Lo digital todavia no se
aprovecha como plataforma

Las agencias de medios deben aprovechar un escenario “tradigital”.

La gente no es monomedia
sino multimedia, nos re-
cuerdaJuliana Sawaia, E-
learning & Insight Manager
deIbope MediaBrasil, ylo
que tienen que preguntar-
selasagenciasde mediosy
las de publicidad es ;cémo
hacer para contribuiraesa
experiencia?

Porejemplo, segunKan-
tar MediaResearch, enlas
zonas urbanasde Limaun
9% de personaslee diarios
ensu version tradicional y
digital. Yapesardequees
una tendencia creciente,
de acuerdo con Sawaia,
hay muchos planeadores
que aun consideran lo di-
gital como un medio més
ynocomo una plataforma
que ayude a integrar una
estrategia. “Muchas veces
Internet se ve como unme-
dioquevaenparaleloalos
otros ynocomo una plata-
forma, nosedancuentade
que estamos en un escena-
riode contribuciénmasque
decompetencia”,comenta.

TENDENCIAS DE CONSUMO

Los diarios en la era digital

Este cuadro refleja el consumo de los diarios tradicionales y digitales en el mundo.
EnelPeru, el 9% se informa a través de ambas plataformas.
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FUENTE: Estudio de Kantar Media Research 2012-2013 . En Peru se analizaron las zonas urbanas de Lima y 6 ciudades del pais.

La especialista en in-
sightcomentaque estamos
enlaera“tradigital” (tradi-
cional y digital). Es decir,
en un nuevo escenario de
consumo de informacién
enelquela gente buscala
maneramasconvenientede
informarse, entretenersey
de pasareltiempo.

Elsiguiente paso es lo-
graruna contribucionreal
entre los medios tradicio-
nalesydigitales. “Hoy més

SUMA. Debe haber una contribucion real entre los medios.

del 50% delapoblacion
de Lima puede ser con-
siderada una poblacién
online, que accede a
computadoras, tabletas,
smartphones, etc., y.los
planeadores de medios
deben estar al tanto de
este potencial”, explica.

Laespecialistaanade
quesedebe comprender
cémo la gente consume
la informacidén, cémo
los medios son parte del
diaadiadelaspersonas
yhacerunplaneamiento
apartirdeesarealidad.

Evangelizaralcliente
Para lograr ello, las
agencias deben experi-
mentar constantemen-
te. Avecesesto esdificil
porque muchos clientes
suelen ser conservado-
resy tienen miedo al
cambio.

Por eso, segun Ju-
liana Sawaia, hay que
hacer un trabajo fuer-
te para “evangelizaral
cliente”. Y esto se pue-
delograrsisehacealos
duefosdelamarcaspar-
ticipesde ese procesode
creacion. “No siempre
tienenquellegar conla
idea terminada, esim-
portante generar una
sinergia con el cliente,
aqui el proceso es mas
importante queelresul-
tado”, concluye.



