por
la anterior franquicia -que se “vira-
liz6” por redes sociales- fue muy
grave y ganarse nuevamente la
confianza de los consumidores no va
a ser nada facil. Deberan también, en
primera instancia, tratar de recuperar
la porcién de mercado que tenfany
tomar en cuenta que el vacio dejado
por ellos fue tomado por nuevos e
importantes jugadores. Por otro lado,
considero que los consumidores no
son conscientes de las franquicias.
Estos toman en cuenta, sobretodo, lo
que genera un valor para ellos y
siguen a las marcas que lo hacen.”

“Considero que el mensaje debera
enfocarse en recuperar la confianza
de sus consumidores y, por otro lado,
destacar que una nueva etapa
empieza desde ahora en nuestro
pais. A su vez, se debera mencionar
el expertise de Domino’s Pizza en el
negocio de fast food y su trayectoria a
nivel global. Sin dudas esta cadena
sabe lo que hace, por algo se ubico
recientemente, segln la revista
Forbes, en el puesto séptimo a nivel
mundial.”

“Que una empresa debe adaptarse a
los nuevos tiempos. Los consumido-
res han dejado de ser reactivos para
convertirse en prosumers; estan
empoderados y ahora “toman la
sartén por el mango”. Ahora las
marcas no se pueden dar el lujo de
no escucharlos y dejar de atender sus
inquietudes o quejas porque las
consecuencias pueden ser
devastadoras.

“Hay desconfianza de un sector y
expectativa por el otro. Queda claro
que el hecho de que la cadena se
haya retirado del todo, implica un
cambio, y parece que la marca se
apoya en ello, y en los clientes mas
fieles -que ya se manifiestan en las
redes sociales- para dejar a un lado
los anticuerpos por la crisis de inicios
del 2015. Ademas, han usado a
medios de negocio para comunicar
su retorno teniendo como vocero al
CEO Luis Camino, con un primer
mensaje para el segmento mas
exigente, ejecutivo, de stakeholders
que no representan al consumidor
final, pero que si son importantes
para ganar respaldo corporativo.”

“Los mismos que fueron flancos
vulnerables en la crisis anterior.
Desde la salubridad para la prepara-
cion de la pizza -el recuerdo de la
cucaracha es inevitable-, pasando
por el clima laboral -que jugé en
contra en la crisis-, y dos temas
cruciales: la transparencia y el
liderazgo. La transparencia sobre la
calidad de los procesos es vital, y de
hecho ahora Domino’s anuncia que
tendra todas sus cocinas a la vista
de la gente. En el caso del liderazgo,
su CEO es el principal vocero y
comunica mucha firmeza y
confianza en el relanzamiento. Al
margen de todo lo dicho, un
elemento clave que parece no se
tomara en cuenta seréd el de la
disculpa para anunciar el retorno,
parece que la politica seréd “borrén y
cuenta nueva”.

“Lo primero es que hay que tener un
protocolo de crisis de reputacion
siempre, ninguna empresa esté libre.
Segundo, que cualquier drea de la
empresa que no opere correctamente
puede ser expuesta en las redes
sociales y generar la crisis. El caso
Domino’s va desde la cucaracha en la
pizza, hasta los mismos trabajadores
gue pusieron en evidencia a la marca
en la prensa, la falta de transparencia
para admitir las faltas, y el mal
liderazgo y preparacion de la geren-
cia general.” &




42 | Tendencias

ANDA 166

POKEMON GO no solo es el juego de moda,
también puede convertirse en un gran aliado
para atraer clientes a su negocio

iVAMOS A
ATRAPARLOS
A TODOS!

estas alturas es
casi  imposible
gque no haya
escuchado
hablar de Poké-
mon GO. El juego
de realidad aumentada creado
por Niantic Labs'y The Poké-
mon Company se ha conver-
tido, en muy poco tiempo, en
uno de los hitos de la historia
de los videojuegos, transfor-
mando nuestros habitos 'y
costumbres. Probablemente ya
lo esté jugando y su coleccion
de pokémones aumente dia a
dia o, por el contrario, sea uno
de los detractores de esta apli-
cacion. Cualquiera sea su caso,
es imposible mantenerse indi-
ferente ante la forma cémo este
juego estd impactando la
sociedad.

Si posee un negocio, empresa
o un local comercial, descar-
garla es casi una obligacion. El
juego, que funciona mediante
el GPS de los teléfonos mavi-
les, transforma el mundo real
en un amplio espacio donde
es posible capturar a estas
criaturas virtuales. Pero eso no
qgueda ahi, también convierte
ciertos sitios en Pokeparadas
(lugares donde los jugadores
pueden obtener Pokebolas y
otros objetos importantes para
continuar la ardua labor de ser
un maestro Pokémon) o en
Gimnasios (donde los poké-
mones luchan y ponen a
prueba sus habilidades).

Estos lugares pueden encon-
trarse en cualquier parte,
desde una pileta en un parque

Squirtle

\sg_ga.r

hasta en la puerta de un
restaurante. Es muy probable
que cerca de su local exista
uno de estos “pokesitios”.
Preparese entonces, cada uno
de esos jugadores de Poké-
mon GO que andan por ahi es
un cliente potencial y usted
puede atraparlos.

CAPTURANDO A
LOS MAESTROS

Existen muchas formas para
gue su negocio pueda sacarle

provecho a Pokémon GO.
Estas dependeran del
producto o servicio que

ofrezca y de cuan imaginativo
sea. Por ejemplo, algunos
locales estan utilizando las
redes sociales para compartir
imagenes de los Pokémon que
es posible encontrar cerca.
Otros estan creando promo-
ciones para quienes muestren
una captura de pantalla de las
criaturas virtuales que han
atrapado en los alrededores.
Las empresas de telefonia han
implementado paquetes para
poder jugar Pokémon Go sin
consumir los datos de nuestro
plany los centros comerciales
estdn  promocionando dias
especiales para poder cazar
pokémones dentro de sus
instalaciones.

El juego ofrece también la
posibilidad de adquirir un
“maodulo cebo”. Un elemento
que, colocado cerca de una
Pokeparada, atrae a los poké-
mones de la zona durante
treinta minutos y beneficia a
todos los jugadores que se
encuentran en ese lugar.
Adquirir uno 'y anunciar
mediante las redes sociales
que lo activaré a un dia y hora
determinados, congregaria a
mucha gente cerca de su
local. Si a esto le suma un
poco de creatividad, puede
convertir a muchas de esas
personas en nuevos clientes.

Hace pocos difas el CEO de
Nantic, John Hanke, revel6 al
New York Times que pronto la
compafiia anunciara la llegada
de las “Pokeparadas patroci-
nadas”. Esto le permitiria
convertir su local en una de
estas Pokeparadas y aprove-
char la afluencia de jugadores,
colocando un cebo y creando
alguna promocion.

Las posibilidades son muchas
y lo méas probable es que, con
el tiempo, aumenten. La fiebre
Pokémon recién ha empezado
y estd en sus manos y en su
imaginacion sacar provecho
de ella.

Fuente: Forbes >
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PIRATERIA

¢PROBLEMA
LEGAL O
COMERCIAL?

JOSE
VELIT

Gerente General
Magic Marketing
& Licensing

omo  represen-
tantes de Disney
Consumer
Products en
Peru, la pirateria
es uno de los
principales problemas con los
que nos enfrentamos. Si bien
es una practica ilegal de
alcance global, en nuestro
pais la situacion es critica
debido a las condiciones con
las que convivimos: la gran
informalidad del comercio, la
relativa poca relevancia para
el consumidor sobre el hecho
de si un producto es original
0 no y las cadenas producti-
vas informales que ofrecen
una buena calidad de
producto terminado.
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Cuando recién llegué a este
trabajo, mi primera reacciéon
ante el problema fue pensar:
“coordinemos acciones lega-
les para frenar esto”. Sin
embargo, con el tiempo fui
dandome cuenta de que la
dimension de este es tan
amplia y la capacidad de
ejecucion real tan limitada,
que estas acciones puntuales
pueden mitigar, pero no solu-
cionar el problema.

Entonces, debemos cambiar
el enfoque y ver el problema
desde una o6ptica distinta. La
primera pregunta que nos
debemos hacer es: “;por qué
existe la pirateria?”. Se trata
de una pregunta profunda
que se puede enfocar desde
varios angulos, sin embargo,
es la primera respuesta que
viene a nuestra mente la que
aclara bastante el panorama:
“porque existe una demanda
insatisfecha”. Es simple, lo
que tiene demanda y no
encuentra la oferta con el
producto correcto, el precio
correcto, la distribucion
correcta y el tiempo correcto,
corre el riesgo de ser pira-
teado por tratarse de una
oportunidad de negocio que
el comercio informal intentara
capitalizar.

Para comprobar esta hipote-
sis veamos 2 ejemplos:

Por un lado, tenemos las
categorias con muy baja pira-
teria, entre las que se encuen-
tra la de cuadernos escolares.
En este caso, los fabricantes
formales ofrecen una muy
buena combinacién de cali-
dad / innovacion / precio.
Ademas, existen en el
mercado marcas valoradas
por el consumidor que respal-
dan la calidad del producto,
como Standford, College o
Loro quienes, a su vez, cuen-
tan con una capacidad de
distribucion intensiva con la
que cubren todo el Pera.
Como consecuencia, esta
categorfa no resulta un nego-
cio atractivo para el potencial
pirata, lo que se ve reflejado
en que, en cuanto a cuader-
nos escolares, el nivel de
consumo formal por habi-

tante de Disney en Peru es de
los mas altos de la region.

Al otro extremo nos encontra-
mos con una de las catego-
rias mas criticas: la del coti-
ll6n de fiestas infantiles. Los
indices de pirateria en esta

categorfa son muy altos
debido a los siguientes
factores:

e |a facilidad del proceso

productivo (imprimir papel
0 carton con imagenes que
se pueden encontrar en
Internet).

e La alta concentracion de
demanda que se da en los
productos de moda y que
resulta dificil de cubrir,
generando vacios de oferta
en el mercado (los nifios
eligen a un personaje favo-
rito o de moda para cele-

brar sus fiestas, si no
preguntense ;a cuantos
cumpleafios de Frozen,

Spiderman o Star Wars han
ido?).

e Por ultimo, porque se trata
de una categoria que solo
se comercializaba, hasta
hace unos meses, en el
canal tradicional / informal.

iQué debemos hacer para
capitalizar esta oportunidad
de mercado? Eliminar la opor-
tunidad de negocio del poten-
cial pirata y ofrecer el
producto correcto, con el
precio correcto, en el lugar
correcto, en el momento
correcto.

Tomando como ejemplo el
caso del cotillén, les comparto
las estrategias que tenemos
en ejecucién para lograrlo:
Para empezar, hemos divi-
dido el negocio entre el canal
de autoservicios y el tradicio-
nal, ya que en ambos encon-
tramos retos  totalmente
distintos por cumplir.

En el canal de autoservicios
(super e hiper mercados)
estamos desarrollando una
categorfa que no existia. Para
ello, contamos con un socio
de negocio que ya logré ingre-
sar con éxito a este canal,

dentro del rubro de productos
descartables de calidad. Aqui
encontramos dos retos princi-
pales: lograr que el consumi-
dor se entere que la categoria
ha llegado al autoservicio y
hacer que la ecuacién de
valor, dada por la calidad/
precio/conveniencia, sea la
adecuada para conseguir un
negocio rentable para todos,
logrando  un  crecimiento
paulatino de presencia en
gondola.

En cuanto al negocio del coti-
[l6n en el canal tradicional,
aqui contamos con un socio
distinto cuyos negocios
complementarios le permiten
tener una buena capacidad
de distribucion. Junto a este
socio nos encontramos en la
busqueda de mejorar la ecua-
cién de valor del producto
original, tanto para el consu-
midor como para la cadena
de distribucion. Aqui el punto
clave es lograr el mix de
productos que el mercado
busca, ofreciendo precios
competitivos a lo largo de

Es simple,
lo que tiene
demanda

y ho
encuentra la
oferta con
el producto
correcto,

toda la cadena de distribu-
cién, generando una marca
que represente al producto
original y que sea reconocida
por el mercado, e invirtiendo
en lograr una cobertura de
inventarios que nos permitan
cubrir las variaciones de la
demanda.

Soy consciente que este reto
es grande, complejo y que
tiene  otras aristas.  Sin
embargo, les queria plantear
la pregunta que encabeza
este articulo, ya que es proba-
ble que al enfrentarse a este
problema lo primero que
pensaran, al igual que yo,
haya sido en recurrir a la auto-
ridad y la ley cuando también
existe una “solucién comer-
cial” para este tema. Recorde-
mos que, si bien la pirateria es
parte de la informalidad que
agueja a nuestro pais debido a
su cercanfa al consumidor,
flexibilidad y velocidad,
también es un excelente indi-
cador de cuando una marca o
un producto esta caliente o
frio en el mercado. &

el precio
correcto, la
distribucion
correctay

el tiempo
correcto,
corre el
riesgo de ser
pirateado
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EL PLACER

DE COMPRAR

Qué factores tiene en cuenta el
consumidor peruano al elegir el
supermercado de su preferencia?
¢Qué oportunidades aun no son
aprovechadas por estos estableci-
mientos para conseguir nuevos

clientes? Un reciente estudio de Nielsen nos
brinda algunas interesantes respuestas.

r de compras sigue
siendo una de las acti-
vidades favoritas de
los peruanos. Ni la
llegada de nuevas
tecnologias que permi-
ten comprar desde una app
en el teléfono movil, ni los
eficientes servicios para
delivery que ofrecen los

supermercados han podido
disminuir esta tendencia.

Segln un reciente estudio
global de la compafiia Niel-
sen sobre estrategias de
crecimiento del mercado
minorista, siete de cada
diez peruanos disfrutan de
tomarse un tiempo para ir a

hacer sus compras en las
tiendas, cifra que contrasta
con el promedio global,
donde solo la mitad de los
encuestados gusta de
hacerlo. En palabras de
André Frenk, Director
Comercial de Nielsen Peru:
“El consumidor peruano es
apegado a sus gustos y aln
disfruta de la experiencia
que representa hacer las
compras, lo cual constituye
un punto de oportunidad
para los retailers al momento
de ofrecer opciones para
alargar la estancia de los
consumidores, tanto en
activaciones como en
aumentar el tipo de servi-
cios dentro del punto de
venta”.

RAZONES DE
PESO

Son diversos los motivos por
los que el peruano va al
supermercado a comprar
(ver cuadro 1). Observando
los primeros lugares, nota-
mos que el rubro de alimen-
tos es el mas importante, ya
sea para abastecerse de los
productos esenciales del
hogar o para reponer algo
que se ha agotado. Cabe
destacar que los anuncios de
las tiendas no estdn gene-
rando un impacto importante
entre los compradores,
siendo uno de los ultimos
factores mencionados por los
encuestados en este estudio.
Los articulos no alimenticios
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ocupan la penultima posi-
cion, por delante solamente
del rubro “Otro”.

El precio sigue siendo el prin-
cipal factor de decisién al
comprar en una tienda. El
55% de los participantes de
esta encuesta consideraron

influencia al momento de
elegir a qué supermercado ir.
Por ejemplo, en el caso de
productos lacteos, panade-
ria, frutas y vegetales, comida
empacada y agua natural
embotellada, méas del 30%
de los peruanos sefiald que,
por encima del sabor y de la

base a la mejor oferta 0 a la
alternativa mas econdémica.

SALUD Y
BIENESTAR

Ante una oferta de locales

gque era una importante marca, toma la decision en  cada vez mayor, el consumi-

CUADRO 1

RAZON PRINCIPAL PARA IR DE COMPRAS AL SUPERMERCADO

I

Par 30

items esenciales

comprar algunos

Para comprar algo que se h:
y hacer un viaje

Pk T
2 lue a

in articulo qu

ara comprar

Para comprar un articulo no alin

Otro . 4

Fuente: Estudio Global “Retail Growth Strategies” 2016

CUADRO 2

SERVICIOS ADICIONALES QUE BUSCAN LOS PERUANOS

36 35 35

M No esta disponible pero lo usaria

26 27
20
| 14 I

Fuente: Estudio Global “Retail Growth Strategies” 2016

14 14

dor local toma en cuenta
diversos factores adicionales
para elegir el supermercado
de su preferencia (ver cuadro
2). Si hablamos de conve-
niencia, existen dos factores
considerados como  muy
importantes por los perua-
nos: contar con una farmacia
(58%) y con un banco dentro
del establecimiento. Otros
elementos decisivos son las
cafeterias o servicios de café
(48%) y los servicios de
comida réapida (46%). Es
importante destacar que, en
todos estos casos, el prome-
dio nacional se encuentra
por encima del promedio
global de preferencias.

Llama particularmente la
atencion que, entre las opcio-
nes clasicas que suelen influir
en la toma de decisiones,
aparezcan dos elementos que
empiezan a cobrar cada vez
mayor importancia y que van
acorde con las nuevas
tendencias de vida saludable
y alimentacién sana: la fres-
cura de los alimentos (563%) y
contar con un buen surtido de
productos (46%). “Un punto
de oportunidad para los
supermercados es aumentar
su oferta de productos salu-
dables, pues 41% de los
peruanos siente que no hay
oferta suficiente; asi como
apuntar a los productos
nuevos, pues casi la mitad de
los encuestados declara que
a menudo busca nuevas
marcas porque le agrada la
variedad y se aburre con la
misma oferta”, aclara André
Frenk. El 47% de los encues-
tados se manifiesta a favor de
probar nuevos productos y el
42% piensa que los nuevos

productos usualmente son
mejores que los que vya
existen.

En resumen, precio, conve-
niencia, frescura y variedad.
Esas son las variables mas
importantes que tiene en
cuenta el consumidor
peruano al ir de compras y
hacia las que deben apuntar
las estrategias de marketing
de los supermercados para
no poner en riesgo la prefe-
rencia de sus clientes. b
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UberPOOL
LLEGA A LIMA

omo afirman los exper-
tos en transporte
urbano, la solucion a la
problemética del
trafico y las congestiones vehi-
culares no pasa por construir
mas pistas y by-pass, sino por
mejorar la calidad y la oferta del
transporte publico y reducir el
uso de los vehiculos particula-
res. Asi, desde hace un tiempo
en muchas ciudades del
mundo se ha implementado el
servicio de carpooling, gracias

123456789 o

uego de muchos
aflos de presencia
en el mercado,
Bonus renueva la
propuesta de su
tarjeta de benefi-

al cual es posible que personas
con destinos similares, compar-
tan un mismo vehiculo. Con
esto se reduce notoriamente el
numero de autos que transitan
por las calles, algo que, en una
ciudad como la nuestra, donde
circulan 1.4 millones de vehi-
culos emitiendo 650 mil tonela-
das de CO2, es necesario
implementar. Uber, que ya ha
probado este servicio en otras
ciudades del mundo, trae a
Lima esta nueva modalidad de

cios, cambiando radical-
mente la imagen y las funcio-
nalidades de esta.
Poniéndose al dia con las
tendencias digitales, esta
renovacion ird acompafiada
del lanzamiento de una App
movil y de la posibilidad de
utilizar dinero electrénico.
Con esta nueva tarjeta, los
clientes no solo acumularan
puntos, también podran
canjear premios y pagar sus
compras como si llevaran
consigo efectivo, lo que les

Nueva propuesta
PARA MEDIR

EL ROI

or mucho tiempo
las agencias de
publicidad y

departamentos
de marketing
han enfrentado

una dificultad, y es que, si
bien tenian claro que harfan
uso de anuncios publicitarios
destinando un presupuesto
para ello, no han determinado
con exactitud cuan efectivo
resultaba este finalmente.
Hoy las empresas exigen
resultados y pruebas de que

sus recursos estan siendo
bien invertidos. Es alli donde
el ROI (retorno de inversion)
se convierte en la estrella.
Kantar Worldpanel (KWP), ha
apostado  por medir el
impacto que tienen las
campafas publicitarias o de
marketing en las compras
reales, no solo en las hipotéti-
cas o declaradas. La nueva
propuesta que la consultora
ha lanzado al mercado
peruano, Media Solutions,
alcanzd una recepciéon posi-

taxi que permitird a las perso-
nas que se dirigen a destinos
similares compartir su viaje.
Esto traera consigo una tarifa

mas baja para los pasajeros y
un uso mas productivo de su
auto a los conductores. Habra
que probarla. b

La tarjeta BONUS
SE RENUEVA

hara ganar puntos con mayor
rapidez. Se trata de dinero
electronico que podra recar-
gar a través de las cajas de
Wong y Metro, desde su telé-
fono, mediante la App o
desde su renovada péagina

tiva en el mercado mundial,
registrando cien casos de
éxito a nivel global. Con esta
propuesta, KWP va mas alla

del empleo de criterios
demograficos, como Unica

via para seleccionar los
medios 'y espacios mas
adecuados en los que se
contratara publicidad o

evaluara el ROIl. Media Solu-

web (www.bonus.pe). Esta
alternativa la excluye de ser
una tarjeta de crédito, débito
0 cuenta bancaria, apos-
tando por una renovada
propuesta de valor. b

tions estudia las compras
reales que el target de las
marcas efectta, a fin de
hacer mas eficiente el presu-
puesto destinado a la contra-

tacion de publicidad en
medios. Asi, este servicio
mide el impacto real que

tienen dichas campafas en
las compras que el publico
objetivo realiza.
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MARCA UNICA,
CONSUMIDORES
DIVERSOS

n los ultimos
afios, ha crecido
el  numero de
consumidores
que buscan
opciones saluda-
bles al momento de elegir
una bebida. Lo sano y natural
se esta convirtiendo en un
estilo de vida que cada vez
mas personas adoptan,
alejandose del aztcary yendo
en busca de menos calorias.
Si bien Coca-Cola ya ofrecia
alternativas para todos los
publicos, su opcion Zero
siempre fue vista como una
sub-marca. Ahora, llegd el
momento de cambiar de
estrategia y mostrar que no se
trata de bebidas distintas: es

lorente y Cuenca
presentd los resul-
tados de un anali-
sis realizado a 200
de las principales
empresas perua-

una misma Coca-Cola de
acuerdo a los habitos de cada
consumidor.

Para hacerlo, han implemen-
tado una estrategia que
partira de una identidad y
comunicacién comun entre la
bebida original y su variedad
Zero. Estos cambios incluiran
una nueva manera de difun-
dir los mensajes en todas las
plataformas de comunica-
cion, asi como un aumento en
la disponibilidad de opciones
en el mercado. “Esta nueva
estrategia de negocio impulsa
las opciones Zero de las
marcas Coca-Cola e Inca Kola
para asi asegurarles a nues-
tros consumidores la opcion

nas, pertenecientes a diver-
sos sectores, para conocer la

huella digital que estan
dejando sobre sus acciones
de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC). Los resul-

que prefieran en cada
momento” seflald Ezequiel
Fernandez-Sasso, Country
Manager de Coca-Cola Peru.

El reto establecido por Ia
compafifa es lograr, a corto
plazo, que el 50% de su
portafolio sea de bebidas

bajas en calorias (en la actua-
lidad es del 24%). La estrate-
gia de Marca Unica incluye
también un cambio en el
estilo visual de los envases, el

cual serd similar, pero con
colores distintivos para que
sus variedades sean facil-
mente identificables.

HUELLA

DIGITA

RSC

tados no fueron alentadores:
a pesar de que muchas
compafiias destinan recursos
y esfuerzos para trabajar en
este tipo de programas, la
mayoria no lo comunica de
manera adecuada ni aprove-
cha al maximo la diversidad
de herramientas con las que
cuenta actualmente.

Entre las principales conclu-
siones que se obtuvieron en
este estudio encontramos
que: de la muestra analizada,
solo 8 de cada 10 empresas
tiene presencia digital; 5 de
cada 10 de estas compafiias
no comunica sus proyectos
de RSC en sus canales web;
el 13% posee una huella digi-
tal negativa; el 80% no actua-

liza el contenido de su web
corporativa ni de sus canales
sociales y solo una de cada
10 utiliza material interactivo
en la comunicacion.

En resumen, se encontré que
la mayoria de empresas anali-
zadas no contaban con una
estrategia de comunicacion
digital, priorizando lo social a
un ecosistema integrado por
diferentes canales, entre
cuyos objetivos se encuentre
posicionar a la empresa como
socialmente responsable.

Ante un publico éavido de
comunicacion, el desafio sera
utilizar estos canales de
manera transparente para
satisfacer su demanda. b
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racias a la oportuna colaboracién
de ESAN/CENDOC, compartimos
con nuestros lectores una selec-
cién de recursos en linea que
confiamos en que seran de sumo interés

RECURSOS

EN LINEA

DATOS DE LIBRE
ACCESO DEL BANCO
MUNDIAL

E Ofrece acceso

abierto y gratuito
a una serie de
datos recopilados
por el Banco
Mundial; incluye
acceso a bases
de datos, cuadros
estadisticos, informes y otros
recursos sobre el desarrollo de los
paises en todo el mundo.

o

ENLACES

http://datos.bancomundial.org/

OAISTER
WORLDCAT

OAlster es un
catalogo de
millones de
registros de
recursos digitales
de acceso abierto,
que usa el
Protocolo OAI-PMH
para recuperar los registros disponi-
bles en colecciones en acceso abierto
alrededor de todo el mundo.
Actualmente cuenta con mas de 23
millones de registros de mas de 1100
instituciones contribuyentes.

REVISTAS

http://oaister.worldcat.org/

para su formacion y quehacer profesional.

DIGITAL ACCESS TO
SCHOLARSHIP AT
HARVARD (DASH)

DASH es un reposito-
rio centralizado que
ofrece acceso abierto
a la produccién
cientifica generada
por los investigadores
de la universidad de
Harvard.

https://dash.harvard.edu/

HISTORIAY
COMUNICACION
SOCIAL

Es una revista que
publica trabajos sobre
los fenémenos de la
comunicacion en las
sociedades humanas
desde el punto de
vista cronolégico.
Tiene una seccion
miscelanea con articulos sobre Historia
Contemporénea, Historia del Pensa-
miento y fundamentalmente Historia de
los Medios de Comunicacion.

https://revistas.ucm.es/index.php/
HICS/issue/archive

PENSAR LA PUBLICIDAD:
REVISTA INTERNACIONAL DE
INVESTIGACIONES PUBLICITARIAS

Es una publicacion
semestral que se propone
impulsar la comprension
del fenémeno publicitario
y materias relacionadas,
proporcionando,
especialmente a los
investigadores espafioles
y latinoamericanos, un cauce donde publicar
sus investigaciones cientificas en torno a
dicho dominio.

https://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/
issue/current

ANAGRAMAS:
RUMBOS Y SENTIDOS DE LA
COMUNICACION

Es una publicacion
semestral de la Facultad
de Comunicacién de la
Universidad de Medellin.
La revista naci6 en el afio
2002, es una publicacion
de caréacter cientifico que
recoge la produccion
nacional e internacional en el campo de la
comunicacion. Tiene periodicidad semestral
y su publico objetivo es la comunidad
cientifica y tecnolégica en temas de
comunicacion.

http://revistas.udem.edu.co/index.php/
anagramas/index
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EN EL TWITTER

Pueden seguirnos en nuestra cuenta @andaperu
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"El Internat evoluciond de publicidad a
transacciones y ahora a conversaciones”.- Jon
Machtynger #CRMforum2013
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La innovacion es de una u otra manera una
forma de sufrir y una forma de ser feliz
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“Las brillantes estrategias solo emergen ante
brillantes ejecuciones”
#marketing #estrategia --

spaurm  DAtum Internacional & m
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#llexLatAm olvidemos la idea que Ia
investigacion de mercados es aburrido y largo
o sélo para grandes empresas. Utilicemos
Sacial Media
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Milagros Moreno
mmika_mm

"El mayor cambio en investigacion en Latam es
en las herramientas de recoleccion de datos
como encuestas ¥ dispositivos mdviles”

X & Seguir

#lleXLatAm

16:09 - 24 aga. 2016
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El esfuerzo individual es insuficiente.
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NUEVO CENTRO CULTURAL
EN LA UNIVERSIDAD DE LIMA

La difusion de la cultura siempre sera una buena noticia

a Universidad de Lima abre

este mes de setiembre un

nuevo espacio para la difu-

sion del arte. Este nuevo

Centro Cultural ofrecera

propuestas artisticas multi-
disciplinarias e innovadoras, pensa-
das con el objetivo de propiciar la
reflexion y participacién del publico
en torno a distintos temas. El Centro
también tiene la misién de descentra-
lizar la oferta cultural de la ciudad de
Lima, actualmente concentrada en
muy pocos distritos. Asimismo, sus
actividades no estaran circunscritas a
un solo lugar, sino que aprovecharan
toda la infraestructura de la
Universidad.

Las diversas propuestas que se
presentaran en este Centro estaran
conectadas por el mismo eje tema-
tico, pero trabajadas con diversos

recursos artisticos y expresivos. EI 12
de setiembre sera el dia en que reciba
a sus primeros visitantes, quienes
podran presenciar la exposicion
“Mujeres trabajando por la igualdad y
completa humanidad de hombres y
mujeres”, de Maria Acha-Kutscher,
gue contara con dibujos y composicio-
nes fotograficas.

Ademas de programar actividades
como esta, el Centro, a través de su
plataforma virtual, acaba de lanzar un
concurso de dramaturgia y otros dos
sobre cine: cortometrajes y largome-
trajes. Las bases ya estan disponibles
en su pagina web donde también
podréa consultarse el resto de su
programacion. Es importante destacar
gue durante la temporada 2016, el
ingreso a estas y otras actividades
sera completamente gratuito, previa
inscripcion en la pagina web. b

75 Universidod de Lima 275222 F
] lngreso libre === centro fouTuras
g i ek i
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COMO SER FELIZ
DIRIGIENDO UNA EMPRESA

LIDERAR DESDE EL

EJEMPLO

ste libro es presen-
tado como una entre-
vista en la que Rafael
Zavala, gerente gene-
ral de Laborum en el Perd,
conversa con el destacado
catedrético del Programa de
Alta Direccion de la Universi-
dad de Piura, Pablo Ferreira
de Babot y resuelve sus
dudas sobre el quehacer
directivo, contando con la
experiencia y la sabiduria del
autor.

Como el mismo Ferreiro lo
describe, esta publicacion es
el vehiculo ideal para que los
directivos 'y empresarios
puedan incorporar algunas
practicas en sus organizacio-

nes, reafirmando
que los  valores
universales, absolu-

tos y eternos deben
estar presentes en
cada actividad de una
empresa para lograr la
necesaria paz social. Es
asi que, a lo largo de sus
paginas, se exponen los
conceptos mas utilizados en
la  direccion  empresarial
mediante informacién prac-
tica; como por ejemplo el
definir el talento como la
gestion de uno mismo, basan-
dose en los factores de inteli-
gencia, capacidad de servi-
cio, el bien y el amor y la
educacion de los propios
sentimientos.

DiPeru DICCIONARIO
DE PERUANISMOS
LAS PALABRAS

DEL PERU

i bien para cualquier
ambito en el que nos
desenvolvamos es
importante conocer el
lenguaje en nuestro

uso del
pals, en el de las comunicacio-

nes se hace fundamental.
Entender los términos y acep-
ciones que han nacido de las
costumbres y del habla popular
y cuyo uso los han hecho ser
aceptados, es indispensable
para lograr una comunicacion
eficaz y comprender mejor al
publico al que nos dirigimos. Y
en cuanto a creatividad, el habla
popular peruana es particular-
mente rica.

Luego de diez afios de una
ardua investigacion, el linglista

espafiol Julio Calvo Pérez y 80
profesionales en el ambito lexi-
cografico de diferentes regiones
de nuestro pais han logrado
reunir cerca de 9 mil palabras,
desde verbos como asencillar,
bolsiquear, chelear hasta térmi-
nos netamente peruanos como
bacan, chévere; aféresis como
noico de paranoico, cleta de
bicicleta; epéntesis como coimi-
sién, chaturri; entre otras
palabras.

El Dr. Alberto Varillas, en la
conferencia en que se present6
esta publicacion, destacod la
tradicion que tiene el Pert en el
ambito de la lexicografia, sobre
todo en su lengua, la cual es
materia de  modificaciones

A través del libro encontramos
informacién que es aplicable
tanto a organizaciones desa-
rrolladas como a emprendi-
mientos, y que cuentan con
personas de diferentes gene-
raciones desde los baby
boomer hasta los actuales
millennials que se incorporan
por primera vez a una organi-
zacion buscando una evolu-
cién profesional y personal. b

todos los dias. “Este diccionario
es un aporte, una colaboracion,
a los que ya se publicaron
siglos atras. Hay muchas pala-
bras que no fueron incluidas,
pero que forman parte del
ambito familiar o empresarial.
Incluso también habran deriva-
dos de este fendbmeno actual
llamado Pokemon Go. Sin
embargo, es importante resal-
tar que las palabras que no se
usan desapareceran”. b
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