Como afecta el uso de los medios digitales en nuestro diario vivir
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Medios Digitales

Hoy en dia es dificil imaginar nuestras vidas sin
las computadoras personales. Hace afios solo se
usaban para realizar tareas de oficina, pero ahora
sus caracteristicas nos permiten desde imprimir
una carta, hasta ver nuestras peliculas favoritas en

la méxima calidad disponible.

Las computadoras definitivamente llegaron para
quedarse, y junto con ellas un sinfin de
tecnologias afines, que complementan vy
enriquecen la experiencia comdn computacional.
La computadora nos permite almacenar
informacién en un sélo lugar, no importando la
naturaleza de los datos.

Con un ordenador podemos guardar musica,
fotografias, peliculas, cartas, reportes de la
oficina, videojuegos, entre otros.

Con un ordenador podemos guardar musica,
fotografias, peliculas, cartas, reportes de la
oficina, videojuegos, etc.

Un disco duro (0 memorias portatiles) puede
guardar practicamente  cualquier tipo de
informacion digital, que puede ser desde una
cancion, hasta un proyecto arquitectdnico
complejo.

Si nos enfocamos en la mdsica, una cancion
almacenada en nuestra PC podréa ser copiada a un
reproductor de audio (como un iPod) para ser
reproducida sin problemas. De igual forma, una
cancién puede ser transmitida en un estéreo sin
necesidad de tener un CD o cassette.

Las fotografias son incluso mas faciles de
compartir. Usando una camara digital, podemos
ver nuestras imagenes tanto en la cdmara, como en
la computadora o incluso algunas televisiones.

La informacién contenida en la computadora, es
mucho mas fiable y duradera, ya que no sufre
descomposicion. Es importante siempre tener
cuidado con el uso de la PC, ya que descargas
eléctricas o apagones repentinos pueden dafiar los
datos de forma permanente.

Figura 1. El 61% de las personas con acceso online usa
la red todos los dias, frente al 54% para la television, el
36% para la radio, y 32% para los periddicos.

Vivimos en una sociedad digital, no en una
sociedad de la informacion y la comunicacion
como nos intentan hacer creer y vender,
simplemente en una sociedad que camina hacia
una sociedad digital, ya que en ella su
caracteristica mas significativa y diferenciadora



frente a otros momentos histéricos es la
digitalizacion de la vida tanto individual como
colectiva: el conocimiento acumulado, la
informacién, las relaciones interpersonales y
sociales, el empleo del tiempo libre y todos los
procesos de produccién y consumo estan pasando
a ser prioritariamente digitales.

"Los sociologos han advertido la pérdida
de importancia de las clases sociales en
el periodo actual, como contenedores y
como apoyo del individuo, que ahora
debe luchar aisladamente por su lugar en
el sistema”... "La tendencia al
descentramiento y a la fragmentacion se
hace clara asimismo en las formas de
ocupacion del territorio."
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Ventajas:
Nos simplifican la vida por decirlo de alguna
manera:

e Personas separadas en el tiempo y el
espacio, pueden usar la Web para
intercambiar- o incluso desarrollar
mutuamente.

e Experiencias emocionales, ideas
politicas, cultura, idiomas musicales,
negocio, arte, fotografias, literatura...
todo puede ser compartido y diseminado

digitalmente con el menor esfuerzo,

haciéndolo llegar casi de forma
inmediata a cualquier otro punto del
planeta.

e Lagran ventaja de la computadora, y los
medios digitales es la simpleza, ya que
todo se guarda en un mismo lugar, de
forma compacta y segura: El Disco Duro

0 memorias portatiles.

Desventajas:
Muchos de estos medios tienen un mal uso:

e La presencia en internet es mas
informativa que instructiva, encontramos
variedad de informacidn, algunas de ellas
son modificadas, alteradas. También
dejamos de lado la investigacion e
informacion que podremos encontrar en
un buen libro de la biblioteca.

¢ Enel caso de los videojuegos, nos
aportan distraccién, entretenimiento; pero
también nos aleja de actividades como: el

baile, los deportes, viajes, entre otros

Segun un reciente estudio de Universal McCann,
un 73% de los internautas activos consumen blogs
como medio de comunicacién masivo. No
tenemos mas que echar un vistazo a los paneles de
audiencias online para ver que blogs como
Xataka, Genbeta, motorpasién entre otro.
Compiten con los verticales de reconocidos
medios de comunicacién online, en algunos casos

superandoles en audiencia.

No es que la Web 2.0 haya modificado Internet, es
simplemente una evolucion, ya que desde sus
principios Internet como medio de comunicacion

ha ofrecido plataformas de comunicaciéon como



las bitacoras, los chats...

Aquellos que no sean capaces de ser entender del
poder de la comunidad viviran en el pasado

porque lo medios sociales Ilegaron para quedarse."

Consumo de medios digitales

El consumo de medios estd cambiando y a su vez
estd variando el modo en que los consumidores
deciden interactuar con las marcas. Tal y como
indicé recientemente John Deighton, de la
Harvard Business School, en la era digital las
marcas serdn un tema de conversacion habitual.
Para alcanzar sus objetivos en marketing es
esencial que entiendan los habitos de consumo de
medios y que hagan factoring de nuevas formas de
consumo de medios en la planificacion de
campafias desde el principio.
En la actualidad, el consumidor medio se pasa 14
horas a la semana viendo la television y otras 14
en Internet, segin un nuevo Informe de la EIAA.
Cada vez mas, esas horas se comparten: los
consumidores mas influyentes y mejor valorados
consumen medios realizando varias tareas al
mismo tiempo, utilizan activamente medios
digitales al tiempo que captan canales

tradicionales como telon de fondo. Las campafias

integradas que incorporan el “pensar de forma
digital” en la estrategia de marketing son
esenciales para establecer una comunicacion
eficaz con estos consumidores.
El consumo de medios digitales no aisla a los
consumidores de las marcas, tal y como se temia
en el pasado; sin embargo, incrementa su
capacidad de consumo de mensajes de marcas Yy,
curiosamente igual de significativo, aumenta su
interés por hablar sobre estas marcas y mensajes.
Nuestra Guia del mundo digital ofrece las ideas y
los puntos de vista mas innovadores sobre cémo
integrar el mundo digital en la combinacion de

medios.

Un nuevo consumo de medios vy

contenidos

Que el consumo de medios ha cambiado es
evidente. El acceso a mas medios (television
digital, web, reproductores multimedia personales,
videoconsolas, etc.) y a mas soportes dentro de
estos medios (por ejemplo, mas canales
televisivos como los canales teméticos, canales
pay per view, etc.) implica que el consumidor
debe repartir mds su tiempo de consumo de
medios [Marti, 2005:30-32]. Aparece asi el
concepto de share multimedia diario [Diaz Nosty,
2006:20] para medir el consumo de medios de
unas audiencias cada vez mas fragmentadas y
complejas en su consumo de medios (ya que no
solo “"saltan" facilmente de un medio a otro sino
que simultanean el consumo de estos medios: ven
la televisidn mientras navegan, escuchan mdsica

mientras  chatean con el mbvil, etc.


http://advertising.microsoft.com/espana/informe-eiaa

Este nuevo panorama mediatico ha supuesto el
desarrollo de nuevos géneros y formatos con los
que adaptar mejor diferentes contenidos a estos
nuevos medios. Poniendo como ejemplo el
consumo de contenidos audiovisuales en la web,
comprobamos como las limitaciones de ancho de
banda ha condicionado la duracién de estos
favoreciendo el nacimiento de narrativas breves
como los micro relatos (narraciones audiovisuales
de apenas 1-3 minutos de duracidn),
popularizando un género como el cortometraje
(dando nacimiento a todo un mercado
inimaginable antes de esta "audio visualizacién™
de la web. Sitios web como Atomfilms se
convirtieron en el paradigma de este mercado con
un modelo de negocio basado en la publicidad y
en la comercializacion de este tipo de contenidos a
diferentes plataformas: desde lineas aéreas hasta
estaciones de autobuses o cadenas de television).
Otros géneros como las narraciones o las
aplicaciones interactivas ayudan a comprender
mejor este nuevo abanico de contenidos a
disposicion del nuevo consumidor de medios
digitales, muchos de los cuales tienen como
caracteristica comdn el utilizar micro narrativas
capaces de captar fugazmente la atencién de un
consumidor hiperestimulado y discolo ante la
inmensa oferta audiovisual que tiene a su

disposicién.

Finalmente, las tecnologias digitales han
posibilitado ademas que este consumidor tenga
cada vez un mayor control sobre estos medios y
sus contenidos. Por ejemplo, la aparicion de los
DVRs (Digital Video Recorders) como TiVo (o
INOutTV en Espafia) le permite al telespectador

configurar su propia parrilla televisiva mediante la

grabacion de los programas que le interesan y que
después puede ver en el horario que desee (al
margen de las franjas horarias de su emision
original). Avanzando un paso mas en este control
de los medios, la sinergia web-television permite
que los usuarios voten en la web los programas
que desean ver emitidos en la cadena,
configurando, de alguna manera, su propia
programacion “democratica" y no dictada por la
jerarquia de la cadena (por ejemplo, el caso de
CurrentTV). En ultimo lugar, el software de
edicion digital y las capacidades cada vez mayores
de la web para difundir contenidos audiovisuales,
le permiten al usuario crear sus propios contenidos
y “emitirlos" a todo el mundo (mediante
plataformas como Youtube.com que muy
significativamente tiene como lema Broadcast
Yourself). Es el dltimo eslabon en el que el
consumidor de medios se convierte a su vez en

broadcaster de los mismos.

Un nuevo consumo de contenidos

publicitarios

Este nuevo ecosistema audiovisual ha modificado
pues tanto habitos de consumo de medios como de
sus contenidos, un hecho que resulta

especialmente interesante en el caso de los



contenidos publicitarios. Asi puede resultar
paraddjico el observar como contenidos
publicitarios como el spot televisivo,
frecuentemente evitados por los televidentes
(como demuestra el fendmeno del zapping), son
consumidos sin embargo avidamente en la web. El
auge de sitios web especializados en este tipo de
contenidos (www.spotstv.com, www.adcritic.com,
www.adforum.com, www.ad-eaters.com 0
www.adstreaming.com por citar s6lo unos
cuantos) da buena prueba de ello. Este hecho no
ha pasado desapercibido para los anunciantes, que
cada vez otorgan una mayor importancia al medio
web en su estrategia de medios, utilizdndola por
ejemplo para difundir spots producidos
exclusivamente para el pablico web (unos spots de
mayor duracién que el spot televisivo tradicional
de 30" cuya extensién haria inviables los costes
de emisién televisiva). Ademas las posibilidades
interactivas de la web permiten obtener una
retroalimentacion mas precisa y personalizada del
consumidor y posibilita no sélo recoger datos de
interés para el anunciante sino que le ayuda a
difundir el mensaje contando con la ayuda del
propio consumidor (mediante estrategias de

marketing viral).

Asi pues las nuevas posibilidades que otorgan los
medios interactivos a las estrategias publicitarias
han desembocado en una presencia cada vez
mayor de contenidos publicitarios en los nuevos
medios, casi siempre vinculada a contenidos de
entretenimiento que aportan un valor afiadido al
mensaje [Marti, 2002]. Las estrategias de
advertainment y branded content utilizadas por
gran parte de anunciantes en los dltimos afios
confirman a las marcas como grandes generadoras

de contenidos de entretenimiento para los usuarios

de estos medios (algo que, por otra parte, no es
algo nuevo y ya habia sucedido con anterioridad
en otros medios como la radio y la televisidn.
Basta con pensar en las radionovelas o
telenovelas). Unos contenidos que ademas de
entretener a los usuarios pretenden, no lo
olvidemos, desarrollar comunicaciones
comerciales al servicio de los objetivos de la
marca; promocion de un producto o servicio,
branding, programas de idealizacion, etc. Unas
acciones de marca que buscan la implicacion y el
compromiso de los usuarios con el producto o
servicio (y a la larga, por tanto, con la marca) para
lo cual necesitan en primer lugar que haya un
compromiso con el propio mensaje. De esta
manera el implicar a los consumidores en la
construccién activa del propio mensaje se ha
convertido en uno de los objetivos fundamentales
de un nuevo modelo de marketing (engagement
marketing) centrado en el protagonismo del
receptor en estos mensajes comerciales. Frente al
modelo tradicional push en el que el mensaje era
lanzado al consumidor (en un modelo de
marketing disruptivo que interrumpia los
contenidos, por ejemplo una pelicula o un
programa de radio que el consumidor estaba
consumiendo en esos momentos) surge un modelo
pull en el que el consumidor es atraido hacia el
mensaje, que ahora se convierte en si mismo en
objeto de consumo (un modelo prosecutivo, en el
gue comunicacién publicitaria y contenido van de
la mano y quedan perfectamente integrados). Este
modelo requiere de un consumidor de contenidos
proactivo que no sélo reciba el mensaje sino que

se involucre en la co-creacion del mismo.

Al igual que ha sucedido en otras areas como el

arte digital (concibiendo la obra de arte como un



"proceso” y no como un "objeto" terminado
[Sherman, 1980]) la nueva publicidad considera
sus mensajes como procesos iniciados por la
marca (anunciante) que deben ser completados por
los receptores de los mensajes (consumidores)
mediante procesos de co-creacion en colaboracion
no sélo con la marca sino incluso con otros
consumidores. Unos procesos denominados por
numerosos autores con las siglas CGM, Consumer
Generated Media ("medios generados por el
consumidor™), que sitdan al consumidor en una
nueva posicién con respecto a las marcas y sus
mensajes y que implica una nueva metodologia de

construccién de los mismos.

Conclusiones

El nuevo panorama de medios digitales ha
transformado considerablemente el modo en el
que se producen y consumen nuevos contenidos.
Uno de los aspectos mas destacables en este
nuevo modelo es el papel protagonista de los
consumidores como co-creadores y difusores de
estos contenidos. En el caso de los contenidos
publicitarios esta situacion estd dando como
resultado un nuevo modelo publicitario en el que
los mensajes estdn siendo sustituidos por
"contextos de comunicacion” en torno a las
marcas con los que atraer e interesar a un nuevo
tipo de consumidor mas critico y formado en
medios y contenidos que participan de forma
interactiva y proactiva en estos procesos de
comunicacion de las marcas. Esta situacion
implica una cesién de parte del control de la
marca sobre sus productos, servicios Yy
comunicaciones a los consumidores que abre

nuevas oportunidades y supone nuevas amenazas

para la misma. La gestion de este nuevo tipo de
situaciones supondrd un auténtico reto para las
marcas a muy corto plazo. Por otra parte implicara
un mayor respeto y atencion a las demandas y
necesidades de los consumidores y repercutird en
un mayor compromiso Yy fidelidad de los mismos
hacia las marcas que sean capaces de ser sensibles
a sus opiniones, criticas y recomendaciones
(inevitablemente vinculadas a sus estilos de vida y
al modo en el que conciben el mundo y se

relacionan con su entorno).
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