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Introduccion

Situadas en la era de la revolucion digital identificamos a esta, como uno de los mayores retos
que ha afectado a la industria publicitaria actualmente. Nos encontramos con la digitalizacion de
contenido, transformacion de la agencia de publicidad y la evolucion del publicista. Una era digital
un poco caotica o exigente que podria llevar a la extincion, si no se encuentra la evolucion dentro de
la misma. Hablamos de una Mediamorfosis que impulsa al publicista a encontrar nuevos caminos y
formas de hacer. Rodeado de nuevas herramientas tecnologicas y nuevas metodologias, los procesos
de creacion creativo-estratégico tendran un valor aiin mas significativo que permitiran evidenciar la

evolucion y aceptacion de la agencia.

La agencia de publicidad se situa incluso en una transformacion en la analitica guiada por la
data, una nueva metodologia que ha permitido no solo el analisis de comportamientos, sino nuevas
maneras de hacer y entender la publicidad. Nos encontramos asi con agencias inmersas en la era
digital implementando nuevas metodologias y tecnologias digitales de las cuales muchas han
permanecido intactas por la transformacion, o simplemente se han quedado atras durante el proceso

de evolucion.



Resumen

El aumento de las tecnologias digitales estd impulsando una nueva fase para la agencia y el
publicista en la actualidad, ésta surge con nuevas dinamicas que poco a poco se van integrando en
los procesos y formas de operar en las agencias. Con la intencidon de interpretar como el aumento de
las tecnologias digitales esta impulsando nuevas metodologias en este ecosistema publicitario y
como cada vez se ve mas encaminado hacia la analitica de las culturas y sus comportamientos a
partir de la data, se analiza esta revolucion digital que trae consigo el internet,
dispositivos, herramientas TIC, chats, blogs e innovadoras formas que han permitido avanzar y
transformar los modos de comunicacion. Es asi como este avance tecnologico representa una
brecha o gran paso para la agencia de publicidad donde podriamos llegar a hablar de lo que era y es
hoy en dia, en otras palabras, nos encontramos con dos tipos de agencias las cuales se caracterizan
por sus afios de experiencia en el mercado denominadas como agencias tradicionales y las agencias
que nacen para innovar e implementar la tecnologia en sus procesos de creacion denominadas

agencias emergentes digitales.

Esta transformacion no solo se da en las agencias sino en el personaje principal que ha llevado a
mejorar las formas de comunicar, el consumidor. Caracterizado hoy en dia por ser un sujeto activo,
que opina, interactia y esta en busqueda constante de nueva informacidn, teniendo en cuenta que
ante esta nueva era se ha llegado implicitamente a un cambio de mentalidad el cual permite en el

contexto de esta nueva era digital nuevas formas de ver la vida cotidiana.

Las metodologias en las agencias de publicidad representan los modos de hacer las cosas, cada
uno de los procedimientos permiten cumplir los objetivos, hoy nos encontramos con procesos

creativos - estratégicos mejorados, mas agiles y digitalizados. La industria publicitaria se encuentra



en una intensa transformacion quiza una de las mas significativas después de la llegada de la
television y el primer cambio departamental dentro de las agencias. El dia de hoy la organizacion
departamental se convierte en una variable que define como el ecosistema publicitario si esta
evolucionando y ha adquirido nuevas competencias digitales y tecnoldgicas presentdndonos a un

evolucionado publicista digitalizado y multidisciplinario.

Es asi como la evolucion constante permite mejorar el entorno, los procesos y las formas de crear
contenido. La revolucion digital sin duda representa para las agencias de publicidad un cambio
incluso en las habilidades de trabajo, integrarse a un nuevo medio para sobresalir y no morir en el
intento, es quizé la mejor descripcion de la situacion en la cual se encuentran las agencias de

publicidad hoy en dia.



1. Planteamiento del problema

Estando inmersas en la era de la revolucion digital, donde se evidencia el aumento de la
potencia y concentracion de las capacidades de transmision, computo y almacenamiento de datos,
asi como el aumento de las tecnologias digitales, estan impulsando una fase de transformacion en la

analitica de las culturas y sus dinamismos a partir de los grandes datos (CEPAL, 2016).

Nos interesa entender las dindmicas de las agencias publicitarias emergentes digitales y las
agencias tradicionales en la nueva era. Y poder analizar si las agencias emergentes estan dejando
atras a las agencias tradicionales, desde la creacion o implementacion de nuevas metodologias
digitales, hasta la implementacion de nuevas tecnologias digitales; también nos interesa conocer qué
estan haciendo las agencias tradicionales de publicidad, para estar a la par del nuevo mercado

digital y de las nuevas agencias emergentes digitales.



2. Justificacion

A partir del interés por entender la problematica, el impacto y la oportunidad, sobre lo que
son las nuevas metodologias y tecnologias digitales que estan implementando las agencias de
publicidad emergentes y tradicionales, dentro de sus procesos creativos-estratégicos, donde si bien,
permanece la estructura de los departamentos clésicos, al menos de manera representativa, se hace
necesario incorporar nuevos conocimientos desde los aspectos, creativos, tecnoldgicos y
estratégicos, sin dejar atras las cualidades y habilidades clasicas, impulsando asi las adquisicion de
habilidades digitales, enfocadas a generar una actualizacion y complementacion de los procesos en

las agencias.

Se entiende asi que en nuestro trabajo de grado vamos a establecer un enfoque mixto con énfasis
en lo cualitativo, apoyadas en las nuevas metodologias como el Big-Data, una nueva metodologia
de andlisis de contenido (F Lopez-Cantos, 2015), y la etnografia digital como una nueva

metodologia que registra las culturas y sus dinamismos desde adentro (Ruiz y Aguirre, 2015).

Cuando hablamos de tecnologias y metodologias digitales, en el caso de las tecnologias nos
referimos a dispositivos tecnologicos y plataformas digitales, y el caso de las metodologias
hablamos de los procedimientos y analisis de datos y comportamientos, que han permitido la
creacion de nuevas maneras de hacer uso de las plataformas y dispositivos mdviles, permitiendo asi

una nueva manera de hacer y entender la publicidad.



3. Objetivos

3.1. General

Comprender el impacto de la implementacion de las nuevas metodologias y tecnologias

digitales, en las agencias de publicidad tradicionales y emergentes digitales.

3.2. Especificos

Analizar como las nuevas tecnologias digitales han permitido la creacion de nuevas

metodologias digitales, aplicadas a las agencias de publicidad.

Entender el impacto que tiene para las agencias de publicidad tradicionales y emergentes
digitales, la observacion, analisis y la aplicacion de datos, para realizar una campana publicitaria

mas acertada.

Determinar como la segmentacion ha cambiado, a partir de la implementacion de las nuevas
tecnologias y metodologias digitales, en las agencias de publicidad tradicionales tanto como en las

emergentes digitales.



4. Preguntas de investigacion

A partir de los interrogantes iniciales que nos motivan a realizar esta investigacion, sobre las
nuevas metodologias y tecnologias digitales, aplicadas en las agencias emergentes digitales y las
agencias tradicionales de publicidad, se plantean las siguientes preguntas de fondo en esta
investigacion, que van guiadas a: {Como la transformacion digital ha afectado a la agencia de
publicidad tradicional? ;Qué rol juega en la actualidad para las agencias de publicidad los nuevos
métodos de segmentacion? ;Como permite la implementacion del Big-Data, un analisis de
contenido mas conciso, para asi permitir una comunicacion mas eficaz? Las siguientes preguntas
son el punto de partida que seran desarrolladas en este documento, para dar solucion a nuestros

interrogantes iniciales.

(El impacto de la aplicacion de las nuevas metodologias digitales en las agencias de publicidad,
ha cambiado la forma de observar y analizar los datos? ;Ha cambiado la forma de segmentacion en
las agencias de publicidad emergentes digitales y tradicionales, mediante la aplicacion de las nuevas
tecnologias? ;Como las nuevas tecnologias influyen en los modos de operacion de las agencias,
para establecer nuevas metodologias digitales, que permiten una mejor observacion y analisis de

datos?



5. Revolucion digital

A lo largo de la historia, el mundo ha estado bajo el manto de las revoluciones y los grandes
cambios, ya sean tecnoldgicos o industriales, estos cambios han influenciado de gran manera en la
evolucion de las personas y de la sociedad. La Revolucion Industrial, como unos de los precedentes
mas importantes en la historia de la humanidad, desarrollada en el Siglo XIX, marco un cambio
enorme en como era concebido el hombre y como éste pasé a ser un individuo social y cultural.
Desde ese entonces, a medida que todas las tecnologias digitales han ido estando inmersas en las
actividades cotidianas de nuestra sociedad, han generado un crecimiento exponencial de la
tecnologia. Esta llamada era tecnoldgica no solo ha mejorado la calidad de algunos servicios, sino

que también, ha permitido el aumento de la diversidad de los mismos.

Con la revolucion digital damos entrada a una nueva era que gira en torno a las nuevas
tecnologias, un salto de lo andlogo a lo digital que no solo reconfigura todo lo antes conocido desde
los modos de operar hasta los procesos, como lo es enviar una carta, ver la television, buscar
informacion, comunicarnos con personas lejanas, todo esto implica cambios de mentalidad y
cambios aiin més grandes, como lo es el aumento de la cultura escrita y de la cultura audiovisual,

implicando una transformacion desde el nucleo de varias actividades humanas.

Una revolucion tecnologica que nos brinda nuevas maneras de hacer a partir de nuevas
tecnologias: el internet, los dispositivos, las herramientas TIC, chats, blogs y cada uno de los
nuevos modos de comunicacion que permiten avanzar y transformar. Como lo dice (Hernandez
Ochoa (s.f) A diferencia de lo analogico las herramientas digitales permiten comprimir y procesar la
informacion, brindando mayor efectividad, eficiencia e innovacion en las actividades realizadas.

Una evolucion que trasciende hasta los usuarios, convirtiéndose asi lo que antes era un usuario



pasivo, que Unicamente ingresaba al internet o a plataformas en busca de contenido, para ser hoy un
individuo que se le llama prosumidor y que gracias a cada una de estas nuevas maneras y nuevas

tecnologias puede crear y compartir contenido desde cualquier plataforma.

La internet ha sido uno de esos grandes promotores de esta llamada era digital, permitiendo el
aumento de la potencia de la transmision y almacenamiento de datos. En los afios noventa 90°s la
internet con su banda estrecha permitia una conexion en materia de comunicacion y acceso a la
informacion, desde el ingresar al correo y los distintos sitios web. Con la aparicion de la banda
ancha en el 2005, la velocidad en la transmision de datos gener6 una especie de union entre red,
dispositivos y el contenido. Desde ahi surgen rapidamente los dispositivos inteligentes, estos
facilitaron la creacion y el desarrollo de aplicaciones con conexion en la nube. “En la ultima década,
las nuevas herramientas tecnologicas de la informacién y la comunicacioén han producido un cambio

profundo en la manera en que los individuos se comunican e interactian” (UNESCO, (2004), p.16)

Una nueva era ha comenzado: la era digital es la suma de los cambios provocados por las
nuevas tecnologias digitales, nuevas maneras de crear, relacionarse, consumir y comunicarse a
partir de diferentes sistemas o dispositivos. La llamada sociedad de la informacion se destaca por
interactuar, transmitir, compartir y generar datos de forma inmediata, la caracteristica de la
hiperconectividad representa la interaccion social y permite trasladar la informacion de un lado a

otro circulando de forma inmediata.

Asimismo, la disponibilidad y analisis de datos a toda hora y en todo lugar permite nombrar a la
revolucion digital como: la era inmediata en la cual las nuevas tecnologias estan generando un
cambio radical en la vida cotidiana. Los grandes datos y la informacion en tiempo real, son nuevas

fuentes de creacion de valor, la analitica de grandes datos nos permite mejorar la segmentacion de
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mercados y asi lograr lo que se denomina una comunicacion acertada. La revolucion digital no solo
estd cambiando al mundo sino también al consumidor, su forma de entender y ver el mundo, la
forma de comunicarse con el exterior son comportamientos que dia a dia evolucionan y se
reconfiguran con las herramientas que le ofrece esta nueva era al ser humano. La era digital llego
para quedarse y hoy en dia alcanza al mundo de la publicidad, una industria que parece seguir los

pasos de la tecnologia y la innovacién en este momento revolucionario.

No obstante, adaptarse parece casi incondicional e indispensable para sobrevivir en esta nueva
era; la inmediatez y los datos en tiempo real son caracteristicas fundamentales para lograr entender
que los contenidos son consumidos dia a dia en dispositivos, plataformas y sistemas diferentes a

cada segundo.

Wiedemann, J., 2012 afirma que este futuro que en nuestra infancia traia la ciencia ficcion y que
tanto estimulaba la fantasia con una mezcla de admiracién y misterio, es hoy un presente que ha
llegado silencioso para instalarse en nuestras vidas con la discrecion de quien va a quedarse para
siempre. Y asi es como la sociedad industrial, la financiera y el capitalismo mismo, han
desembocado en una sociedad digital cuyo poder transformador parece estar alcanzando a cada
esquina del planeta. La mayoria de la gente piensa, y teme, que la llegada de ese futuro -ahora ya
presente suponga terminar con el mundo anterior. Pero los medios digitales no erradican otros
modos mas antiguos de hacer las cosas. Al contrario, nos ayudan a comprender su valor intrinseco y
a replantearnos su funcién, una funcién que puede variar con el paso del tiempo pero que, no

obstante, sigue vigente, aunque transformada (Citado en Molero Ayala, 2014, p.8)

Nuevos formatos de consumo multipantallas e inmediatos, impulsan un consumidor el cual hoy

en dia se caracteriza por no ser pasivo, actuar y poseer la capacidad critica y participativa de emitir
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informacion. Ante esta revolucion los profesionales hoy en dia se ven obligados a evolucionar y
adquirir nuevos conocimientos, ante una nueva era se lleva implicito un cambio de mentalidad el

cual permita en el contexto de esta nueva era digital nuevas formas de ver la vida cotidiana.

Por otro lado, migracién digital, una linea de tiempo desde lo analégico hasta lo digital nos
permite crear hoy contenido en esta era digital que abre las puertas a nuevas posibilidades que hasta
hace poco eran inimaginables, la reconfiguracion de los usos en un mundo digital en el cual lo
antiguo no muere, sino que evoluciona. Es esa misma Migracion Digital que Negroponte (2000)
propone como “un proceso irrevocable e imparable” le estd otorgando a estas nuevas tecnologias un
papel por asi llamarlo transformador, donde permite que las posibilidades comunicativas se
multipliquen y no solo eso, sino que también existan canales de flujos de datos, que hasta ahora son

inimaginable.

Esa tendencia a lo que podemos llamar adaptacion, Roger Fidler' se refirio a ella como la
Mediamorfosis. Una evolucion que Fidler compara con la evolucion presentada y estudiada por
Darwin, pero en los medios, basdndose en el cambio digital actualmente: “Los nuevos medios
aparecen gradualmente por la metamorfosis de los medios antiguos. Cuando emergen nuevas
formas de medios de comunicacion, las formas antiguas generalmente no mueren, sino que
continuan evolucionando y adaptandose” (Fidler, 1998, p.90). En esta el habla de como los
cambios que se producen en los medios de comunicaciéon como consecuencia del gran avance en las
tecnologias, estan exigiendo nuevas demandas sociales, donde el publico exige contenido

muchisimo mas especializado y es muy reacio a solo consumir lo primero que ve.

! Roger Fidler es considerado como el padre de los diarios electronicos. Gran parte de su trabajo se ha centrado en la
investigacion tecnologica aplicada a la prensa escrita a través de soportes digitales.
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Con la revolucion digital damos entrada a una nueva era que gira en torno a las nuevas
tecnologias, un salto de lo andlogo a lo digital que no solo reconfigura todo lo antes conocido desde

los modos de operar hasta los procesos.

Es asi como nos situamos en un actual contexto digital, conformado por nuevas tecnologias,
formas de crear, relacionarse y consumir impulsando una cultura de innovacién. Una sociedad
actual obligada a evolucionar y adquirir nuevos conocimientos, pero claro estd, lo antiguo no
muere, sino que evoluciona y que mas claro ejemplo sino el de aceptar que los datos siempre han
existido solo nos encontramos en una sociedad que evoluciono a través de estos para crear nuevas

formas de comunicar.

Refiriéndonos a esta sociedad como digitalizada afirmamos que “El cambio esté teniendo lugar
en las relaciones sociales y personales, pero también en nuestros consumidores y en nuestros
publicos de interés” (Llorente & Cuenca (2016). p. 9). Estamos frente a una gran oportunidad que
nos lleva a crear y potencializar estrategias cada vez mas especificas y directas hacia un publico
definido como sociedad de la informacion. Finalizando como dice Llorente & Cuenca (2016) lo que
si esta claro es que la tecnologia va a jugar un papel fundamental en el transcurso del tiempo,
cambios como sociedad donde vamos a tener que decidir como queremos vivir y de qué manera nos

queremos adaptar a las nuevas tecnologias que vayan surgiendo.
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6. Tecnologias Digitales

Las tecnologias digitales nos sitian en una nueva era, con metodologias de analisis de contenido,
permitiendo que millones de usuarios diariamente estén compartiendo contenido en plataformas
como Twitter, Facebook, Instagram, Snapchat, etc. En estas dos ultimas décadas las nuevas
tecnologias han tenido un gran desarrollo ya sea digital o en aplicaciones para dispositivos. Si bien,
estariamos hablando de tecnologia digital a todo aquel dispositivo electrénico que me permita el

acceso a la red.

La incorporacion de las nuevas tecnologias ha puesto en marcha una nueva revolucion, nuevas
formas de crear y comunicar en un entorno que obliga a la innovaciéon continua. Un entorno virtual
con ventajas e inimaginables beneficios en el desarrollo: cultural, en la comunicacion, en la
socializacidn, en sectores econdmicos y muchas mas posibilidades en el entorno de la educacion, las
nuevas tecnologias nos guian a nuevas metodologias que solo tienen un objetivo: y es mejorar y

contribuir a un mejor desarrollo.

Este nuevo entorno incorpora de forma masiva nuevas formas de comunicarnos, gran capacidad
para almacenar enormes cantidades de informacion, factores influyentes en el desarrollo alcanzado
hasta el dia de hoy por una sociedad contemporanea, “la informacién proporcionada por la web
puede obtenerse en cualquier momento. Su cardcter intangible e interactivo permite que solo en

segundos se pueda transmitir la informacién a cualquier pais del mundo” (Bauer, 2000).

Este presente nos situa en una revolucion tecnoldgica acompanada de conectividad inmediata y
estable a cualquier dispositivo inteligente: Smartphone, Tablet y varios dispositivos que nos

transporten al fascinante mundo de las TIC. Una tecnologia que es mucho mas que una tecnologia,
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es el medio de interaccién y comunicacion social del siglo XXI, transformacion que sin duda ha
sido masiva posibilitando el uso de nuevas ideas y medios para comunicarnos. Cabero (1998)

Afirma;:

En lineas generales podriamos decir que las nuevas tecnologias de la informacién y
comunicacion son las que giran en torno a tres medios bésicos: la informatica, la
microelectrénica y las telecomunicaciones; pero giran, no sélo de forma aislada, sino lo
que es mas significativo de manera interactiva e interconexionadas, lo que permite

conseguir nuevas realidades comunicativas (Cabero, 1998: 198)

Revolucion en los medios, la internet y numerosos aspectos de nuestra vida son resultado de esta
nueva era tecnologica, herramientas indispensables para el uso diario que en ocasiones llegaria a ser
excesivo. El avance tecnoldgico nos transporta a un sin fin de dispositivos y en cada uno se
transmite y se vive una realidad diferente en plataformas digitales anhelada por cientos,
transportandonos asi a este nuevo entorno digital o al fendémeno de los dispositivos y la web 4.0. El
avance tecnoldgico nos invade en la era digital y con esto se suman las redes sociales y las apps que
facilitan la comunicacion e interaccion en la web. Para la publicidad la internet y las nuevas
tecnologias representan la evolucion de los medios, la forma de comunicar y generar estrategias,
medios que permiten la viralizacion y una mayor precision en el mensaje, éstas son quiza unas de
las principales y mas notorias caracteristicas para la publicidad en esta nueva era. Hay que destacar
que la tecnologia sigue avanzando, por lo cual la nueva era de la comunicacion como es la internet
y las redes sociales han venido ganando espacio en los medios de comunicacion a través de redes
sociales como: Facebook, Twitter, Instagram y Youtube. Més interaccion y precision para conocer
preferencias y tendencias, infinidades de datos analizados en un instante. Para la publicidad quedo

atras el método tradicional de comunicacion, hoy en dia pensar en elegir un inico canal para emitir
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un mensaje es quiza inimaginable, con el objetivo de lograr engagement en los usuarios las nuevas
tecnologias y metodologias se convierten cada vez mas en la mano derecha a la hora de crear

estrategias para los medios y comunicar.

La social media data se sitia en la actualidad como una de las nuevas y principales metodologias
para la medicion y segmentacion, las redes sociales son ese entorno digital que permite a los
usuarios disefiar, visualizar e interactuar con perfiles, promueven la relacion entre la informacion y
comunicacion en cada una de las personas. Esta interactividad nos lleva a descifrar y entender

comportamientos expresados en datos a partir de la interaccion en estas plataformas.

“El tratamiento de estos datos se acostumbra a realizar en tiempo real, gracias al uso de
Medicion de la influencia de usuarios en redes sociales, y con tecnologias cada vez mas
potentes, que ayudan a la gestion de recoleccion de datos, la visualizacion y el analisis.
En muchas ocasiones los datos se almacenan en la nube y son manipulados desde alli

(Ferrer-Sapena; Sanchez-Pérez, 2013)

Los datos hoy en dia se ven como un objeto valioso, una fuente de informacion que permite
identificar y comprender los intereses de los usuarios. Con el fin de aprovechar al méximo la
informacion. “Los datos provenientes de las redes sociales (social media data) tienen algunas
peculiaridades respecto al resto de datos provenientes de internet. Sus contenidos circulan en una
dimensidn semipublica de la comunicacion, por lo que ésta se encuentra expuesta a la red de
contactos del usuario propiedad del perfil (Martinez-Martinez; Lara-Navarra, 2014). Es asi como
el ecosistema digital se complementa cada vez mds de la data para el andlisis y precision a la hora

de crear contenido.
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La irrupcion del Big Data con sus datos sobre los gustos y habitos de los consumidores, resultan
de sumo valor para las redes sociales. Siendo Netflix una de las plataformas de entretenimiento
streaming mas reconocidas, a la hora de producir sus series o peliculas esta es una de las miles que
se beneficia de la data, segiin Ted Sarandos director de contenidos de la revolucionaria plataforma,
a la hora de producir series o peliculas, estudia cudles son los temas, actores y directores favoritos
de sus usuarios para proveerles la combinacion mas atractiva posible, esta es quiza una de las

diferentes metodologias que cuentan al aire libre e implementan.

Hablando de casos exitosos, no podemos dejar a un lado el tema de la politica, siendo estos los
principales benefactores de la data. Siendo mas puntuales en el tema hablaremos del exitoso caso
del actual presidente de los Estados Unidos, Donald Trump quien en su campafia como candidato
realizd mensajes “a la medida” para cada uno de sus diferentes publicos. Con una comunicacion
dirigida a partir de la data analizada, gener6 categorias de comportamiento segun los perfiles de
personalidad, permitiéndoles dirigirse y comunicar a todo un pais de una forma micro segmentada,
y esto e lo llevaria al éxito gracias a estas nuevas tecnologias que permiten un uso masivo del

dominio de la informacion.

Las nuevas tecnologias han abierto caminos a nuevas formas de comunicar y de interactuar,
nacen los revolucionarios prosumidores a compartir su contenido, los simples videos pasan a ser
Webinar interactivos, la viralizacién como estrategia de una campafia. Nuevos formatos, estrategias
y narrativas interactivas construidas mediante fragmentos que conectan a miles de personas a través
de numerosos hiperenlaces conectados en la web. Hay que tener en cuenta que cuando hablamos de

tecnologias digitales nos referimos a dos aspectos, dispositivos y plataformas digitales.
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7. Dispositivos

Un tema que parece de hoy y sin embargo viene evolucionando desde los afios cincuenta del
siglo XX: los primeros dispositivos u ordenadores nacen de la necesidad de realizar complejos
calculos numéricos, desde ese entonces hasta hoy el sin fin de necesidades las cuales nos han
solucionado estos avances tecnologicos son innumerables. La tendencia de la portabilidad parece
ser algo que nos persigue desde finales del siglo XX permitiendo logros al nivel del contar con
dispositivos moéviles que caben en un bolsillo. Nos encontramos en una era tecnologica que no
tiene fin, en cambio dia a dia evoluciona y se perfecciona atin mas, rodeados de dispositivos
moviles inteligentes, smartphones, tablets, ordenadores portatiles. Un mundo de inteligencia creado

para el entretenimiento o el facil acceso a la informacion.

Gran variedad de mecanismos inteligentes o multimedia como teléfonos inteligentes
“smartphones”, tablets y ordenadores portatiles, van guiados a cumplir las mismas funciones,
comunicarse, jugar videojuegos, leer noticias, ver videos o escuchar musica son solo unas cuantas
de las funciones y actividades a las cuales nos transporta esta nueva era tecnoldgica. Dispositivos
inteligentes que permiten comunicacion digital entre personas, estimular practicas de comunicacioén
mas innovadoras. Esta nueva era nos brinda nuevas tecnologias con acceso a nuevos medios
digitales y plataformas para interactuar e informarnos; sin embargo esta transformacion nos ha
permitido avanzar y crear nuevas metodologias guiadas a la documentacion y analisis de datos,

realizando asi diagnésticos mas simples y poderosos sin perder ningtn dato.
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Empezaremos con contextualizar sobre lo que es un dispositivo en este caso, Movil. Si pensamos
en tecnologia movil, lo primero que se nos puede venir a la cabeza en un teléfono moévil, pero hoy
en dia hay una gran variedad de artefactos disponibles en el mercado, pueden ser; computadores
portatiles, tabletas, teléfonos inteligentes, relojes, palms, etc. Con relacion a lo anterior Baz,

Ferreira, Rodriguez, Baniello nos dan una definicion muy acertada son un dispositivo movil:

Un dispositivo mévil se puede definir como un aparato de pequeio tamafio, con algunas
capacidades de procesamiento, con conexidon permanente o intermitente a una con
memoria limitada, que ha sido disefiado especificamente para una funcion, pero que puede

llevar a cabo otras funciones mas generales (2015, p. 1)

La sociedad de hoy no podria entenderse sin dispositivos digitales. Hace un tiempo José Caridad
y Ocerin hablé de “la revolucion informatica” todo esto a principios de los afios ochenta 80. El
hablaba que estdbamos tan inmersos en la tecnologia que las méaquinas podian en algiin punto
emular el comportamiento humano. En los afnos ochenta 80 con la moda y todo lo que ocasion¢ la
popularizacion de los primeros computadores domésticos, termind por convertir este fenomeno en
el universal, y le dio lugar a los computadores como herramientas y también como
electrodomésticos de consumo. Los avances de esta nueva era son tecnoldgicos y los dispositivos
han permitido en la publicidad grandes avances en la creacion de estrategias y mensajes
personalizados mas directos e inmediatos, estar presente en cada canal nuevo o vigente de
comunicacion es uno de los principales objetivos, con la diferencia de targets tratando siempre de
integrar sus diferentes estrategias en cada dispositivo o nuevo medio. Una transformacion radical
del contexto tradicional al que estaba acostumbrado la publicidad para acoplarse a esta nueva era

dirigida por las nuevas tecnologias y los dispositivos inteligentes.
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La interactividad y la conexion inmediata a internet es sin duda una de las principales
caracteristicas de esta nueva era. El desarrollo de una campaifia publicitaria nunca habia sido tan
directo y personalizado como lo estan permitiendo los dispositivos inteligentes en este entorno
digital. Incorporacion de contenido interactivo que permite descifrar la estrategia como uno de los
principales objetivos planteados en las nuevas campafias publicitarias, infinidades de bases de datos
que pueden ser analizados el dia de hoy por herramientas que llegan con las nuevas tecnologias
como el |, campanas mas efectivas y directas que llegan a cada uno de los dispositivos que tienen
los usuarios, dispositivos cada vez més pequefios y accesibles hasta en un bolsillo, permiten
sostener una relaciéon mas cercana e inmediata entre usuario y marca. Sin duda estamos en una
nueva era que trae grandes transformaciones tanto para el mundo en general como para la
publicidad, adaptarse y seguir innovando con cada una de las herramientas es quiza la mejor

solucion para no quedar vigente en esta nueva era.
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7.1. Dispositivos Moviles

Las telecomunicaciones (del prefijo griego tele, que significa "distancia" o "lejos", o sea
"comunicacion a distancia") consiste en las técnicas, aparatos, y conocimientos que se utilizan para
transmitir un mensaje desde un punto a otro. La pagina electronica de la Comision Federal de
Telecomunicaciones define mas precisamente a las telecomunicaciones como “toda transmision,
emision o recepcion de signos, sefiales, escritos, imagenes, sonidos o informaciones de cualquier
naturaleza por cable, radioelectricidad, medios Opticos u otros sistemas electromagnéticos.”

(Rodriguez, 2012).

El moévil se inicia a los principios de la Segunda Guerra Mundial, donde ya se veia que era
necesaria la comunicacion a distancia, es por eso que la compafiia Motorola cre6 un equipo llamado
Handie Talkie H12-16, un equipo que permite el contacto con las tropas via ondas de radio que en

ese tiempo no superaban mas de 600 KHz. (Productora,2013).

Entendemos asi que los dispositivos moviles no son algo que se haya creado en esta era, sin
embargo, la evolucion de los mismos y el increible avance tecnologico ha permitido llegar a
resultados en los dispositivos moviles, como lo son los “smartphone” o teléfonos inteligentes que al
dia de hoy tienen un sin fin de funciones que permiten comunicacion e interaccion con el mundo,

todo esto a través de una memoria interna e ilimitada.

La importancia del dispositivo movil en la actualidad va de la mano con su dependencia
generada por aquellas personas que hacen de los dispositivos moviles parte de su vida, usandolo
una gran cantidad de tiempo en el transcurso de su dia, bien sea por motivos de trabajos o

simplemente por entretenimiento u ocio. (Murgueytio L , 2014).
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Un aparato de pequeno tamafio, el cual posee un sin fin de funciones, teléfonos inteligentes,
ligeros, portables, diversas aplicaciones y funciones, el dia de hoy llevamos un sin fin de
informacion, datos indispensables, contraseias, contactos, fotos, videos, correos electronicos,
incluso datos de tarjetas de crédito, con esta imparable transformacion dia a dia salen innumerables
acciones nuevas que se pueden generar en los dispositivos moviles, videollamadas, aplicaciones de
ubicacion en tiempo real, parece ser que estos dispositivos sin duda son unos de los principales
influenciadores del cambio en la manera de relacionarse con personas y la portabilidad cada vez
toma un papel mas principal en cada uno de los dispositivos, cada vez tienen menor tamafio y peso
y su capacidad y potencia de aumentan a un nivel inimaginable, cada vez los dispositivos moviles

pueden hacer mas cosas y es que este nuevo entorno digital solo nos guia a innovar y transformar.
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7.1.1. Tablets

Las tablets son dispositivos ligeros y compactos situados entre los ordenadores portatiles y los

teléfonos inteligentes. Suelen presentarse en dos tamafos de pantalla: 17 y 25 centimetros.

Las tablets representan una imagen muy ajustada de la informatica del futuro fusionando, es un
dispositivo muy pequefio, todas sus prestaciones y su portabilidad. La diferencia mas grande entre
una tablet y portatil, es la ausencia de teclado y el mouse. Si bien en las tablets el uso de mouse y el
teclado se sustituye por una pantalla sensible al tacto sobre la que el usuario realiza “gestos” sobre

teclados y controles virtuales.

Si bien dijimos que la diferencia més grande entre una tablet y portatil, es la ausencia de teclado
y el mouse, también podemos hablar de que en las tablets se pueden ampliar sus funciones
conectando por medios externos, mouses, teclados, unidades USB y también podemos hablar de
tener una conexion externa por media de un puerto HDMI. Con unas pantallas mas grandes, unos
procesadores mas potentes y conexion wifi se extiende todo el conjunto de las funciones ya

presentes en los teléfonos inteligentes.

Los usos mas frecuentes de estos dispositivos son, la navegacion en internet, lectura de articulos,
libros o publicaciones digitales, el uso de aplicaciones multimedia, acceso a redes sociales y
finalmente el entretenimiento con juegos. Ademas de estos usos relacionados con el ocio, en las
tablets se pueden afiadir versiones portables de aplicaciones de programas de disefios, procesadores

de texto, calculo o herramientas para crear presentaciones.
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Como en diversos dispositivos, cada marca y modelo de tablets tiene su propio sistema operativo
y su propio conjunto de aplicaciones basicas preinstaladas. El manejo de estos dispositivos, de
alguna manera ligeramente diferente segiin marcas, modelos, y sistemas operativos, tienen muchos

elementos en comun.
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7.1.2.  Ordenadores portatiles

Empecemos hablando un poco del inicio de los ordenadores. Los primeros ordenadores, fueron
disefiador en los afios cincuenta 50 del siglo XX, fueron creados como herramientas profesionales
para desarrollar tareas complejas, que requerian de calculos numéricos. Eran Enormes calculadoras
programables que requerian personal altamente cualificado. Desde ese dia hasta hoy, la evolucién
de la tecnologia ha marcado tendencias, como por ejemplo pasamos de tener un computador en el

trabajo a también tener uno en la casa.

Hoy en dia la mayor parte de las personas que usan un ordenador, lo emplean para navegar en la
internet, comunicarse con amigos y familiares, entretenerse con videojuegos, leer todo tipo de
contenidos y publicaciones, ver videos, escuchar musica, y trabajar en programas un poco mas
avanzados, ya sean editores de imagen, texto, audio y video o también creaciones y ediciones de

programas de codigos HTML.

En 1943, Howard Aiken estudiante de Harvard, propuso a la universidad crear una computadora,
basado en el Motor Analitico de Babbage. Lamentablemente, la universidad de Harvard no le
proveyo la ayuda que necesitaba. Sin embargo, su idea tuvo buena acogida para la compaiia
privada de IBM. Entonces, Aiken, conjuntamente con un grupo de cientificos, se lanzo a la tarea de
construir su maquina. En el 1943, se completo su suefio con su nuevo invento, llamado Mark I,
también conocido por la IBM como “Automatic Sequence Controlled Calculator”. Este artefacto
media 51 pies de largo, 8 pies de altura y 2 pies de espesor; contaba con 750,000 partes y 500 millas
de cable; y su peso era de 5 toneladas. Era muy ruidosa, pero capaz de realizar tres calculaciones
por segundo. Este computador, aceptaba tarjetas perforadas, las cuales eran luego procesadas y

almacenadas esta informacion. Los resultados eran impresos en una maquinilla eléctrica. Esta
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primera computadora electromecénica fue la responsable de hacer a IBM un gigante en la

tecnologia de las computadoras.

Tras la evoluciodn, se vuelve necesario inventar una maquina que pueda procesar grandes
cantidades de datos de forma automatica y en el menor tiempo posible, de esta necesidad nace el
ordenador, un dispositivo capaz de procesar informacion de forma répida y eficiente, recibe y
almacena datos para realizar calculos a gran velocidad, gracias a los avances la presentacion de los
datos se hace mas eficiente y rapida permitiendo resultados mas acertados. Hoy en dia los
ordenadores permiten a partir de su composicion, un software y un hardware, realizar actividades
desde las mas simples hasta las mas complejas, apoyar la redaccion de un trabajo, reservar billetes
de avion y hoteles, reproducir canciones o peliculas, retocar fotos o imagenes, buscar informacion
en Internet, estudiar, enviar correos electronicos, controlar maquinas y robots, trabajar en la oficina,
etc.). Un dispositivo ttil y de gran ayuda para el avance tecnolégico que hoy en dia se ha convertido

en algo casi indispensable para la cotidianidad.

Esta nueva era nos ha permitido evolucionar y pasar de un ordenador de 51 pies de largo, 8 pies
de altura y 2 pies de espesor; que contaba con 750,000 partes y 500 millas de cable y su peso tenia
un total de 5 toneladas, a ordenadores compactos incluso hasta tactiles que hoy en dia se componen
de un monitor en el cual viene incluido todo el procesador sin necesidad de una torre o “CPU” un
mouse y un teclado. Una era en la cual el tiempo es oro y la optimizacion de tiempo es fundamental

se caracteriza cada vez mas por crear ordenadores de mayor impacto y capacidad a menor escala.
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Podemos hablar asi en términos mas estructurados y confirmar que el dia de hoy el hardware se
compone cada vez mas de elementos dptimos y mas potentes complementando y creando asi
mejores maquinas, funcionando y procesando a partir de un Software potente y agil que analiza 'y
almacena datos en milésimas de segundos, programa y permite la optimizacion de tiempo
realizando cada vez més un mejor y acertado trabajo a partir de los resultados obtenidos en un
menor tiempo, esta Era nos presenta memorias RAM, disco duros y cada vez mas infinidades de

dispositivos moviles o informaticos que nos permiten una realidad mas dptima y agil.
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8. Nuevas metodologias

Antes de sumergirnos en lo que son las nuevas metodologias y ver algunas de ellas y sus efectos
en el mundo de la publicidad, es prudente entender qué es una metodologia y por qué esta logrando
cambiar o incentivar un avance en los modos de operar de las agencias de publicidad, este proceso
llamado como metodologia esta presente en cualquier tipo de proyecto, a partir de los requisitos y
propositos se define este instrumento que enlaza todos los objetivos de una investigacion o
proyecto. Desde un aspecto mas cientifico entendemos que “Metodologia de la Investigacion, es
una herramienta en el campo de la investigacion, que por su estructura y contenidos abordan los
elementos basicos que guian un proyecto de manera metodologica y didactica.” (SEMAR,

metodologia de la investigacion, Universidad Naval, p.3)

Elegir de manera acertada la metodologia permitira cumplir con los objetivos propuestos de una
manera eficiente y eficaz, para asi alcanzar los resultados deseados durante el proceso y cumplir con
los objetivos propuestos. Para las agencias de publicidad la metodologia se entiende como los
modos de operar en las agencias, las estrategias para cumplir con los objetivos propuestos,
procedimientos simples o complejos, largos o cortos y aun asi se componen de una metodologia la
cual guia todo un proceso a partir de un orden y un fin. Si bien la publicidad ha evolucionado, las
agencias de publicidad han mejorado sus procesos creativos - estratégicos, hoy en dia un poco mas

agiles y digitalizados.

Las agencias evolucionan y con ellas los modos de operar dirigidos por nuevas metodologias
enfocadas en una nueva era digital, mas agil, mas precisa y mas inmediata. Es asi como se vuelve
importante para éste trabajo de grado entender como la evolucion y esta nueva era digital brinda

herramientas mas precisas e inmediatas para la recoleccion y validacion de datos.
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Teniendo claro el concepto de metodologia, como aquel instrumento que guia y permite cumplir
con un fin propuesto ya sea en una investigacion o proyecto, encontramos que dia a dia nacen
nuevas metodologias mas agiles y exactas que permiten cumplir con los objetivos propuestos sin

perder tiempo ni calidad de trabajo.

Las nuevas metodologias son un fendmeno que representa la generacion de espacios de
sociabilidad, producto de la configuracion de comunidades virtuales en Internet; una tecnologia a
través de la cual se favorece la emergencia de canales de comunicacion que potencian la
interactividad, tanto asincronica como sincronica a través de correos electronicos, las wikis, las

redes sociales, los foros, las redes de colaboracion.

Es importante resaltar la extensa variedad de metodologias que se pueden aplicar a diferentes
procesos, sin embargo, al hablar de como el medio se ha transformado a partir de lo que ofrece esta
nueva era digital, surgen unas principales nuevas metodologias las cuales serdn el enfoque principal

para lograr los objetivos de esta investigacion.

Al entrar a describir nuevas metodologias de distintos procesos en las agencias de publicidad, se
considera indispensable hablar sobre, como la agencia cambia desde adentro su ecosistema
profesional para proyectar afuera de una forma mas impactante. Como lo expresa Kaufmann
Argueta (2017) en los resultados de su tesis, el mundo de la agencia ha pasado de ser un mundo
exclusivo de creativos publicitarios a ser un mundo de talento enormemente diverso. Es asi como
las agencias empiezan a implementar esta nueva metodologia en la cual el publicista y la agencia
evolucionan para convertirse en multidisciplinarios. Aceptar nuevos retos y crear de una forma que

para muchos podria ser no convencional, ha pasado a ser para las agencias su mayor fuerte.



29

La creciente incorporacion de diferentes perfiles profesionales al ecosistema publicitario,
permiten la creacion de contenido més impactante y disruptivo, se habla claramente de como las
nuevas tecnologias han facilitado o mejorado el proceso de creacion, sim embargo es evidente que
los procesos son funcionales, disruptivos o impactantes gracias a la alta creatividad que aportan

cada uno de los diferentes perfiles en la agencia.

Por otro lado, nos encontramos con una metodologia que, a pesar de no ser nueva ha sabido
evolucionar y ser indispensable en las agencias de publicidad tanto tradicionales como emergentes
digitales, el brainstorming o lluvia de ideas se ha mantenido y evolucionado con su entorno. “El
brainstorming es la técnica més antigua. Data de 1954 y su nombre puede traducirse literalmente
como "tormenta cerebral"; en efecto, los miembros de un grupo donde se produce un brainstorming
deberan enfrentarse al problema que se les plantea de forma diferente a la habitual y expresar todas
las ideas que se les ocurran. No importa que muchas de ellas parezcan ilogicas, excéntricas o,
incluso, irrealizables” (Gonzales, s.f'). Todo se vale y esta llega a ser el mejor sinénimo de creacion

y creatividad.

incrementando la capacidad creativa y las relaciones en los momentos de crear en las agencias,
las lluvias de ideas al parecer son esa metodologia que evoluciona con el publicista para quedarse,
construir un buen equipo de trabajo caracterizado por su creatividad y pensamiento estratégico sera

el primer paso para evolucionar, crear e innovar en el medio.

Digitalizdndonos un poco mas, hablando de la inmediatez y lo preciso, tenemos otra nueva
metodologia que llega al mundo publicitario para comandar, la segmentacion a partir de la data, o la
microsegmentacion. A partir de la personalizacion de informacion y contenidos se pretende reducir

el riesgo para poder fidelizar a los consumidores, de manera significativa los datos recolectados
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permiten conocer al consumidor de forma detallada. Por otra parte, como citan Gutiérrez y Celis
(s.f) la microsegmentacion también es considerada como el “desarrollo de un programa de
mercadotecnia destinados especificamente a clientes potenciales que viven en regiones geograficas
pequefias, como barrios, 0 que tienen caracteristicas demograficas o estilos de vida muy
especificas” (Lambin. p. 222). La microsegmentacion como metodologia en las agencias se
implementa como una estrategia que busca dirigirse a una muestra reducida de consumidores a
partir de sus necesidades especificas, identificar variables personales o comportamientos

significativos que permitan hacer la diferencia en el momento de crear contenido o comunicar.

Finalizando se entiende que la microsegmentacion permite conocer a fondo al grupo o poblacién
al cual se le desea comunicar un mensaje, ademas de describir de una forma detallada al
consumidor, comportamientos, gustos y necesidades, se logra identificar palabras claves o su
caracteristica forma de hablar que permitira mayor afinidad con el segmento. Esta claro que esta
nueva metodologia permite crear contenido de valor para cada uno de los segmentos mejorando la

calidad de los mismos.
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9. De la Etnografia antropologica a la Etnografia digital

Antes de adentrarnos en la Etnografia y mas propiamente en los aportes que ha tenido la
etnografia virtual, consideramos oportuno contextualizar el concepto. Cuando se hace la descripcion
de una cultura se hace Etnografia, la cual es un método de investigacion usado inicialmente en la

Antropologia. Segiin Goetz y LeCompte (citados por Rusque, 2007) nos dicen lo siguiente:

...una etnografia es una descripcion o reconstruccion analitica de escenarios y grupos
culturales intactos o un método de investigacion social, aunque sea de tipo poco comun,
puesto que la gente trabaja con una amplia gama de fuentes de informacion, guardando una

estrecha semejanza con la manera como la gente otorga sentido a la vida cotidiana (2007,

p.51)

A finales del siglo XIX y en los inicios del XX, la etnografia empieza a tener un papel muy
importante, al convertirse en una metodologia usa por los soci6logos como respuesta a la critica
planteada contra el uso de los métodos positivistas para los estudios sociales. Con el tiempo, la
Etnografia ha extendido su uso y ha sistematizado sus procedimientos de investigacion, pasando de
ser una ‘“‘corriente alternativa y minoritaria” de inicios de siglo, a una metodologia de uso extendido
donde sus procedimientos de obtencion, verificacion y andlisis de datos han aumentado el interés de

los investigadores.

Debido a que existe una gran variedad de acepciones de la Etnografia y sus usos, comenzando
por el enfoque original de la Antropologia, pasando por la llamada Etnografia cientifica, la
Etnografia educativa, la Microetnografia, entre otras, es importante hacer una delimitacion de lo que

en esencia es la Etnografia como método de investigacion en las Ciencias Sociales. Al respecto,
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Martinez (1996,200) considera que los elementos basicos de la investigacion etnografica son los

siguientes:

 Un enfoque inicial exploratorio y de apertura mental ante el problema a investigar.

* Una participacion intensa del investigador en el medio social a estudiar.

* Uso de técnicas multiples e intensivas de investigacion con énfasis en la observacion

participante y en la entrevista con informadores representativos.

* Un esfuerzo explicito para comprender los eventos con el significado que tienen para quienes

estan en ese medio social.

» Un marco interpretativo que destaca el papel importante del conjunto de variables en su
contexto natural para la determinacion de la conducta, y que pone énfasis en la interrelacion

holistica y ecoldgica de la conducta y los eventos dentro de su sistema funcional.

* Resultados escritos (Etnografia) en los que se interpretan los eventos de acuerdo con los
criterios sefialados y se describe la situacion con riqueza de detalles y, tan vividamente, que el lector

pueda tener una vivencia profunda de lo que es esa realidad.

La tecnologia es considerada hoy en dia como un elemento determinante de la época
postmoderna. Se interpreta que el elemento tecnologico estd cambiando la sociedad actual,
transformando de manera acelerada la forma como la gente vive, trabaja y se relaciona
(Aretio,2007, p.303). Al mismo tiempo, se percibe un proceso de globalizacion que radica en la
combinacion de la liberalizacion de los intercambios de bienes y servicios, asi como de los

movimientos de capitales a nivel internacional.
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Este fenomeno aparecioé hace mucho tiempo con el desarrollo del comercio internacional, pero
desde hace algunos afios se ha intensificado considerablemente gracias a un contexto politico e
ideoldgico particularmente favorable a su desarrollo, asi como a la aceleracion de las innovaciones

tecnologicas, especialmente en el campo de la comunicacion (Hallak, 1998).

Esta realidad de los procesos en donde la tecnologia y la globalizacion estd en constante
aumento, y la tecnologia se convierte en algo de la vida cotidiana, nos permite ubicarnos en esta
época en un contexto histérico por asi decirlo, nos esta brindando una estructura explicativa que
convierte la experiencia del pasado en una fuente de aprendizaje relevante. En este momento
podemos hablar de que estamos en una transicion de una época relativamente estable, donde la
industria y el mercado convencional regian el desarrollo de los estados o naciones, a una fase en
donde la crisis paradigmatica en la que se percibe una vision del entorno mucho mas enfocada en el
ser humano, donde la informacién que poseemos y el conocimiento son puntos determinantes para

el desarrollo de las naciones.

Basandonos en lo anterior, Torres (1999, p.18) sefiala que este momento de crisis paradigmatica,
conocido como postmodernidad, tiene sus efectos tanto en la vida cotidiana de las personas como
en las ciencias sociales, y en los métodos con los que usualmente se trabaja en las ciencias

humanas.

Hine (2004) nos propone como hasta ahora, se le ha dedicado mucho maés esfuerzo a predecir un
futuro revolucionario de Internet que a investigar, en detalle, como se utiliza y de qué modos se

incorpora a la vida cotidiana de las personas.
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En los términos de Martinez, M (1994) la Etnografia debe hacer una descripcion densa. Lo que
en realidad encara el etnografo es la observacion de una multiplicidad de estructuras conceptuales
complejas, de las cuales algunas estan superpuestas o enlazadas entre si, estructuras que son al
mismo tiempo extrafas, irregulares, no explicitas, y a las cuales el etndgrafo debe ingeniarse de

alguna manera, para captarlas primero y para explicarlas después.

Con el nivel de desarrollo alcanzado por las tecnologias y el uso que se hace de Internet, se ha
propiciado cambios culturales importantes en la vida publica y privada, pero también en la manera
como se accede, organiza, administra y distribuye el conocimiento y la informacion, asunto que reta
a las ciencias sociales en la pregunta sobre como estan enfrentando la era digital. En este sentido, la
etnografia digital se propone como una metodologia de investigacion sobre la Internet, para el
estudio empirico de sus usos actuales, reconociendo que no es la tecnologia en si misma la que es
agente de cambio, sino que son los usos y la construcciéon de sentido alrededor de ella. Pero va mas

alla, también tiene el reto de vincular las tecnologias en su quehacer investigativo.

Finalmente podemos hablar de la capacidad de andlisis de esta apuesta metodologica, la
etnografia virtual, que bien se puede decir que radica en la capacidad de la persona que esta
investigando, participar como miembro culturalmente apto y con la capacidad interpretativa sobre
los diferentes discursos y textos, como lo hace y lo haria cualquier otra persona de esa misma
cultura. La etnografia digital y los fendmenos que suceden dentro de una cibercultura, exige que

esta misma sea una metodologia abierta a las emergencias y a los aprendizajes inadvertidos.
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10. Big Data

El término Big Data comenz¢ a ser difundido en el contexto tecnoldgico por parte de cientificos y
ejecutivos de la industria hacia el afio 2008 (Lohr, 2012). En la actualidad el big data se representa
para el ambito publicitario como una nueva forma mas precisa de investigar a los consumidores de

un mercado.

Para contextualizar un poco sobre lo que es el Big Data y de donde nace, se puede hablar de los
principios del siglo XX, donde el volumen de las publicaciones, investigaciones y el crecimiento
demografico especialmente en Estados Unidos, empezaron a aumentar enormemente (Sudrez
Gonzalo,2015, p. 5). De forma paralela, a finales del siglo XX, emerge en el mundo empresarial ¢l
término “inteligencia empresarial”, o Bussiness Intelligence, concerniente al conjunto de estrategias
y herramientas capaces de facilitar la toma de decisiones basadas en el analisis de datos reales
(Tascon, 2013, p. 2). Nuevos modos de operar y de pensar empiezan a surgir gracias a la innovacion
y al instinto humano de siempre facilitar y mejorar el hacer, estos sistemas fueron tomando cada vez
mas importancia ya en 1988 Devlin y Murphy (1988, p.60) definieron la arquitectura de
almacenamiento de datos de IBM conocida como EBIS mediante la cual se propuso “an integrated
warehouse of company data bases firmly in the relationaldatabase environment”. Finalmente, este

sistema se convirtio en la referencia del almacenamiento de datos (Power, 2007).

Cambios en la organizacion estructural social y empresarial empiezan a surgir, el desarrollo
cultural empieza a transformarse e inventar un nuevo medio de comunicacion el cual permitiria
avanzar y empezar lo que seria una nueva era. Comienza con la aparicion del Internet y la World

Wide Web en el afio 1990, la cual gener6 un aumento en el volumen de informacion y el
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almacenamiento de datos, cada una de estas caracteristicas generaron comentarios y pronosticos
dentro de los cuales aparece en el afio 1997, Lesk (1997: 7) y pronoéstica qué, llegado el afio 2000,
habria suficiente espacio de almacenamiento para registrar casi cualquier expresion de la actividad

humana.

La aceleracion de las tecnologias y la implementacion de estas en la vida cotidiana han llevado a
cabo la era en la que hoy nos encontramos, una era digital revolucionada por las nuevas tecnologias
y metodologias en el &ambito de la comunicacion. La manipulacion y distribucion de informacion en
masa que dia a dia la sociedad genera y acumula, nos lleva a una cantidad de datos que

continuamente se registran por segundo. A continuacion, F Lopez Cantos nos afirma que:

“Con el término Big Data lo que se estd promoviendo en realidad son las tecnologias que
aumentan la capacidad de almacenamiento, recuperacion y visualizacion de datos y
permiten enfrentarse a grandes cantidades de informacion con mayor rapidez y a costes
razonables. Se promete gran rapidez en el andlisis de datos y, especialmente, el aumento de
la capacidad de sintesis con la utilizacion de herramientas graficas que muestran los

resultados de manera rapida y visualmente atractiva.”

Un avance tecnoldgico que guio a una transformacion empresarial y estratégica, en la era del Big
Data fue un conjunto de tecnologias en constante evolucion que abren puerta a nuevas
oportunidades de negocios, nos encontramos con una gran variedad de datos utiles y medibles
generados por empresas, personas, maquinas o simples acciones. La explosion de los datos masivos
y la reciente emergencia en la década de 2010 y actual desarrollo de la analitica Big Data, plantean
una gran revolucion social y econdmica, que en el &mbito publicitario se traduce en una oportunidad

excepcional. Minelli ( 2013, p.5-6). El dia de hoy el aumento de datos se ha convertido en un
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desafio, con la aparicidon de nuevas tecnologias y metodologias en constante evolucion es posible
incluir cada vez mas nuevas fuentes de datos , incluidas nuevas rutas para de datos de navegacion
web, comunicaciones en redes sociales, datos de sensores, de vigilancia que al final mejoraran la

toma de decisiones basadas en un analisis de datos més preciso dejando a un lado la intuicion.

Asi mismo, grandes transformaciones basadas en datos contribuyendo a mejorar la toma de
decisiones segln el objetivo o estrategia empresarial, la aparicion de este fendomeno ha impulsado
un nuevo contexto socio-tecnoldgico a partir de nuevos usos y nuevos conocimientos aplicados a

varias areas en especifico, incluyendo la publicidad.

“La acelerada implantacion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion y
especialmente la consolidacion de Internet en el seno de las relaciones sociales, culturales y
economicas, ha modificado muchos dmbitos de la actividad humana (Suarez y Alonso, 2010,
p.46-49; Castells, 2002)”. Como consecuencia, brota la necesidad de renovar los sistemas de
almacenamiento y recogida de datos, para dar respuesta a las nuevas necesidades organizativas.
También vinculados a esta novedad, se generan nuevos sistemas automaticos para su compresion y
almacenamiento digital (Bell, 1976, p.76; De Maine y Marron, 1967, p.1). Es asi como, desde sus
inicios, la publicidad ha sido y es uno de los motores principales en el desarrollo de la investigacion
de audiencias, que nace y evoluciona siguiendo basicamente las exigencias del mercado publicitario

(Callejo, 2001, p.21; Huertas Bailén, 2002, p.146, Nightingale, 1999, p. 33)

Asi pues, esto proporcionard a los publicistas la oportunidad de conocer a los consumidores a los
que dirigir sus mensajes y segmentar sus audiencias cada vez de forma mas precisa. Y yendo mas
alla, gracias a la analitica predictiva, se podria incluso predecir algunas de sus conductas y

comportamientos en relacion a cuestiones concretas. En funcion de probabilidades basadas en datos
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de situaciones similares anteriores, los publicistas podran anticiparse a ellas y actuar en

consecuencia (Galdon, 2014; Mayer Schonberger y Cukier, 2013, p.151).

Estos avances brindan a los publicistas la oportunidad de conocer a los consumidores, dirigir sus
mensajes y segmentar sus publicos cada vez de una forma més precisa e ir més alla, esta nueva era
no solo abre unos nuevos canales de comunicacion sino nuevos patrones de conducta o
comportamiento. Nuevos datos, nuevas formas de comunicar y generar un mayor impacto en
situaciones las cuales los publicistas no parecian tener campo, hoy en dia adelantarse al
comportamiento o predecirlo es mucho més facil gracias al avance que ha tenido para los
publicistas el proceso de investigacion y segmentacion. Nos encontramos entonces con que la
publicidad es “la principal institucion social con interés material en conocer la audiencia”, por ello
comienza a ver en el publico de estos medios a los potenciales receptores de sus mensajes
publicitarios, y por tanto a invertir en ellos, volviéndose finalmente su fuente de financiacion
principal y adquiriendo asi la responsabilidad de su existencia (Callejo, 2001, p. 25,39-40, 63;

McQuail, 1997, p.9-15).

Estamos ubicados en una era donde los datos nos permiten crear un mejor y mas impactante
contenido, esta nueva era se encuentra sometida a la evolucion y se rehusa a quedarse atras
inventando nuevos métodos y nuevas formas de hacer como el big data, un nuevo método creado

de los datos, que brinda la posibilidad de almacenarlos y analizarlos para extraer de ellos
conclusiones sobre las que tomar decisiones y planificar o predecir actuaciones: es el fendémeno Big

Data (Cox y Ellsworth, 1997, p. 1)

Esta aceleracion de la velocidad a la que generamos contenido ha propiciado la emergencia de

una nueva ciencia: el big data, que en espaiol se podria traducir como “datos masivos”. Su
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significado parece claro, sin embargo, este concepto no es suficiente per se para explicar el
fenémeno, que trasciende a una simple idea de cantidad. No estamos hablando solo de un montéon
de datos, sino de la generacion de valor a partir de su procesamiento y andlisis. Esa es la verdadera

revolucion del big data.

El Big Data ofrece nuevos modelos de andlisis de cliente, pero ;Por qué es importante la
segmentacion? Hace pocos afios, poder conocer de una forma tan detallada era practicamente
imposible, la realidad de esta nueva era tecnoldgica a la que nos transporta el big data, nos permite
no solo analizar con cantidades inmensas de datos, una percepcion quiza un poco cerrada sobre lo
que nos permite realizar esta nueva metodologia, no solo va dirigido a un analisis de gran tamatfio,
sino que abarca tanto volumen como variedad de datos y velocidad de acceso y procesamiento.
Permitiendo algo tan importante como lo es la segmentacion en mundo de la publicidad, pasamos
de simples variables sociodemograficas a una segmentacién mas profesional y avanzada que abarca

multiples variables, estados, situaciones, sentimientos.

Estamos en ese momento en el cual la publicidad avanza con la tecnologia, una nueva realidad
en la cual se presentan campafias con un contenido personalizado, dia a dia se crean mas
experiencias unicas y singulares que forman esa fidelizacion con una marca. La era de la
exploracion y utilizacion de datos, innovacion, precision, mejor segmentacion, grandes retos, pero

también grandes oportunidades le brindan el big data a esta nueva era y a la publicidad.
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11. Small Data

El uso astuto de los datos nos sigue transportando a una era que no para de evolucionar, si bien
nos encontrabamos hablando de un tema que hace parte de una nueva era y una nueva revolucion
desde los datos y la tecnologia, la cual nos ofrece nuevos modelos de analisis y un analisis de
contenido mas preciso, surgen nuevos términos y opiniones incluso mas precisos a partir de lo que

es el big data.

Asi mismo, el Small data, caracterizado como la nueva Big Data, se sitlia en esta nueva era como
un término el cual nos permite encontrar de una manera mas sencilla y rapida las soluciones
necesarias para el conocimiento del consumidor. Datos més reales desde el aspecto cualitativo,
influyen emociones, opiniones ¢ incluso sentimientos del usuario incluso desde un analisis creado
en Social Media, y es que mientras el Big Data analiza comportamientos y patrones a gran escala, el
SmallData esta caracterizado por brindar datos mas reales que permitan a partir de una observacion
de pequetios datos extraidos de personas, resultados o informacion que quiza una maquina de alta

tecnologia procesando a gran velocidad una cantidad inimaginable de datos se le escaparia.

El Small Data se caracteriza por centrarse en el usuario u objeto de estudio, conocerlo,
estudiarlo, este nuevo método se apropia del riesgo y la locura para llegar a resultados mas reales y
acertados. Es facil reconocer que los datos masivos traen incluso para una alta y desarrollada
tecnologia dificultades desde el aspecto de como analizar y visualizar datos, el Small Data se
caracteriza por resaltar esa parte humana, detallada y segmentada de lo que serian los resultados

finales de una investigacion.
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Es un poco variante el pensamiento sobre esta nueva era, lo que si esta cada vez més claro es que
la obsesion por los datos se hace cada vez més presente, grandes o pequefios cada vez influyen y
determinan mas a partir de un analisis de resultados que se ven evidenciados en reportes sobre
seguridad, poblacion, habitos, costumbres, horarios, interaccion, gustos y es que realmente hoy en

dia debido a la situacion todo se ha convertido en una variable medible y de posible analisis.

El small data se puede definir como el proceso a través del cual utilizamos y analizamos datos de
menor tamafio y mayor simplicidad que pueden afectar a las peculiaridades de una organizacion. Se
trata de datos “simples” que forman parte de la rutina diaria de una empresa y que permiten un

conocimiento mas profundo y preciso sobre su entorno.

En otras palabras, mientras que el big data analiza grandes volimenes de informacion para
prever comportamientos y patrones a gran escala, el small data trata de descifrar datos mas
pequefios en los que encontrar puntos clave sobre los clientes que permitan una toma de decisiones
mas eficiente, ya sea en la creacion de nuevas experiencias de clientes, el desarrollo de nuevos

productos y servicios o bien, para la mejora de procesos de negocio internos.

Al mismo tiempo el small data conlleva un coste menor que las herramientas de big data, ya que
solo hay que enfocarse en aquellos puntos que sean considerados relevantes a corto y medio plazo,
sintetizando la informacion y obteniendo resultados que permitan un retorno de la inversion factible
en dicho plazo. Dicho autor define qué Small Data es usualmente designada a contestar una
pregunta especifica o bien, servir a un objetivo en particular. Por otro lado, también contiene data
estructurada, los dominios son generalmente restringidos a una disciplina especifica o una
subdisciplina. Asimismo, el Small Data habitualmente esta preparada para un usuario, para los

propositos de aquella persona y que, por lo general, difieren del de los demas (Berman, 2013).
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12. La publicidad en Colombia

La publicidad, como la entendemos hoy en dia, se realiza en Colombia desde que se inici6 la
publicacion de los primeros diarios. El primer anuncio comercial aparecio en 1801 en el periddico
"Correo Curioso, Erudito, Econdomico y Mercantil", editado por don Luis Fernando de Azuola y
Jorge Tadeo Lozano, donde se anunciaba la venta de un esclavo mozo, de buen servicio, aparente
para trabajo serio. Su desarrollo posterior fue paulatino en la medida que surgieron nuevos medios,
se incremento la venta de articulos importados y se desarrolld la industria nacional. Desde finales
del siglo pasado surgieron una serie de empresas que requerian de la publicidad para impulsar sus

ventas.

Bavaria fue una de las primeras empresas que surgen en Colombia, con la necesidad de utilizar
la publicidad como medio para impulsar sus ventas. Nace en 1889 en Bogota, Cerveceria
Antioquefia en 1902 y luego Germania en Bogota y Cerveceria Libertad en Medellin. Su publicidad
era en su mayoria importada de Europa y los Estados Unidos, orientada a los puntos de venta por
medio de carteles, almanaques, murales y recuerdos publicitarios. (Mojica Natalia,2009). Otras
industrias de alimentos y bebidas nacieron igualmente a principios de siglo, lo mismo que la
industria manufacturera. En 1907 surgio la Compafiia Colombiana de Tejidos, Coltejer, en 1920 la

Fébrica de Hilados y Tejidos El Hato, Fabricato.

La primera Guerra Mundial y la consiguiente suspension de la importacion de manufacturas
estimulo la incipiente industria nacional para superar la escasez, y desde un principio usaron la
publicidad para asegurarse un mercado futuro y educar al pueblo hacia el consumo de los productos
nacionales. La Compaiiia Colombiana de Tabaco se fund6 en 1919, y fue de las primeras empresas

en conformar un departamento de Publicidad, con Alberto Saenz Moreno como director, quien viajo
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a los Estados Unidos a realizar cursos en universidades, agencias y medios, regresando al pais con
gran acopio de conocimientos e informacion. A ¢él se le debe la introduccion en nuestro medio de
los primeros conceptos de la planeacion publicitaria. En el desarrollo y produccion de las campafias
para esa y otras empresas, se utilizo el talento libre y casi todos los artistas fueron colaboradores de

los departamentos de publicidad de las principales empresas, sin llegar a pertenecer a su ndmina.

Estimulados por el ejemplo de la Colombiana de Tabaco, algunos jovenes de entonces
consideraron la publicidad como una carrera y resolvieron tomar cursos de especializacion por el
unico medio al alcance en Colombia: las escuelas internacionales por correspondencia, como la
Scranton de Filadelfia, que impuls6 a un buen nimero de sus suscriptores en las artes del cine, el

periodismo y la comunicacion.
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13. Agencias de publicidad

13.1. La agencia tradicional

“El origen de la agencia de publicidad moderna hay que buscarlo hace ya mas de siglo y medio
en EEUU. En 1850 Volney B. Palmer, un agente publicitario independiente, abrid su propia empresa
de anuncios en Filadelfia y la denominé agencia de publicidad. Este nombre ha perdurado hasta
nuestros dias. Existen voces profesionales y académicas que opinan que esta denominacion se ha
convertido en inadecuada para englobar el trabajo que realizan las agencias, pero esto nos llevaria

por otros derroteros” LOPEZ FONT, L. (2005)

Un intermediario entre el vendedor y el consumidor, es quiza la definicion mas precisa para la
labor que se realizaba en esta primera agencia de publicidad en Estados Unidos, compraventa de
espacios publicitarios en los periddicos, publicaciones en los clasificados de prensa y careciendo de
esa faceta creativa y distintiva en anuncios creados por los mismos clientes era la actividad diaria de
dicha agencia. Con una misma tipografia y estructura los anuncios eran publicados en los
clasificados de la prensa y s6lo hasta 1856 Mathew Brady creo el primer anuncio moderno
ofreciendo diferentes tipografias y produccion de fotografias en sus anuncios, Mathew se atrevid a
dar uno de los mas importantes pasos para avanzar en lo que seria el mundo de las agencias de

publicidad.
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La historia continua y evoluciona cuando en 1868 en Nueva York James Walter Thompson
comienza a trabajar en una de las denominadas agencias de publicidad de la época fundada por
William James Carlton y Edmund A. Smith como contador. Alrededor de nueve afios después de
trabajar para la agencia Thompson encuentra nuevas alternativas y evolucion para las agencias de

publicidad y decide comprarle la empresa a su jefe.

La primera decision de Thompson fue cambiarle el nombre a la agencia y asi fundar lo que sin
saber seria una de las mas reconocidas agencias de publicidad en la actualidad J. Walter Thompson
Company. Asi es como empieza a implementar lo que seria, no solo encontrar espacios publicitarios
para sus clientes, sino el redactar y disefar cada uno de los anuncios ofreciendo un valor agregado
en su agencia, asi fue como JWT se convirtié en la primera agencia con un equipo creativo

conformado por escritores y artistas graficos.

Tras dar ese primer paso, se preparaban para uno de los mayores retos de reinvencion a los que
se han tenido que enfrentar las agencias de publicidad, y es que cada vez que surge un nuevo y
novedoso medio de comunicacion las agencias no pueden seguir siendo las mismas y se ven

obligadas a repensar su estructura y prestacion de servicios.

Tras la llegada de la radio y la television a los hogares americanos en los afos cincuenta, las
agencias de publicidad tuvieron un importante paso tras la conmocion y los apuros creados en los
departamentos creativos por estos nuevos medios, un mundo totalmente nuevo y diferente se ponia
ante las agencias y la principal pregunta era ;cémo crear publicidad para la television? Algunos
reacios por lo desconocido y otros curiosos por este novedoso medio empezaron a crear los

primeros spots publicitarios copiando la esencia de una cufia radial.
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Un nuevo lenguaje habia nacido gracias a la television, las agencias incorporan a sus
departamentos creativos profesionales con conocimientos en contenido audiovisual, la armonia no
perdurd en los equipos de los medios antiguos como prensa radio, el segregar el departamento
creativo por el medio no fue muy eficaz, llevando a las agencias a una nueva transformacién y un

replanteamiento sobre como estaban creando el contenido.

Los primeros spots de television consistieron en copiar la forma en que se hacian los anuncios de
radio: un busto parlante que le hablaba a la camara. El tiempo pronto vino a demostrar que este
«corta y pega» no era nada adecuado y que se tenia que inventar un nuevo lenguaje publicitario para
este medio inédito. Durante estos primeros afios de tanteo las agencias optaron por la creacion de
novedosos departamentos creativos con profesionales que solo se centraban en los contenidos
audiovisuales. Esta medida de segregar a los creativos por medio no fue muy efectiva y los equipos
de los medios antiguos (prensa y radio) se rebelaron contra la forma en que se estaban desarrollando

las cosas.

Con la aparicion del televisor, desde los afios cincuenta las agencias de publicidad descifraban lo
que seria el fendomeno de comunicar en la nueva pantalla, medio de comunicacion que impondria
una nueva era para las agencias y la publicidad. En los afios sesenta, nos ubicamos en los afios
dorados de la publicidad, en esta época la publicidad entra en una nueva etapa motivada por la
prosperidad econdmica en los paises capitalistas, el desarrollo de una sociedad de consumo guiada
por la evolucién de los antiguos y nuevos medios de comunicacion que existian en la actualidad

(prensa, radio, television).
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“En los afios sesenta, dos historicas agencias americanas aportaron los ingredientes necesarios
para impulsar una revolucion creativa. Por un lado, Charlie Brower, presidente de BBDO
Worldwide, anuncid en 1962 un nuevo plan estratégico que cambiaria a los departamentos
creativos. A partir de esa fecha sus creativos dejarian de estar segregados por medios y se
dedicarian a desarrollar ideas independientemente del medio de comunicacion. Es decir, todos los
creativos trabajarian en un solo departamento y para todos los medios. Por otro lado, Bill Bernbach
-uno de los socios fundadores de la agencia Doyle Dane Bernbach (DDB), y considerado uno de los
padres de la publicidad moderna- puso las bases para la creacion del equipo creativo formado por el
copy (profesional que se encarga de la elaboracion del texto creativo) y el arte (profesional
responsable del disefio creativo). Con esta nueva configuracion la agencia dio un gran salto
cualitativo y desarroll6 campafias histéricas, como los anuncios Think Small y Lemon para el
Volkswagen Beetle. Este tindem creativo generd fuertes sinergias en los trabajos creativos y desde
entonces se ha convertido en la practica habitual de la industria publicitaria, la manera en que casi
todos los departamentos creativos desarrollan sus ideas. Aunque las agencias actuales ofrecen un
abanico amplio de servicios que van mas alld de los medios tradicionales, esta asociacion creativa

del copy y arte ha perdurado” (Kaufmann, A. (2014)).

Tras crear un método innovador para conformar el departamento creativo, las agencias DDB y
BBDO y los afios sesenta fueron apenas el comienzo de todo lo que brindaria la edad de oro de la
publicidad. Se puede decir que la publicidad y las agencias como las conocemos hoy en dia
nacieron de los aventureros y arriesgados a partir de una reinvencion creativa que nacid gracias a

una necesidad.
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13 .2 . La digitalizacion de las agencias de publicidad

La industria publicitaria se encuentra en una intensa transformacion, la evolucion tecnoldgica y
la constante evolucion de los medios de comunicacion guiados a la digitalizacion de los contenidos
y la internet como red de comunicacion esencial. Se puede afirmar que, el internet sin duda ha sido
uno de los cambios mas grandes que ha tenido la industria publicitaria. Nace un nuevo medio de
comunicacion tan masificado como para crear una nueva revolucion digital y con ella el mayor reto

que han enfrentado las agencias de publicidad.

“De hecho, la naturaleza de lo que nosotros llamamos publicidad ha cambiado drasticamente con
la era digital. Muchos segmentos publicitarios, como por ejemplo la publicidad de telefonia movil,
de videojuegos o de video online, no existian hace una década. Los avances digitales han hecho
posible este nuevo entorno medidtico, pero muchas agencias todavia luchan para descubrir como
sacarle el maximo rendimiento.” (Kaufmann Argueta, De la publicidad tradicional a la publicidad

digital. Desafios para agencias y profesionales.)

El siglo XX se caracteriza por la conexion inmediata y en todo momento, posicionando la
internet como el medio en el que la gente pasa mas tiempo. Nos encontramos en una era en la cual
para las agencias de publicidad entre mas completo y multidisciplinar sea su trabajador mas eficaz
sera para generar ya sea estrategias, copy, contenido de valor que para esta sociedad interconectada

no es nada sencillo.
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Dia a dia la sociedad avanza mas rapido y con esto el ritmo de las agencias de publicidad
aumenta y evoluciona desde la cualidad mas minima, los procesos creativos evolucionan, los
departamentos se redistribuyen y todas las agencias se guian a partir de la creatividad y la
innovacion, incorporan nuevo y joven talento creativo y forman equipos multidisciplinares, las
agencias tuvieron que reinventar su forma de comunicar y crear en torno a los nuevos medios para

asegurar su supervivencia. las nuevas agencias digitales han adoptado nuevas formas de trabajar.

Las agencias puramente digitales tienen unos procesos de trabajo creativo diferentes a las

agencias tradicionales.

“Por ultimo, las agencias tradicionales permanecen estancadas en una cultura organizativa
construida en torno a unas normas que no permiten la conciliacion laboral y personal. En los
departamentos creativos de estas agencias sigue imperando la ley del «presentismo» ( Kaufmann,
2014), las largas jornadas laborales y una mayoria masculina. Existe por lo tanto una absoluta falta
de flexibilidad para trabajar desde casa o trabajar a tiempo parcial. En cambio, las nuevas agencias
digitales que no nacen a la sombra de una agencia tradicional presentan una flexibilidad mucho
mayor hacia estos temas. Por lo tanto, estas nuevas empresas estan ante la gran oportunidad de

romper con todas estas normas culturales anticuadas.

En segundo lugar, las agencias digitales impulsan una cultura colaborativa en sus equipos de
trabajo. La intencion es salirse de la cultura competitiva individualista de las agencias tradicionales

(donde abundan los grandes egos creativos) para abrazar una cultura mas cooperativa.


https://www.researchgate.net/profile/Juerg_Kaufmann-Argueta
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Como ya se ha comentado, se podrian establecer ciertos paralelismos entre el impacto de la TV y
la aparicion de Internet en las agencias de publicidad. Ambos medios tomaron por sorpresa a las
agencias y generaron grandes olas de expectacion, pero también mucha confusion. ;Qué son?, ;para
qué sirven?, ;como se usan?: son algunas de las interrogantes que suscitaron estos dos medios en el

panorama publicitario al entrar en escena.” (Kaufmann, A. (2014))

Se ha llegado a comparar el impacto que tuvo para el mundo de la publicidad la aparicion del
internet con la aparicion de la television en los afios cincuenta, y es que cuando un nuevo medio de
comunicacion aparece obliga al medio a reinventarse y construir nuevas estrategias y formas de
crear contenido para un medio totalmente nuevo, la internet ha tenido un impacto tan grande que ha
llevado a cuestionar a las agencias el saber hacer y como si fuera poco crear una brecha en lo que
seria las agencias de publicidad tradicionales y las emergentes digitales, ambas operando con
estrategias, copy, contenidos y formas de hacer diferentes pero cabe aclarar que aunque los procesos
sean diversos la publicidad siempre tendra el mismo fin de llegarle al consumidor de la forma

correcta.
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14. Marco normativo

En la actualidad mas de tres mil millones de personas estan expuestas a la recoleccion de datos
personales desde el momento en el que deciden acceder a la internet. Situaciones tan simples en las
cuales desde que se accede a sitios web en la internet este suele convertirse en un territorio de
amenaza para los datos personales. Con el aumento progresivo de los medios tecnologicos las
bases de datos virtuales y el intercambio de éstos permite que, hoy en dia la informacion privada del

usurario se vuelva cada vez mas fragil o dificil de privatizar para las empresas o entidades.

El incremento de la creacion de estrategias con el objetivo de llegar cada vez a un publico mas
sesgado y acertado, exige un incremento en las politicas de proteccion de datos de los ciudadanos.
Durante los 90 muchos paises comenzaron con la iniciativa de presentar el Habeas Data como

derecho para garantizar la proteccion de los ciudadanos.

“Colombia adoptd esta tendencia a través de la incorporacion en el articulo 15 de la
Constitucion de 1991, siendo desarrollado jurisprudencialmente por la Corte
Constitucional colombiana en multiples sentencias y por el Congreso de la Reptblica
tardiamente mediante las leyes 1266 de 2008 y 1581 de 2012.” (Puello
Rincon, Herramientas juridicas para la proteccion de los datos personales en Colombia:
Analisis del grado de proteccion juridica del habeas data, Universidad libre seccional

Cucuta”
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Actualmente en esta nueva era tecnologica donde lo digital se vuelve indispensable, se busca
proteger a las personas del uso indebido de datos personales. Con el apoyo de la Superintendencia
Industria y Comercio se logra a partir de mecanismos normativos Colombia logra crear la

regulacion normativa de los datos Habeas Data.

Asi es como nace en Colombia la ley (1581) Una ley que se establece y se rige para generar la
proteccion de datos personales desde el afio 1991. Es asi como se estipula un primer reglamento que
pasaria a reformarse el reglamento de una forma mas estructurada y logrando atin més la proteccion

del individuo en el afio 2003 en Colombia.
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14.1. LEY ESTATUTARIA 1581 DE 2012

(Octubre 17)

Reglamentada parcialmente por el Decreto Nacional 1377 de 2013.

Por la cual se dictan disposiciones generales para la proteccion de datos personales.
EL CONGRESO DE COLOMBIA

DECRETA:

TiTULO I OBJETO, AMBITO DE APLICACION Y DEFINICIONES

Articulo 1°. Objeto. La presente ley tiene por objeto desarrollar el derecho constitucional que
tienen todas las personas a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido
sobre ellas en bases de datos o archivos, y los demas derechos, libertades y garantias
constitucionales a que se refiere el articulo 15 de la Constitucion Politica; asi como el derecho a la

informacion consagrado en el articulo 20 de la misma.

Articulo 2°. Ambito de aplicacion. Los principios y disposiciones contenidas en la presente ley
seran aplicables a los datos personales registrados en cualquier base de datos que los haga

susceptibles de tratamiento por entidades de naturaleza publica o privada.
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La presente ley aplicara al tratamiento de datos personales efectuado en territorio colombiano o
cuando al responsable del Tratamiento o Encargado del Tratamiento no establecido en territorio

nacional le sea aplicable la legislacion colombiana en virtud de normas y tratados internacionales.

El régimen de proteccion de datos personales que se establece en la presente ley no sera de

aplicacion:

a) A las bases de datos o archivos mantenidos en un &mbito exclusivamente personal o

doméstico.

Cuando estas bases de datos o archivos vayan a ser suministrados a terceros se debera, de manera
previa, informar al Titular y solicitar su autorizacion. En este caso los responsables y Encargados de

las bases de datos y archivos quedaran sujetos a las disposiciones contenidas en la presente ley;

b) A las bases de datos y archivos que tengan por finalidad la seguridad y defensa nacional, asi
como la prevencion, deteccion, monitoreo y control del lavado de activos y el financiamiento del

terrorismo;

¢) A las Bases de datos que tengan como fin y contengan informacion de inteligencia y

contrainteligencia;

d) A las bases de datos y archivos de informacion periodistica y otros contenidos editoriales;

e) A las bases de datos y archivos regulados por la Ley 1266 de 2008;

f) A las bases de datos y archivos regulados por la Ley 79 de 1993.
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Paragrafo: Los principios sobre proteccion de datos seran aplicables a todas las bases de datos,
incluidas las exceptuadas en el presente articulo, con los limites dispuestos en la presente ley y sin
refiir con los datos que tienen caracteristicas de estar amparados por la reserva legal. En el evento
que la normatividad especial que regule las bases de datos exceptuadas prevea principios que tengan
en consideracion la naturaleza especial de datos, los mismos aplicardn de manera concurrente a los

previstos en la presente ley.

Articulo 3°. Definiciones. Para los efectos de la presente ley, se entiende por:

a) Autorizacién: Consentimiento previo, expreso e informado del Titular para llevar a cabo el

Tratamiento de datos personales;

b) Base de Datos: Conjunto organizado de datos personales que sea objeto de Tratamiento;

c¢) Dato personal: Cualquier informacion vinculada o que pueda asociarse a una o varias

personas naturales determinadas o determinables;

d) Encargado del Tratamiento: Persona natural o juridica, publica o privada, que por si misma
0 en asocio con otros, realice el Tratamiento de datos personales por cuenta del Responsable del

Tratamiento;

e) responsable del Tratamiento: Persona natural o juridica, publica o privada, que por si misma

0 en asocio con otros, decida sobre la base de datos y/o el Tratamiento de los datos;

f) Titular: Persona natural cuyos datos personales sean objeto de Tratamiento;
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g) Tratamiento: Cualquier operacidén o conjunto de operaciones sobre datos personales, tales
como la recoleccion, almacenamiento, uso, circulacion o supresion evitando su adulteracion,

pérdida, consulta, uso o acceso no autorizado o fraudulento;

h) Principio de confidencialidad: Todas las personas que intervengan en el Tratamiento de
datos personales que no tengan la naturaleza de ptblicos estan obligadas a garantizar la reserva de
la informacion, inclusive después de finalizada su relacion con alguna de las labores que comprende
el Tratamiento, pudiendo sélo realizar suministro o comunicacioén de datos personales cuando ello
corresponda al desarrollo de las actividades autorizadas en la presente ley y en los términos de la

misma.

TITULO II PRINCIPIOS RECTORES

Articulo 4°. Principios para el Tratamiento de datos personales. En el desarrollo,
interpretacion y aplicacion de la presente ley, se aplicaran, de manera armoénica e integral, los

siguientes principios:

a) Principio de legalidad en materia de Tratamiento de datos: El Tratamiento a que se refiere la
presente ley es una actividad reglada que debe sujetarse a lo establecido en ella y en las demas

disposiciones que la desarrollen;

b) Principio de finalidad: El Tratamiento debe obedecer a una finalidad legitima de acuerdo con

la Constitucion y la Ley, la cual debe ser informada al Titular;



57

¢) Principio de libertad: El Tratamiento s6lo puede ejercerse con el consentimiento, previo,
expreso e informado del Titular. Los datos personales no podran ser obtenidos o divulgados sin

previa autorizacion, o en ausencia de mandato legal o judicial que releve el consentimiento;

d) Principio de veracidad o calidad: La informacion sujeta a Tratamiento debe ser veraz,
completa, exacta, actualizada, comprobable y comprensible. Se prohibe el Tratamiento de datos

parciales, incompletos, fraccionados o que induzcan a error;

e) Principio de transparencia: En el Tratamiento debe garantizarse el derecho del Titular a
obtener del responsable del Tratamiento o del Encargado del Tratamiento, en cualquier momento y

sin restricciones, informacion acerca de la existencia de datos que le conciernan;

f) Principio de acceso y circulacion restringida: El Tratamiento se sujeta a los limites que se
derivan de la naturaleza de los datos personales, de las disposiciones de la presente ley y la
Constitucion. En este sentido, el Tratamiento s6lo podra hacerse por personas autorizadas por el
Titular y/o por las personas previstas en la presente ley; Los datos personales, salvo la informacion
publica, no podran estar disponibles en Internet u otros medios de divulgacién o comunicacion
masiva, salvo que el acceso sea técnicamente controlable para brindar un conocimiento restringido

solo a los Titulares o terceros autorizados conforme a la presente ley;

g) Principio de seguridad: La informacion sujeta a Tratamiento por el responsable del
Tratamiento o Encargado del Tratamiento a que se refiere la presente ley, se deberd manejar con las
medidas técnicas, humanas y administrativas que sean necesarias para otorgar seguridad a los

registros evitando su adulteracion, pérdida, consulta, uso o acceso no autorizado o fraudulento;
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h) Principio de confidencialidad: Todas las personas que intervengan en el Tratamiento de datos
personales que no tengan la naturaleza de publicos estan obligadas a garantizar la reserva de la
informacion, inclusive después de finalizada su relacion con alguna de las labores que comprende el
Tratamiento, pudiendo s6lo realizar suministro o comunicacion de datos personales cuando ello
corresponda al desarrollo de las actividades autorizadas en la presente ley y en los términos de la

misma.

TITULO III CATEGORIAS ESPECIALES DE DATOS

Articulo 5°. Datos sensibles. Para los propdsitos de la presente ley, se entiende por datos
sensibles aquellos que afectan la intimidad del Titular o cuyo uso indebido puede generar su
discriminacion, tales como aquellos que revelen el origen racial o étnico, la orientacion politica, las
convicciones religiosas o filosoficas, la pertenencia a sindicatos, organizaciones sociales, de
derechos humanos o que promueva intereses de cualquier partido politico o que garanticen los
derechos y garantias de partidos politicos de oposicion asi como los datos relativos a la salud, a la

vida sexual y los datos biométricos.

Articulo 6°. Tratamiento de datos sensibles. Se prohibe el Tratamiento de datos sensibles,

excepto cuando:

a) El Titular haya dado su autorizacion explicita a dicho Tratamiento, salvo en los casos que por

ley no sea requerido el otorgamiento de dicha autorizacion;
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b) El Tratamiento sea necesario para salvaguardar el interés vital del Titular y este se encuentre
fisica o juridicamente incapacitado. En estos eventos, los representantes legales deberan otorgar su

autorizacion;

c¢) El Tratamiento sea efectuado en el curso de las actividades legitimas y con las debidas
garantias por parte de una fundacion, ONG, asociacion o cualquier otro organismo sin &nimo de
lucro, cuya finalidad sea politica, filosofica, religiosa o sindical, siempre que se refieran
exclusivamente a sus miembros o a las personas que mantengan contactos regulares por razéon de su
finalidad. En estos eventos, los datos no se podran suministrar a terceros sin la autorizacion del

Titular;

d) El Tratamiento se refiera a datos que sean necesarios para el reconocimiento, ejercicio o

defensa de un derecho en un proceso judicial;

e) El Tratamiento tenga una finalidad historica, estadistica o cientifica. En este evento deberan

adoptarse las medidas conducentes a la supresion de identidad de los Titulares.

Articulo 7°. Derechos de los niiios, nifias y adolescentes. En el Tratamiento se asegurara el

respeto a los derechos prevalentes de los nifios, nifias y adolescentes.

Queda proscrito el Tratamiento de datos personales de nifios, nifias y adolescentes, salvo

aquellos datos que sean de naturaleza publica.

Es tarea del Estado y las entidades educativas de todo tipo proveer informacion y capacitar a los
representantes legales y tutores sobre los eventuales riesgos a los que se enfrentan los nifios, nifas y
adolescentes respecto del Tratamiento indebido de sus datos personales, y proveer de conocimiento

acerca del uso responsable y seguro por parte de nifios, nifias y adolescentes de sus datos
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personales, su derecho a la privacidad y proteccion de su informacién personal y la de los demas. El
Gobierno Nacional reglamentara la materia, dentro de los seis (6) meses siguientes a la

promulgacion de esta ley.

TITULO IV DERECHOS Y CONDICIONES DE LEGALIDAD PARA EL

TRATAMIENTO DE DATOS

Articulo 8°. Derechos de los Titulares. El Titular de los datos personales tendra los siguientes

derechos:

a) Conocer, actualizar y rectificar sus datos personales frente a los responsables del Tratamiento
o Encargados del Tratamiento. Este derecho se podra ejercer, entre otros frente a datos parciales,
inexactos, incompletos, fraccionados, que induzcan a error, o aquellos cuyo Tratamiento esté

expresamente prohibido o no haya sido autorizado;

b) Solicitar prueba de la autorizacion otorgada al responsable del Tratamiento salvo cuando
expresamente se exceptiie como requisito para el Tratamiento, de conformidad con lo previsto en el

articulo 10 de la presente ley;

¢) Ser informado por el responsable del Tratamiento o el Encargado del Tratamiento, previa

solicitud, respecto del uso que le ha dado a sus datos personales;

d) Presentar ante la Superintendencia de Industria y Comercio quejas por infracciones a lo

dispuesto en la presente ley y las demas normas que la modifiquen, adicionen o complementen;
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e) Revocar la autorizacion y/o solicitar la supresion del dato cuando en el Tratamiento no se
respeten los principios, derechos y garantias constitucionales y legales. La revocatoria y/o supresion
procedera cuando la Superintendencia de Industria y Comercio haya determinado que en el
Tratamiento el responsable o Encargado han incurrido en conductas contrarias a esta ley y a la

Constitucion;

f) Acceder en forma gratuita a sus datos personales que hayan sido objeto de Tratamiento.

Articulo 9°. Autorizacién del Titular. Sin perjuicio de las excepciones previstas en la ley, en el
Tratamiento se requiere la autorizacidn previa e informada del Titular, la cual debera ser obtenida

por cualquier medio que pueda ser objeto de consulta posterior.

Articulo 10. Casos en que no es necesaria la autorizacion. La autorizacion del Titular no sera

necesaria cuando se trate de:

a) Informacion requerida por una entidad publica o administrativa en ejercicio de sus funciones

legales o por orden judicial;

b) Datos de naturaleza publica;

c¢) Casos de urgencia médica o sanitaria;

d) Tratamiento de informacion autorizado por la ley para fines historicos, estadisticos o

cientificos;

e) Datos relacionados con el Registro Civil de las Personas. Quien acceda a los datos personales
sin que medie autorizacion previa debera en todo caso cumplir con las disposiciones contenidas en

la presente ley.
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Articulo 11. Suministro de la informacion. La informacion solicitada podra ser suministrada por
cualquier medio, incluyendo los electronicos, segun lo requiera el Titular. La informacion debera
ser de facil lectura, sin barreras técnicas que impidan su acceso y debera corresponder en un todo a

aquella que repose en la base de datos.

El Gobierno Nacional establecera la forma en la cual los responsables del Tratamiento y
Encargados del Tratamiento deberan suministrar la informacion del Titular, atendiendo a la
naturaleza del dato personal, Esta reglamentacion debera darse a més tardar dentro del afio siguiente

a la promulgacion de la presente ley.

Articulo 12. Deber de informar al Titular. El responsable del Tratamiento, al momento de

solicitar al Titular la autorizacion, debera informarle de manera clara y expresa lo siguiente:

a) El Tratamiento al cual seran sometidos sus datos personales y la finalidad del mismo;

b) El caracter facultativo de la respuesta a las preguntas que le sean hechas, cuando estas versen

sobre datos sensibles o sobre los datos de las nifias, nifios y adolescentes;

c¢) Los derechos que le asisten como Titular;

d) La identificacion, direccion fisica o electronica y teléfono del responsable del Tratamiento.

Paragrafo. El responsable del Tratamiento debera conservar prueba del cumplimiento de lo

previsto en el presente articulo y, cuando el Titular lo solicite, entregarle copia de esta.

Articulo 13. Personas a quienes se les puede suministrar la informacion. La informacion que

retna las condiciones establecidas en la presente ley podra suministrarse a las siguientes personas:

a) A los Titulares, sus causahabientes o sus representantes legales;
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b) A las entidades publicas o administrativas en ejercicio de sus funciones legales o por orden
judicial;
¢) A los terceros autorizados por el Titular o por la ley.

Articulo 18. Deberes de los Encargados del Tratamiento. Los Encargados del Tratamiento
deberan cumplir los siguientes deberes, sin perjuicio de las demés disposiciones previstas en la

presente ley y en otras que rijan su actividad:

a) Garantizar al Titular, en todo tiempo, el pleno y efectivo ejercicio del derecho de hébeas data;

b) Conservar la informacion bajo las condiciones de seguridad necesarias para impedir su

adulteracion, pérdida, consulta, uso o acceso no autorizado o fraudulento;

¢) Realizar oportunamente la actualizacion, rectificacion o supresion de los datos en los términos

de la presente ley;

d) Actualizar la informacion reportada por los responsables del Tratamiento dentro de los cinco

(5) dias habiles contados a partir de su recibo;

e) Tramitar las consultas y los reclamos formulados por los Titulares en los términos sefialados

en la presente ley;

f) Adoptar un manual interno de politicas y procedimientos para garantizar el adecuado
cumplimiento de la presente ley y, en especial, para la atencion de consultas y reclamos por parte de

los Titulares;

g) Registrar en la base de datos la leyenda "reclamo en trdmite" en la forma en que se regula en

la presente ley;
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h) Insertar en la base de datos la leyenda "informacion en discusion judicial”" una vez notificado
por parte de la autoridad competente sobre procesos judiciales relacionados con la calidad del dato

personal;

1) Abstenerse de circular informacién que esté siendo controvertida por el Titular y cuyo bloqueo

haya sido ordenado por la Superintendencia de Industria y Comercio;

j) Permitir el acceso a la informacién tnicamente a las personas que pueden tener acceso a ella;

k) Informar a la Superintendencia de Industria y Comercio cuando se presenten violaciones a los

codigos de seguridad y existan riesgos en la administracion de la informacion de los Titulares;

1) Cumplir las instrucciones y requerimientos que imparta la Superintendencia de Industria y

Comercio.

Paragrafo. En el evento en que concurran las calidades de responsable del Tratamiento y el
encargado del tratamiento en la misma persona, le sera exigible el cumplimiento de los deberes

previstos para cada uno.

TITULO VII

DE LOS MECANISMOS DE VIGILANCIA Y SANCION

CAPITULO 1

De la autoridad de proteccion de datos

Articulo 19. Autoridad de Proteccion de Datos. La Superintendencia de Industria y Comercio,

a través de una Delegatura para la Proteccion de Datos Personales, ejercera la vigilancia para
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garantizar que en el Tratamiento de datos personales se respeten los principios, derechos, garantias

y procedimientos previstos en la presente ley.

Paragrafo 1°. El Gobierno Nacional en el plazo de seis (6) meses contados a partir de la fecha
de entrada en vigencia de la presente ley incorporara dentro de la estructura de la Superintendencia
de Industria y Comercio un despacho de Superintendente Delegado para ejercer las funciones de

Autoridad de Proteccion de Datos.

Paragrafo 2°. La vigilancia del tratamiento de los datos personales regulados en la Ley 1266 de

2008 se sujetara a lo previsto en dicha norma.

Articulo 20. Recursos para el ejercicio de sus funciones. La Superintendencia de Industria y
Comercio contara con los siguientes recursos para ejercer las funciones que le son atribuidas por la

presente ley: Los recursos que le sean destinados en el Presupuesto General de la Nacion.

Articulo 21. Funciones. La Superintendencia de Industria y Comercio ejercera las siguientes

funciones:

a) Velar por el cumplimiento de la legislacion en materia de proteccion de datos personales;

b) Adelantar las investigaciones del caso, de oficio o a peticion de parte y, como resultado de
ellas, ordenar las medidas que sean necesarias para hacer efectivo el derecho de habeas data. Para el
efecto, siempre que se desconozca el derecho, podra disponer que se conceda el acceso y suministro

de los datos, la rectificacion, actualizacion o supresion de los mismos;

c¢) Disponer el bloqueo temporal de los datos cuando, de la solicitud y de las pruebas aportadas
por el Titular, se identifique un riesgo cierto de vulneracion de sus derechos fundamentales, y dicho

bloqueo sea necesario para protegerlos mientras se adopta una decision definitiva;
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d) Promover y divulgar los derechos de las personas en relacion con el Tratamiento de datos
personales e implementard campafias pedagdgicas para capacitar e informar a los ciudadanos acerca

del ejercicio y garantia del derecho fundamental a la proteccion de datos;

e) Impartir instrucciones sobre las medidas y procedimientos necesarios para la adecuacion de
las operaciones de los responsables del Tratamiento y Encargados del Tratamiento a las

disposiciones previstas en la presente ley;

f) Solicitar a los responsables del Tratamiento y Encargados del Tratamiento la informacion que

sea necesaria para el ejercicio efectivo de sus funciones.

g) Proferir las declaraciones de conformidad sobre las transferencias internacionales de datos;

h) Administrar el Registro Nacional Publico de Bases de Datos y emitir las 6rdenes y los actos

necesarios para su administracion y funcionamiento;

1) Sugerir o recomendar los ajustes, correctivos o adecuaciones a la normatividad que resulten

acordes con la evolucion tecnologica, informatica o comunicacional;

j) Requerir la colaboracion de entidades internacionales o extranjeras cuando se afecten los
derechos de los Titulares fuera del territorio colombiano con ocasion, entre otras, de la recoleccion

internacional de datos personajes;

k) Las demés que le sean asignadas por ley.
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CAPITULO II Procedimiento y sanciones

Articulo 22. Tramite. La Superintendencia de Industria y Comercio, una vez establecido el
incumplimiento de las disposiciones de la presente ley por parte del responsable del Tratamiento o

el Encargado del Tratamiento, adoptara las medidas o impondra las sanciones correspondientes.

En lo no reglado por la presente ley y los procedimientos correspondientes se seguiran las

normas pertinentes del Codigo Contencioso Administrativo.

Articulo 23. Sanciones. La Superintendencia de Industria y Comercio podrd imponer a los

responsables del Tratamiento y Encargados del Tratamiento las siguientes sanciones:

a) Multas de caracter personal e institucional hasta por el equivalente de dos mil (2.000) salarios
minimos mensuales legales vigentes al momento de la imposicion de la sancion. Las multas podran

ser sucesivas mientras subsista el incumplimiento que las origino;

b) Suspension de las actividades relacionadas con el Tratamiento hasta por un término de seis

(6) meses. En el acto de suspension se indicaran los correctivos que se deberan adoptar;

c¢) Cierre temporal de las operaciones relacionadas con el Tratamiento una vez transcurrido el
término de suspension sin que se hubieren adoptado los correctivos ordenados por la

Superintendencia de Industria y Comercio;
d) Cierre inmediato y definitivo de la operacion que involucre el Tratamiento de datos sensibles;

Paragrafo. Las sanciones indicadas en el presente articulo solo aplican para las personas de

naturaleza privada. En el evento en el cual la Superintendencia de Industria y Comercio advierta un



68

presunto incumplimiento de una autoridad publica a las disposiciones de la presente ley, remitira la

actuacion a la Procuraduria General de la Nacion para que adelante la investigacion respectiva.

Articulo 24. Criterios para graduar las sanciones. Las sanciones por infracciones a las que se
refieren el articulo anterior, se graduaran atendiendo los siguientes criterios, en cuanto resulten

aplicables:

a) La dimension del dafio o peligro a los intereses juridicos tutelados por la presente ley;

b) El beneficio econdémico obtenido por el infractor o terceros, en virtud de la comision de la

infraccion;

¢) La reincidencia en la comision de la infraccion;

d) La resistencia, negativa u obstruccion a la accion investigadora o de vigilancia de la

Superintendencia de Industria y Comercio;

e) La renuencia o desacato a cumplir las 6rdenes impartidas por la Superintendencia de Industria

y Comercio;

f) El reconocimiento o aceptacion expresos que haga el investigado sobre la comision de la

infraccion antes de la imposicion de la sancidon a que hubiere lugar.

CAPITULO III

Del Registro Nacional de Bases de Datos
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Articulo 25. Definicion. El Registro Nacional de Bases de Datos es el directorio publico de las

bases de datos sujetas a Tratamiento que operan en el pais.

El registro sera administrado por la Superintendencia de Industria y Comercio y sera de libre

consulta para los ciudadanos.

Para realizar el registro de bases de datos, los interesados deberan aportar a la Superintendencia
de Industria y Comercio las politicas de tratamiento de la informacidn, las cuales obligaran a los
responsables y encargados del mismo, y cuyo incumplimiento acarreara las sanciones
correspondientes. Las politicas de Tratamiento en ningtn caso podran ser inferiores a los deberes

contenidos en la presente ley.

Paragrafo. El Gobierno Nacional reglamentard, dentro del afio siguiente a la promulgacién de la
presente ley, la informacion minima que debe contener el Registro, y los términos y condiciones

bajo los cuales se deben inscribir en este los responsables del Tratamiento.
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15. Diseiio metodoldgico

Para el cumplimiento de los objetivos propuestos en este trabajo de grado, se plantea una
investigacion que tiene un enfoque mixto, conformada por el enfoque cualitativo el cual “prioriza
la calidad del dato como producto del trabajo en intensidad mas que en extension, y su confiabilidad
y validez se sustentan en el control que el investigador tiene sobre la informacion recopilada, asi
como de las recurrencias, contradicciones o lagunas existentes entre los datos observados o
proporcionados por los informantes. Se trata de captar los contrastes y diferencias entre el discurso
(practica ideal) y la practica real, es decir, entre lo que (los sujetos) piensan, lo que dicen que hacen

y lo que realmente hacen” (Como se cita en, el disefio de la investigacion).

Ademas de enfocarnos en la recopilacion de datos valiosos para cumplir con nuestros objetivos
encontramos también el apoyo del enfoque cuantitativo, el cual “estudia la asociacion o relacion
entre variables cuantificadas y la cualitativa lo hace en contextos estructurales y situacionales”

(Fernandez, S. y Pértegas Diaz, S., 2002).

Se considera el enfoque mixto como el mas adecuado para esta investigacion teniendo como
meta complementar o profundizar combinando diferentes métodos de recoleccion de informacion

para poder obtener unos buenos resultados.

Pensando en la construccion del conocimiento a profundidad y datos veridicos se establece este
tipo de metodologia interpretativo hermenéutico, para una clara interpretacion de datos
identificamos dos tipos de métodos, revision de literatura y encuesta a expertos. A partir de los dos
métodos seleccionados se crearan categorias de analisis y variables de analisis, las cuales seran

fundamentales para un 6ptimo resultado en el momento de recopilar y revisar la informacion.
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A partir de un estudio explicativo se plantean dos diferentes tipos de metodologias de analisis
diferenciadas que permitiran, estudiar las agencias de publicidad tradicionales y emergentes
digitales y profesionales en areas afines con conocimientos en los temas tratados en este trabajo de

grado.

Para entender mejor las metodologias, categorias, variables de andlisis y técnicas, se dividen y

clasifican seglin su enfoque y funcion.

Es asi como a partir de las preguntas iniciales que motivan este trabajo de grado, se etructura la
metodologia que nos permitira a partir de las diferentes variables obtener los resultados esperados y

cumplir con los objetivos propuestos.

15.1. La muestra

Debido a nuestro interés por interpretar y comprender las dindmicas implementadas hoy en dia
por las agencias publicitarias emergentes digitales y las agencias tradicionales en esta nueva era.
Nuestra muestra seleccionada son las agencias de publicidad o en su defecto los publicistas que

estan siendo parte de esta transformacion.

Es asi como la muestra nos permitira descifrar cémo ha afectado esta evolucion digital no solo a
la agencia sino a quienes la operan desde adentro y hacen posible cada uno de estos cambios en la
industria. El publicista, perfil que podriamos definir de la misma forma en la que nos hemos
referido a las agencias, nos encontramos con un perfil tradicionalmente digitalizado y un emergente

digital ambos con un abundante talento y listos para dar el paso a innovar.
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Es asi como para nosotras se vuelve primordial tener ese contacto con la industria y con la

realidad para poder entender de cerca y obtener datos aun mas valiosos.

En este caso al carecer de un censo avalado directamente desde Colombia, se recurre para la
seleccion de una muestra significativa al Effie Global Ranking 2018. Una seleccién un poco mas
privatizada enfocada en lograr los objetivos y recolectar la informacion necesaria. Es asi como a
partir del ranking de las agencias tanto independientes a las cuales interpretariamos como
emergentes digitales y por supuesto el ranking de las agencias tradicionales, ambas de las mas
premiadas por su excelente labor, se determina que para lograr un resultado ain mas impactante la

muestra se extenderia un poco mas.

Seleccionada e internacionalizada la muestra abarca en ambas categorias (agencias tradicionales
y agencias emergentes) tres paises de Latinoamérica, Argentina, Chile, Pert y Colombia. Con la
intencion de analizar y comparar de qué forma estan operando las agencias y que tan significativos

son los cambios debido a esta nueva era digital.
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Antes de proceder al anélisis de las respuestas a los distintos items, en la Tabla 1 se detallan las

areas de trabajo de los profesionales que respondieron a la encuesta.

Tabla 1: Area profesional de los encuestados

Area Profesional % #profesionales
Vp Planeacion Estratégica 33% 5
Chief communications 7% 1
Coordinacion general y Recursos humanos | 7% 1
Creativo 13% 2
Digital Manager 7% 1
Direccion Creativa 7% 1
Direccion de Cuentas 7% 1
Direccion de cuentas Interdisciplinar 7% 1
Direccion Planeacion 7% 1
Senior Project Manager 7% 1

Total:

100%

15 encuestados
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La experiencia media en la profesion de los encuestados es de casi 10 afos, aunque hay
diferencias significativas entre ellos. Mientras tan s6lo una persona no llega a los 10 afios de
experiencia en la profesion, hay 14 profesionales con 10 afios o mas en el sector. De estos datos se
pueden extraer algunas ideas generales sobre los participantes de la encuesta. En primer lugar, al
analizar la procedencia de las areas profesionales, resulta importante destacar que entre los
encuestados hay un fuerte peso de la planeacion estratégica de las agencias. Los creativos
representan un poco mas de una cuarta parte de todos los profesionales, configurandose con
diferencia como el grupo mas nutrido. Las siguientes dos areas profesionales mas representadas son
la Direccion de cuentas y la direccion de planeacion, ambas con un 7% de la muestra. Le sigue de

cerca el senior Project Manager con un 7%.

En segundo lugar, cabe mencionar que por muy poco los hombres son superiores de los
encuestados son hombres, ya que suponen el 60% de la muestra. Este dato parece indicar que la
presencia femenina en los puestos de mayor responsabilidad es menor en la industria publicitaria
latinoamericana, pero que va en aumento, aunque este extremo, por supuesto, requeria una
investigacion distinta a la presente. Por ultimo, se debe sefialar que la mayoria de los participantes
tienen una amplia experiencia profesional en la industria publicitaria. Con una media que roza los
10 afios de experiencia profesional, se puede afirmar que los encuestados ostentan cargos directivos
intermedios o altos -requisito para ser seleccionado para rellenar el cuestionario- y tienen la

experiencia suficiente para conocer los cambios que ha afrontado su agencia y el sector en general.
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16. Resultados

Siguiendo la logica de exposicion de hallazgos seguida en la parte cualitativa de la investigacion,
a continuacion, se exponen los principales resultados de la encuesta, respetando el orden inicial
planteado, orden que por otra parte sigue el esquema general de andlisis utilizado en la
investigacion. Con el fin de evitar una exposicion tediosa y monotona, sobre todo de los resultados
poco significativos, se procedera a destacar aquellos resultados en los que existe menos consenso
entre los encuestados o, por el contrario, aquéllas en las que el grado de acuerdo sea especialmente

llamativo.

16.1. Encuesta

El analisis e interpretacion de los datos de la encuesta se basa en las matrices de datos
proporcionadas por los 15 cuestionarios, completados en la plataforma online de Google
Formularios. Finalizada la recoleccion de datos en la plataforma online, las respuestas de los
cuestionarios fueron exportadas.

En los datos revisados se ha empleado la estadistica descriptiva, ya que es suficiente para reflejar
los resultados de mayor interés relacionados con el objeto de estudio de la investigacion. Los
enunciados son valorados por los encuestados en escalas de Likert (con valores entre 1y 5),
ajustadas a la naturaleza de cada pregunta. Con respuestas de si o no, escalas de valores y

finalmente con preguntas abiertas.
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17. Categorias de analisis

17.1. El publicista y la agencia

Con el objetivo de entender la relacion actual entre el publicista y la agencia se integran una serie
de preguntas que nos ayudan a identificar aspectos como la organizacion departamental, postura
sobre las competencias tecnoldgicas y procesos creativos, contenido digital y evolucion de la
agencia. Cada uno de los items nos permitio identificar e interpretar como se ha transformado el
entorno tradicional de las agencias donde si bien atn existe una division departamental, cada uno de
estos han evolucionado y adquirido nuevas competencias digitales y tecnologicas. Se podria llamar
la situacidn actual de la agencia como tradicionalmente digitalizada, incorporar a procesos

tradicionales herramientas y metodologias digitales que permitan mejores resultados.

Posturas donde la creacion de contenido de valor es el principal objetivo de la agencia y esto se
logra con creatividad en cada uno de los procesos, los perfiles de estas nuevas agencias
tradicionalmente digitalizadas se centran en un profesional multidisciplinario o que si bien este
tenga buen manejo de herramientas tecnologicas y digitales , procesos que se evidencian como
indispensable para poder resaltar y permanecer, ademas de ser éstos los que permiten que la

agencia no caduque y se quede atras.

La primera categoria de anélisis se centra en como se conforma la agencia. Se intenta indagar
como se organizan los distintos perfiles profesionales de las agencias. Cada uno de los tres items se
valora por el grado en que se encuentran mas o menos proximos al pensamiento y la experiencia de
los encuestados. Al analizar las respuestas, llama la atencion que la division de los profesionales en

los -Departamentos clasicos- tanto desde el punto de vista de su denominaciéon como de los espacios
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de trabajo que ocupan- es la opcion que ha obtenido la respuesta mas alta (53,3%). La segunda

opcion —Multidisciplinaria- le sigue de cerca (40%).

Estos datos nos logran indicar que la organizacién en departamentos clasicos sigue estando muy
presente en las agencias actuales, y en el pensamiento de los profesionales. Sorprende que la
primera opcion supere a la segunda con un resultado no tan alto, lo cual sugiere que las agencias
estan cambiando sus modelos estructurales tradicionales, por unos modelos més actuales y con
enfoque de diferentes profesiones u oficio. Lo que parece ser aceptado como tendencia general en la

industria

La tercera opcidn -Unificado- ha obtenido una puntuacion baja (6,7%). Entendemos con esto,
que la unién de creatividad + medios + la data + La tecnologia es la idea que mas se aleja de la
realidad de las agencias publicitarias en la actualidad. Pero creemos, luego de nuestra investigacion
que es uno de las posibles transformaciones futuras de las agencias. En conclusion, como se
evidencia en la Gréfica 1, seglin los profesionales de las quince agencias latinoamericanas, la
ruptura con el modelo tradicional de departamentos de la agencia esté4 teniendo un lugar en la
actualidad, el cambio a estructuras mas multidisciplinares, con acceso a la data es una realidad y
esta en aumento.

Grafica 1: conformacion agencia

1.El publicista y la agencia

icomo esta conformada la agencia?

15 respuestas

Por departamentos {creativo, cuentas,
medios. etc)

Y Unificado (creatividad + medios +
data + tecnologla)
Mulridisciplinaria (Publicistas, disefadores,
ingenieros, administradores,comunicadores.)

8p
53,3%
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Por lo que se refiere a la capacidad de crear contenido digital dentro de la agencia o
subcontratar, y a su esfuerzo por ponerse al dia con la transformacién digital, se detectan que, si
bien para las agencias es importante y necesario implementar el contenido digital, también es
importante que sean ellos los que produzcan todo y no subcontratar agencias para que lo hagan por

ellos, con esto acaparan mas mercado y obtienen un producto final mas completo.

De las tres opciones propuestas en el cuestionario y que podemos ver en la Grafica 2 (“siempre”,
“casi siempre” o “Nunca mi agencia hace todo”) destaca frente a las demas, con un (80%) el
“Nunca mi agencia hace todo” y da la impresion de que son transformaciones que no se han
implementado completamente. Estos datos nos sefialan que las agencias han hecho un esfuerzo por

actualizar sus contenidos digitales, pero todavia queda mucho camino por recorrer.

Gréfica 2: Creacion contenido digital

&A la hora de crear contenido netamente digital,
subcontrata otros profesionales o agencias
especializadas en este tipo de contenidos?

15 respuesias

Siempre 2{13.3%)
Casi siempre 2{13.3%)

Munca, mi agencia hace tode 12{80%)

Mo creo contenidao digital D(0%)

Otro de los aspectos relacionados con la categoria del publicista y la agencia, es si el cambio
tecnolodgico y las nuevas competencias a nivel global, los han obligado a exigirle a sus empleados

adquirir nuevas aptitudes tecnologicas. En este caso se trata de examinar si adquirir nuevos
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conocimientos relacionados con lo digital y con las ayudas tecnologicas es relevante para las
agencias. Las respuestas de los encuestados (Grafica 3) indican que la necesidad de adquirir nuevas
aptitudes tecnologicas, es de suma relevancia para ellos. Cabe mencionar que la opcidon unanime de
los 15 encuestados es Si con un (100%). Es importante entender que es la necesidad que tienen las
agencias de ser mas proactivas y presentar propuestas innovadoras para estar a la par del nuevo
cambio y finalmente también para mantener la cuenta a lo largo del tiempo. Estos datos parecen
constatar lo importante que resulta que las agencias incorporen contenidos digitales, valiéndose de

sus conocimientos tecnoldgicos.

Grafica 3: Aptitudes tecnologicas

iFrente al cambio tecnolégico y las nuevas competencias a
nivel global, exige usted a sus empleados la adquisicion de
nuevas aptitudes tecnolégicas?

15 respuestas

o s
® no
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17.2. Nuevas metodologias y procesos de investigacion

Con el objetivo de comprender el impacto de la implementacion de las nuevas metodologias y
tecnologias digitales en las agencias de publicidad tradicionales y emergentes digitales se integran
una serie de preguntas que nos ayudan a identificar aspectos como la implementacion de nuevas

metodologias digitales en las agencias de publicidad y la creacion de conceptos a partir de estas.

Cada uno de los items nos permitié6 comprender que, en esta era digital, el proceso de
segmentacion en las agencias también ha evolucionado y para ser mas exactos y precisos la
implementacion de nuevas metodologias se hace evidente. Ya sean agencias emergentes digitales
las cuales nacieron con estos ideales o las tradicionales que podriamos considerar como
tradicionalmente digitalizadas, es correcto afirmar que ambas han tomado una postura de creacion
digital, la presion ha hecho de las suyas en las agencias tradicionales impulsando a éstas a un

cambio para estar a la par y fortalecer alin mas las campanas creadas.

Relacionada con las posibles nuevas metodologias y los procesos de investigacion que llevan a
cabo las agencias. En la encuesta se trata de evaluar la importancia que tienen estos factores para

que las agencias de publicidad puedan desarrollar su trabajo actual.

Para empezar a abordar esta categoria, comenzamos preguntando aspectos mas generales de la
implementacion de nuevas metodologias en los procesos internos de las agencias, se pregunta por el
grado en que se viene implementando y por qué este se ha visto alterado los procesos de

segmentacion derivado por los nuevos tiempos digitales.

También en este aspecto la muestra de profesionales (Grafica 4) coincide en gran medida

(93,9%) con las afirmaciones que hemos planteado, como el cambio mas real de las agencias
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influenciados por la era digital, pero le sigue de cerca, un mas o menos de acuerdo (6,7%). Esto nos
indica que, para todos los profesionales, sea como sea, no hay duda de que, los nuevos entornos

digitales estan provocando un cambio significativo en la mision de las agencias
Grdfica 4: Nuevas metodologias

iEsta de acuerdo con que la implementacion de
nuevasmetodologias han ayudado en los procesos de
segmentacion en las agencias, provocados por la era digital?

15 respuestas

Estoy de acuerdo
. Mas o menos de acuerdo
@ Noestoy de acuerdo

A

14P

93,9%

Por lo que se refiere a la sustentacion de las campafnias mediante procesos investigativos, y a su
esfuerzo por ponerse al dia con la transformacion digital, se detectan que, si bien para las agencias
el proceso investigativo es sumamente relevante, al aplicarlo en las campafias depende de diversos
factores. Al preguntarle si es sus campanas aplican un proceso investigativo , de las cuatro opciones
propuestas en el cuestionario y que podemos ver en la grafica 5 (“siempre”, “Frecuentemente”,
“segutn el cliente” o “Nunca”) destaca frente a las demas, con un (66,7%) el “Siempre” con eso es
importante sefnalar, que lo que se puede sustraer es que de que son procesos que deben ser

sustentados siempre, sin excusa. Estos datos nos sefialan que las agencias han hecho un esfuerzo por
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darle prioridad a la investigacion, dandole valor a lo esto significa y que, si bien actualicen sus

formas, lo siguen teniendo

Grafica 5: Proceso investigativo

¢ Todas mis camparfias tienen un proceso investigativo que
les sustente o avale?

15 respuestas

Siempre
. Frecuentemente

Segun el cliente

® Nunca
1P

10P
66,7%

17.3. Tendencias

El andlisis sobre como la transformacion digital ha evolucionado o impactado a las agencias de
publicidad tradicionales y nativas digitales, se integran una serie de preguntas que nos ayudan a
identificar aspectos sobre cdémo ambos tipos de agencias se desenvuelven en el entorno digital, se
vuelve oportuno relacionarlas con las nuevas tendencias, cada una conformada de caracteristicas

sobre la data, creacion de contenido de valor, implementacion de realidad virtual, publicidad digital,
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e incluso atencion al cliente en plataformas digitales, se convierte fundamental para cumplir los
objetivos no solo comprender como y cudles de éstas se estan implementando en las agencias sino

con qué tipo de software se estan llevando a cabo.

Cada uno de los items nos permiti6 identificar una agencia cada vez mas digitalizada interesada
en trascender e innovar en la forma de comunicar. Se resalta como dato relevante que para ambas
agencias el entorno digital es fundamental apoyado de la data para la creacion de contenido.
Podriamos afirmar entonces, que nos encontramos con agencias actualizadas que trabajan con

grandes y pequefias cantidades de datos, con el fin de innovar y resaltar en el medio.

La implementacion de estas tendencias por parte de las agencias, nos permite comprender que
estan cada vez mas interesadas en evolucionar, encontrarnos con una agencia que dejariamos de
llamar tradicional, para afiadirle el término de tradicionalmente digitalizada, la cual no se queda
atras y va a la par de las nuevas agencias emergentes digitales. La agencia de publicidad se
encuentra entonces en un entorno de evolucion y creacion constante donde la creatividad, el dato y

la tecnologia son las principales caracteristicas para resaltar.

Mas allé de la valoracion concreta de los aspectos de cambio referidos a la estructura, los
procesos y las metodologias dentro de la agencia, la encuesta a los profesionales también trataba de
pulsar su opinidn sobre las tendencias actuales, en teoria, los cambios producidos por la
transformacion de la publicidad durante estos afios. Tal y como se muestra en la Gréfica 6, existe

una alta predileccion por ciertas tendencias, pero la mayoria de estas son con enfoque digital
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QGrafica 6: Tendencias

3.Tendencias

Segun SM Digital, las tendencias digitales para el afio
2018 son las siguientes

15 respuestas

El boom del servicio al cliente:
invertir en los clientes actuales
A : 8(60%)
con mejor servicio, tecnologia e
inteligencia artificial

Volver al origen: marcas mas
responsables y alineadas con 14(03,2%)
las necesidades de los nuevos

consumidores.

E-mail 3.0° la generacién de
comunidades propias de marca,
mucha personalizacion y
automatizacion lideran la
Masificacién de la realidad agenda de comunicaciones esté 13(86.7%)
2018

VII:tI.I?Ili este afio despegaran 10(86.7%)
miltiples  aplicaciones  para
masificar esta tecnologia.

El contenido como respuesta: la
tendencia digital es responder 14(03.3%)
de forma concreta las preguntas .
del consumider, incluyendo

15(100%) nuevos dispositivos de voz.
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13(BB.7%)

17.4. Data

Con el objetivo de entender el impacto que tiene para las agencias de publicidad tradicionales y
emergentes digitales, la observacion, analisis y la aplicacion de datos, para realizar una campafia
publicitaria mas acertada integramos una serie de preguntas que nos ayudan a identificar aspectos
como la data como herramienta de ventaja y desventaja competitiva, la utilizacion de datos como
proceso relevante en la agencia, la segmentacion desde la recoleccion de datos y volumen de datos

implementados por la agencia a la hora de crear una campaia.

Cada uno de los items nos permitio identificar e interpretar que la agencia actual se ha
digitalizado y transformado gracias a la tendencia de los datos. Las agencias entienden la data como

una realidad y ventaja para la agencia, segmentacion mas acertada e informacién mas veloz y real.
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La data se ha convertido en un elemento fundamental en el proceso de creacion para las
agencias, acompafada de cada uno de los diferentes perfiles y creatividad esta herramienta se

vuelve indispensable y potencial para obtener los mejores resultados.

En primer lugar, al encuestado se le presentan una pregunta como contexto para identificar
cudles de ellas utilizan grandes o pequenos volumenes de informacién, siendo un resultado unanime
(100%) en el que las agencias utilizan el big data como método para el analisis de la data (Grafico
6) cuatro areas de nuevos productos y servicios para que estime la importancia que tiene cada una
de ellas en relacion con las campainas de comunicacion mas tradicionales. Con bastante sorpresa, se
constata que los servicios que alcanzan mayor puntuaciéon (M=4,07; SD=0,792) son los de
consultoria estratégica (Grafica 7). Por lo tanto, no solamente la alta direccion de las agencias, sino
que también la gerencia intermedia estima que la consultoria tiene gran importancia en la actual

configuracion de la cartera de productos de la agencia.

Grdfico 7: La data

4.Data

En términos de big data, ;suele trabajar la agencia
con enormes o pequefios volumenes de informacion?

15 respuestas

®

NO
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La sintesis que muestra la Grafica # permite, incluso con una vista rapida, distinguir uno de los
factores que son mas relevantes en la industria actualmente. Esta incorporacion de métodos de data
para segmentar a un publico especifico, ha tenido un gran giro dentro de la nueva cultura digital,
que ha empezado a exigirles a las agencias que se replanteen en buena medida las estructuras y
procesos de la actividad de la agencia, que en el pasado estaban caracterizadas por la logica del

trabajo secuencial, en torno a proyectos cerrados (campafias) y con una segmentacion tradicional.

Podemos concluir desde la grafica 8, que solo un (6,7%) de los encuestados no utiliza
herramientas digitales o de data, si bien entendemos como la segmentacion actualmente ha
cambiado y seguird cambiando, la data se ha convertido en algo indispensable para las agencias y es

notable la evolucioén que ha tenido

Grafica 8: Segmentacion

iA la hora de segmentar a su publico utiliza alguna
herramienta de data para la recoleccion, analisis y
aplicacion de la informacion?

15 respuestas
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uando hablamos del proceso creativo, luego de nuestra investigacion entendemos que se habla s
de nuevos métodos de trabajo y de la mayor colaboracidon con el anunciante para definir el punto de
partida, pero falta por ver qué papel juega la data en esta transformacion. Se podria esperar que, en
la era digital, y de la cocreacion entre agencias y consumidores podria crecer en importancia. Al
analizar sus respuestas se puede deducir que, si bien para la mayoria (66,7%) de nuestros
encuestado, afirma que no creen que el proceso estratégico y la recoleccion de datos relegue el
proceso creativo, por el contrario, son procesos que deben trabajar bajo el mismo manto, unificarse

para lograr un resultado acertado.

Grdfica 9: Proceso creativo

i Cree usted que el proceso estratégico y de recopilacion
de datos ha relegado el proceso creativo a un
segundo plano?

15 respuestas

o

NO

10P
66,7%

Para concluir, mas alla de una valoracion final en concreto, es pertinente hablar de los cambios y
los procesos que ha realizado en este caso no solo la industria, mas alld nos encontramos con una
agencia y un publicista en una fase evolutiva hacia la era digital. Tras analizar lo que denominamos
en un inicio como agencias de publicidad tradicionales y agencias emergentes digitales hemos
podido comprender coémo es que la implementacion tanto de nuevas tecnologias como metodologias

se estan llevando a cabo en cada una de éstas.
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Tras identificar aspectos desde nuestro principal enfoque el publicista y la agencia, se
despliegan unas variables como lo son la organizacion departamental, implementacion de
tendencias, postura sobre las competencias tecnoldgicas y procesos creativos, contenido digital e
implementacion de nuevas metodologias en los procesos creativos-estratégicos. Cada una de estas
variables nos permitio identificar e interpretar que el ecosistema publicitario si esta evolucionando,
ha adquirido nuevas competencias digitales y tecnoldgicas presentandonos a un evolucionado

publicista digitalizado y multidisciplinario

Identificamos como el impacto tecnoldgico hace necesario incorporar o complementar los
procesos dentro de la agencia, encontrandonos asi con nuevos conocimientos desde los aspectos
creativos, tecnoldgicos y estratégicos. El impacto de esta transformacion no afect6 la division
departamental, por el contrario, la fortalece de tal forma que ahora encontramos departamentos
multidisciplinarios preparados para crear contenido ahora no solo de valor sino disruptivo. Es asi
como la agencia de publicidad emergente digital nace en este ecosistema y crea contenido desde
estos procesos y la agencia de publicidad tradicional evoluciona y mejora sus procesos mas no su
esencia lo cual seria la caracteristica principal de éste tipo de agencias, sin embargo estas
caracteristicas se vuelven un dato relevante que no puede pasar desapercibido y para identificar
dicha transformacion pasaremos a llamar a la agencia de publicidad tradicional, como una agencia
tradicionalmente digitaliza la cual mantiene su esencia pero ha mejorado cada uno de sus procesos
a partir de las herramientas tecnoldgicas y nuevas metodologias aplicadas tanto en las cualidades

del publicista como en cada uno de los procesos dentro de la agencia.

La era digital ha traido grandes beneficios para la agencia de publicidad, nuevas o mejoradas
metodologias implementadas que permiten resultados mas dptimos y precisos en los procesos de

investigacion que llevan a cabo las agencias, si bien la segmentacion ha sido una caracteristica
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fundamental a la hora de crear una campaia o cualquier tipo de contenido, hoy en dia las agencias
implementan una nueva metodologia guiada por la data, una segmentacion incluso micro que
permite llegarle al piblico deseado con el mensaje mas acertado. La segmentacion se define como
uno de los procesos que ha evolucionado dentro de la agencia gracias a las nuevas competencias

tecnoldgicas que encontramos hoy en dia.

Se hablaria entonces de como la forma de observar y analizar datos evoluciona y se convierte en
un elemento fundamental en el proceso de creacion para las agencias, acompafiada de cada uno de
los diferentes perfiles y creatividad esta herramienta se vuelve indispensable y potencial. La
tendencia de los datos ha permitido que las agencias adopten esta metodologia como herramienta de
ventaja que acelera sus procesos de segmentacion incluso a tiempo real acompanado de informacion

la cual podriamos determinar como la mas clasificada y acertada.

Finalizando entendemos que nos encontramos en una industria que exige y evoluciona
constantemente, claro esta que la aparicion de nuevas metodologias es una ventaja para los procesos
de creacion en las agencias de publicidad. Interpretamos finalmente al mundo publicitario como un
ecosistema que evoluciona constantemente y podriamos afirmar que las agencias emergentes
digitales si bien nacen de este mismo ecosistema, tendrian un porcentaje menor de riesgo y sin
embargo podria desaparecer aiin con la implementacién de nuevas metodologias si no logra crear el
contenido de valor y disruptivo actual, por otro lado nos encontramos con una agencia tradicional
que si no da el paso a tradicionalmente digitalizada se encamina a una automatica e irreversible

extincion.
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Cuestionario: Agencias tradicionales de Publicidad y Agencias Emergentes

*Nota: Este apartado no hace parte de la encuesta como tal, su funcion es introducir a la
conversacion o generar opinion para el desarrollo de la misma.

- La industria publicitaria se encuentra en una profunda transformacion dada por la evolucion

tecnolodgica y el constante cambio de los medios de comunicacion guiados a la digitalizacion
de los contenidos, que mutan asi la esencia de los métodos tradicionales en las agencias.

1. El publicista y la agencia.

,Como esta conformada la agencia?
e Por departamentos (creativo, cuentas, medios. etc.)
e Unificado (creatividad + medios + data + tecnologia)

e Multidisciplinaria (Publicistas, disefiadores, ingenieros, administradores, comunicadores,
etc.)

Desde las siguientes posturas dentro de la agencia, en qué grado esta de acuerdo con estas
afirmaciones.
- (Escalal al 5, siendo 1 muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo)
e No habra departamentos creativos, todos los empleados tienen funciones creativas
e Menos Creatividad individual y més creatividad colectiva (equipos mas grandes y
diversos)
e Menos creacion de canales y medios y mas creacion de contenidos
e Mais competencias tecnoldgicas (talento tecnoldgico) dentro las nuevas funciones
creativas

e De la inspiracion puntual se pasa a la creatividad sistematizada

A la hora de crear contenido netamente digital, subcontrata otros profesionales o agencias
especializadas en este tipo de contenidos?
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e Siempre

e (asi siempre

e Nunca, mi agencia hace todo

e No creo contenido digital
Frente al cambio tecnologico y las nuevas competencias a nivel global, exige usted a sus
empleados la adquisicion de nuevas aptitudes tecnologicas?

o Si

e No

.De las siguientes competencias tecnoldgicas, sefiale cuales para usted son necesarias en el
momento de contratar un nuevo profesional para su empresa?

e Manejo de plataformas digitales

e Conocimientos en Data

Desarrollo de Aplicaciones

Disefio o programacion Web

Desarrollo de Motion Graphics

2.Nuevas metodologias y procesos de investigacion

,Han utilizado una nueva metodologia digital para fortalecer la creacion de campanas?
e Si
e No
e No s¢ qué son metodologias digitales

(Esta de acuerdo con que la implementacion de nuevas metodologias ha ayudado en los
procesos de segmentacion en las agencias, provocados por la era digital?



Estoy de acuerdo

e Mas o menos de acuerdo

e No estoy de acuerdo

.Qué tipos o formatos de investigacion usa para crear campafias?

. Todas mis campaiias tienen un proceso investigativo que les sustente o avale?

Investigacion de mercados
Investigacion con Etnografia Digital
Investigacion Cualitativa
Investigacion Cuantitativa
Investigacion con Data
Investigacion de Marketing

Analisis de competencia (Benchmarking)

Siempre
Frecuentemente
Segun el cliente

Nunca

100

. Para usted, como agencia, es indispensable el uso de nuevas metodologias para la creacion de
un concepto de campaina?

Si

No
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3.Tendencias

Segun SM Digital, las tendencias digitales para el afio 2018 son las siguientes

Elija una o varias tendencias que haya usado la agencia en los ltimos tres afos
Volver al origen: marcas mas responsables y alineadas con las necesidades de los nuevos
consumidores.

El contenido como respuesta: la tendencia digital es responder de forma concreta las
preguntas del consumidor, incluyendo nuevos dispositivos de voz.

Masificacion de la realidad virtual: este afio despegaran multiples aplicaciones para
masificar esta tecnologia.

Publicidad digital — “Atrapame si puedes”: un panorama mas complejo para la publicidad en
linea con un consumidor mas prevenido.

E-mail 3.0: la generacion de comunidades propias de marca, mucha personalizacion y
automatizacion lideran la agenda de comunicaciones esté 2018.

El boom del servicio al cliente: invertir en los clientes actuales con mejor servicio,
tecnologia e inteligencia artificial.

Data: Andlisis de pequenias o grandes cantidades de datos para la micro segmentacion o
segmentacion.

.Qué tipo de software ha comprado la agencia en los altimos tres afios?

Disefio ( ejm Suite de adobe)
Edicién

Data

Facturacion

Oficina

Seguridad

CMS

Gestion Colaborativa de Redes Sociales (ej. Hootsuite)
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e Realidad Virtual

o Realidad Aumentada

.Qué tipo de hardware ha comprado la agencia en los ultimos tres afios?
e Disefio (ej. Suite de adobe)
e Edicion
e Data
e Facturacion
e Oficina
e Seguridad
e CMS
e Gestion Colaborativa de Redes Sociales (ej. Hootsuite)
e Realidad Virtual

e Realidad Aumentada

4.DATA

En términos de big data, ;suele trabajar la agencia con enormes o pequefios volimenes de
informacion?

o Si
e No
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(A la hora de segmentar a su publico utiliza alguna herramienta de data para la recoleccion,
analisis y aplicacion de la informacion?

o Si
e No

. Utiliza herramientas de analisis de datos como soporte y ayuda a la hora de realizar una
campaifia?

e Si
e No

.Cree usted que el proceso estratégico y de recopilacion de datos ha relegado el proceso
creativo a un segundo plano?

o Si
e No

,Percibe la agencia “los datos” o “la data” como una herramienta de ventaja o desventaja
competitiva?

e Herramienta de ventaja
e Herramienta de desventaja

5. Preguntas Abiertas

e ;Como se deben adaptar las estructuras de las agencias al cambio digital?

e Qué tipo de metodologia utiliza para creacion de conceptos de campaiias?
Anexo 2
Agencias Latinoamericanas (Argentina, Chile, Peru y Colombia)
(a fecha de noviembre de 2018)
McCann

Carne Prime Advertising House
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Circus Grey

La Firma

Nodos Digital
PONCE
Wunderman

Raya

Leo Burnett
Ogilvy

Young & Rubicam

J. Walter Thompson
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