Enrique Dans, profesor
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informacion en IE
Business School

“Ya no hablamos de

LA REVOLUCION TECNOLOGICA LLEVA TIEMPO MANIFESTANDOSE, HECHO QUE NOS HA
LLEVADO A TODOS A ADAPTARNOS. TAMBIEN A LAS EMPRESAS. PERO AL PARECER, S/
LOS USUARIOS LO HEMOS HECHO BASTANTE BIEN, LAS COMPANIAS TODAVIA BUSCAN
SU SITI0. AS/ L0 CREE ENRIQUE DANS, PROFESOR DE SISTEMAS DE INFORMACION
EN [E BUSINESS SCHOOL, Y LO CERTIFICA CON FRASES DEMOLEDORAS COMO LA
SIGUIENTE, “ESTAMOS EN LA PREHISTORIA DE LA PUBLICIDAD POR INTERNET . PARA
DANS, LA CLAVE ESTA EN QUITARSE CORSES Y APRENDER A INTERACTUAR CON CADA
CONSUMIDOR, PARA OFRECERLE LO QUE NECESITA EN CADA MOMENTO SIN
AGOBIARLE.

Codigo 84 @JULIO-AGOSTO 10



| TECNOLOGIA

I José Luis Mérida: Globalizacion, interco-
nexion mundial... y al mismo tiempo, locali-
dad, identidad... ¢En qué medida la tecnolo-
gia juega a favor de que estas dos tendencias
sean compatibles?

Enrique Dans: La tecnologia ha disminui-

do muchisimo la friccién econémica. Hay
una eliminacién de obstaculos a la circula-
cién de la informacién en dos sentidos. Por
un lado, puedes llegar a cualquier punto de
una red completamente global sin ningin im-
pedimento e instantaneamente, lo que 16gi-
camente es un gran impulso a la globaliza-
cién. Por otro lado, la disponibilidad de esa
infraestructura de interconexion instantanea
favorece que las personas lleven, de manera
progresiva, una parcela cada vez mayor de su
vida a la red. Ademas, hay que tener en cuen-
ta que la gente desarrolla la mayor parte de
su vida en un radio de kildmetros bastante
pequeno, alrededor de su casa y de su traba-
jo. Por eso gran parte de los datos que circu-
lan en internet, en las redes sociales, son in-
formacioén intercambiada por personas que
se encuentran relativamente cercanas; infor-
macién de un contexto local.

l ¢La tecnologia es un buen antidoto con-
tra la crisis?
No exactamente. La crisis ha sido genera-
da por diversos factores: problemas a la
hora de juzgar la solvencia de determinados
activos o una circulacién de informacion que
ha generado errores a la hora de juzgar el
riesgo de determinadas operaciones, entre
otros. No obstante, no creo que la tecnologia
haya tenido un papel especialmente relevan-
te. En realidad, lo que ocurre con la disminu-
cién de la friccion es que esta cuestionando
la esencia del intercambio econdémico. Tradi-
cionalmente, la friccién ha estado detras del
desarrollo empresarial. Ronal Coase, Premio
Nobel de Economia, apunta en su estudio so-
bre la naturaleza de las empresas que crea-
mos y desarrollamos empresas para dismi-
nuir los costes de friccion. Actualmente, estos
costes han disminuido tanto que, en muchas
ocasiones, no hace falta crear una empresa,
o la estructura puede ser mucho mas senci-
lla. Eso ha generado empresas compitiendo
contra cosas que, aparentemente, no lo son.
En momentos determinados se crearon
empresas destinadas a aprovechar la fric-
cion; por ejemplo las discograficas, cuyo ne-
gocio se basaba en hacer llegar el producto
de un musico a un mercado al que no podria
acceder por si mismo. Ahora la tecnologia ha
eliminado esa friccion y permite que los pro-
ductos pasen del mdsico al usuario de ma-
nera instantanea. Por lo tanto, este tipo de
empresas estan dejando de tener sentido y
tienen que reinventarse o desaparecer.

José Luis Mérida — AECOC

LAS CLAVES DE LA ERA TECNOLOGICA, SEGUN

v La tecnologia ha

disminuido la friccion
econdmica y ha retirado

los obstaculos a la
circulacion de

informacion. Las empresas
basadas en dicha friccion,
como las discograficas,
deben reinventarse o

desapareceran.

v Las compaiiias estan

siendo mucho mas

ENRIQUE DANS

v Para estar en internet hay
que observar a los
usuarios y hacer lo mismo
que ellos: proporcionar
informacion y permitir la
interaccion. Hay que ser
mucho mas reactivo y
menos proactivo.

t’ Hay que abandonar el
bombardeo masivo a los
clientes a través de
medios unidireccionales

lentas que los usuarios
a la hora de adoptar las
nuevas tecnologias,

basicamente por miedo

y apostar por la
individualizacion.
Internet ofrece muchas
posibilidades para

a comprometer la
estabilidad de sus
sistemas.

! ¢Cree que las empresas, especialmente
las de gran consumo, se han adaptado con-
venientemente a la revolucion tecnolégica?
Estan en camino de hacerlo, pero hasta
ahora se les ha dado fatal. El desfase
entre la adopcion de las tecnologias por par-
te de las empresas y de los usuarios domés-
ticos es brutal. Las companias estan siendo
tremendamente lentas a la hora de adoptar
las nuevas tecnologias, seguramente porque
sus responsables de tecnologia son perso-
nas muy inmovilistas a las que incluso se
premia por tener sistemas estables. Cual-
quier novedad que pretendan introducir pone
en peligro esa estabilidad, porque hay que
comprometerla para incluir novedades.

les y pobres, como la television o los periodi-
cos, cuando existe un medio rico que permite
bidireccionalidad, implicacién y un contacto
directo con el consumidor. Las empresas no
saben aprovecharse de las grandes oportuni-
dades de este medio, porque cuando lo ex-
plotan es para bombardear y molestar al
usuario con pop-ups y cosas por el estilo.

! Entonces, ¢como hay que estar en in-
ternet?
Sencillamente hay que aprender de los

usuarios. Se debe
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atraer la atencion de
los consumidores, el bien
mas valioso actualmente.

“L A DISMINUCION
DE LA FRICCION

En estos momentos las empresas son pro- £STA
fundamente ignorantes en relacién a la tec- CUESTIONANDO
nologia, aunque intentan adoptar poses para
decir que estan ahi. La realidad es triste. Por | /4 ESENCIA DEL
ejemplo, la mayoria de empresas siguen in-
tentando llegar a sus clientes haciendo un INTERCAMBIO
bombardeo masivo en medios unidirecciona EFCONOMICO”.

proporcionar mucha




“FL DESFASE
ENTRE LA
ADOPCION DE LAS
TECNOLOGIAS POR
PARTE DE LAS
EMPRESAS Y DE
LOS USUARIOS
DOMESTICOS ES
ENORME".

informacion de tu compania y permitir que
sea convertida en objetos sociales por los
usuarios; permitir a los navegantes que pue-
dan reenviar nuestra informacién, comentarla
y valorarla para que se impliquen mas con
nuestra compania. Y, sin embargo, en lugar de
hacer eso, nos dedicamos a molestar a nues-
tros posibles compradores, interrumpiendo la
pelicula que quieren ver o poniéndoles un
pop-up en el periédico que quieren leer. En lu-
gar de interactuar, de establecer conversacio-
nes con los usuarios, nos dedicamos a dispa-
rarles. Y luego nos extranamos de que
“zapeen”, se levanten para ir al bano durante
los cortes publicitarios o directamente se ins-
talen un bloqueador de publicidad en su nave-
gador de internet. No se aprovecha la poten-
cia de internet como canal. Y aprender a
utilizarlo es tan sencillo como ver qué estan
haciendo tus hijos. Ellos pasan un montén de
horas delante del ordenador, interactuando,
haciendo cosas super interesantes, hablando
entre ellos y compartiendo informacion.

! ¢Como cree que va a desarrollar-
se la publicidad por internet en

! El otro dia leia un estudio de Nielsen se-
gun el cual los consumidores relacionan la
publicidad con la palabra “falso”.

Légico. La publicidad convencional al fi-

nal es percibida en muchas ocasiones
como algo negativo. Es directamente algo
que ignoras, que intentas evitar y que no te
transmite absolutamente nada. Como mu-
cho, si es buena, la primera vez que la ves
puede generar cierto efecto de branding,
pero nada mas. Todo para lo que después
deberia servir la publicidad (dar informacioén,
satisfacer la curiosidad sobre los productos,
conocer las propuestas de la compaiiia, etc.)
se esta haciendo fatal.

! En una entrevista reciente hablaba de
la “economia de la atencion". ¢A qué se re-
fiere exactamente con este concepto?
En este momento, los usuarios disponen
de muchisimos canales de acceso a la
informacion y lo mas valioso que tienen es su
propia atencién, que estan dispuestos a ofre-
cer a aquél que le dé lo que le interesa.
Observemos de nuevo el caso de

14
los proximos ainos? em Lraessas Google: no cobra a ningun usua-
En publicidad por in- deben ser rio, todos utilizamos sus pro-

ternet queda mucho
por recorrer porque la
gran mayoria esta desa-
rrollada por los mismos
que hacian publicidad
antes de que existiera
este canal. Dicho esto, en
este campo Google es ac-
tualmente el ejemplo mas
avanzado, porque consigue ha-
cer una publicidad que no molesta al
usuario y que muchos perciben como un ser-
vicio, algo util, que ayuda. Ademas, la com-
pania obtiene con tus bldsquedas mucha in-
formaciéon y muy valiosa, pero tu no lo
percibes como una desventaja; nadie aban-
dona Google por ello.

Pero dejando al margen esta publicidad
contextualizada, que es lo mas avanzado,
s6lo encontramos un montén de publicidad
modo banner que no tiene ninguna relevancia
para el usuario, que no esta adaptada al con-
tenido de las paginas, que muchas veces por
pretender que se haga clic en ella molesta,...
Y quiero insistir en que este tipo de publici-
dades pueden llegar a significar un insulto
para el usuario: ve esa publicidad cuando no
la queria ver, y como resultado acaba odian-
do a la marca. ¢Y doénde reside el problema?
Repito: En el hecho de que la publicidad la
gestionan personas que vienen del modelo
anterior, en el que contaba llamar la atencion
desesperadamente. Estamos en la prehisto-
ria de la publicidad en internet, cuando en
realidad este medio es el mas poderoso
para desarrollarla.

positiva

conscientes de que
cuanta mas atencion
consigan para sus
productos y mensajes,
mejor lo estaran haciendo.
La atencion acaba .
traduciéndose en ventas, / tre
en una actuacion
en una
vinculacion
positiva".

ductos gratis. ¢Y qué obtie-
nen ellos a cambio? Soélo
que les prestemos aten-
cién, porque pueden su-
bastar dicha atencién en-
las empresas que
quieran hacer llegar un
mensaje relevante a los
usuarios con dos condiciones
interrelacionadas: que tenga re-
lacién con lo que busca y, como con-
secuencia, no le moleste. Estamos hablan-
do, por tanto, de un mercado de dos caras:
para Google somos materia prima, trabaja-
dores a los que gratifica con el uso gratuito
de sus productos, mientras que las demas
empresas pagan al motor de busqueda por
hacer llegar mensajes a usuarios interesa-
dos. De este modo se generan el 90% de
las ganancias de Google.

Con esto quiero decir que las empresas de-
ben ser conscientes de que cuanta mas
atencién consigan para sus productos y men-
sajes, mejor lo estaran haciendo. La atencion
acaba traduciéndose en ventas, en una ac-
tuacién positiva y en una vinculacién positiva.

! La revolucion digital nos ha cambiado
desde un punto de vista sociolégico. Ello da
lugar a varios efectos. Primero, la long tail:
¢La masa, como target, ha muerto?

Ahora, los mensajes dirigidos a la masa

son ignorados: tienes que generar men-
sajes mucho mas directos, que tengan mas
en cuenta el contexto de las personas; de ahi
nace la contextualizacion de la publicidad. Lo
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veremos mejor con un ejemplo. Si una perso-
na comparte en Twitter que esta pensando

en cambiarse el coche, ese twit puede ser vis- *

to por un concesionario que le puede ofrecer
directamente a él un determinado modelo.
Pero la cosa no se queda ahi, porque dicho
concesionario, segun la informaciéon de que
dispone, le puede ofrecer un coche adaptado
a sus necesidades. Y cuanto mas sepa, me-
jor contextualizara la oferta que le haga!

Por tanto ya no hablamos de larga cola, ha-

blamos de individualizacion. Las empresas de- |

ben ser capaces de mantener conversaciones
individuales con los usuarios. Por el contrario,
muchas companias lo Unico que acaban ha-
ciendo a escala individual son absolutas per-
secuciones a los usuarios a través de call cen-
ters que llaman a horas intempestivas para
vender productos y servicios. Cuando muchos
usuarios tienen que recurrir a la ley para ser
protegidos del marketing de las empresas es
que estamos haciendo algo muy mal.

E ¢Como se consigue esta hipersegmen-
tacion de la comunicacion que comenta?

A mi no me parece muy complicado. Las

companias no deben adivinar ni averiguar
nada, es el consumidor directamente el que
esta contando su vida en internet, en las redes
sociales, por ejemplo. Es un consumidor que
no se esconde, que comparte mucho y que
esta poniendo unas palabras clave que indican

plantear las campanas desde este punto de
vista. Si pusiéramos a un call center a aco-
sar a un ejecutivo de marketing, este se da-
ria cuenta de que eso no le gusta y dejaria
de plantear ese tipo de campanas. lgual-
mente, si cuando se disefara una campana
de marketing movil se lanzara directamente
sobre los ejecutivos que la han disenado,
muchos se darian cuenta de que es una in-
tromision y molesta. Por lo tanto, en primer
lugar hay que ponerse al otro lado.

En segundo lugar, hay que pensar que en mu-
chos casos las mejores campanas son las que
reciben y no las que disparan. Muchas veces, las

Enrique Dans cree que
la red ofrece muchas
posibilidades a las
personas de la
tercera edad.

su interés en determinadas cosas. Las compa- | mejores campanas son aquellas que ponen in- "CUANDO
nias solamente tienen que escuchar y formacion a disposicion de quien la quiera
reaccionar a ello, la tecnologia nos consumir proactivamente. Si persegui- MUCHOS
ha dado esa oportunidad. "Estamos mos a los clientes masivamente, el
) . . USUARIOS

Lo que ocurre es que es dispuestos a porcentaje de personas que en
tamos dispuestos a inver- invertir en 200 ese momento no estén intere- | oL PREN
tir en 200 personas .e.n personas en un call sadas en tu producto sera mu-
un call center, martiri- chomayorque elde lasper- | 4 LA LEY

zando a los clientes,
pero no en 200 perso-
nas que respondan a
sus dudas o les envien
aquello que puedan necesi-
tar. No queremos revertir el
flujo comunicativo, estamos dis-
puestos a bombardear a nuestros
clientes con mensajes pesadisimos pero
no a escucharles con la misma dotacion de
personal. Lo que hace falta es un cambio
de actitud practicamente generacional.

E Un gran debate relacionado especial-
mente con las redes sociales es el de la pri-
vacidad. Usted sostiene que es responsabili-
dad de cada uno regular qué datos enseina y
cuales reserva. Hablando en términos de
marketing mévil, ;de qué manera deben ac-
tuar las compaiiias para relacionarse con su
cliente sin atravesar la delgada linea entre
relacion e intromision?

Fundamentalmente lo que hay que ha-

cer es ponerse en lugar del cliente y

center, martirizando a los
clientes, pero no en 200
personas que respondan a
sus dudas o les envien
aquello que puedan
necesitar".

sonas que por casualidad si
lo estan. Hay que ser mucho
mas reactivo y mucho menos
proactivo: la proactividad pue-

PARA PROTEGERSE
DEL MARKETING

de ser intrusiva pero la reactivi- ES OUE LAS
dad no lo es nunca.
E EMPRESAS
Tradicionalmente, otro gran _
handicap del mundo digital era que supues- ESTAN HACIENDO
tamente estaba reservado a un determinado ALGO MUY MAL™".

perfil de consumidor. Con el paso del tiem-
po, sin embargo, se identifica cierta univer-
salizacion: los silver surfers, o ancianos-in-
ternautas, son un ejemplo. ¢Va a continuar
esta tendencia?

Por supuesto. La tecnologia es una pro-

puesta de valor indudable y s6lo hace
falta descubrirla. Es cierto que existe un por-
centaje de poblacion excluido digitalmente
porque no tiene ingresos y no puede costear-
se ni una conexion ni un dispositivo, pero ese
porcentaje es muy bajo. El factor mas impor-
tante que mantiene a personas fuera de la
red en la economia espaiola no es la falta de
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INTERNET

“Las compaiiias deben ser conscientes de que hay personas que son
practicamente un medio de comunicacion, con una fuerte influencia
sobre la gente con la que se relaciona a tiempo real”.

! José Luis Mérida: Uno de los
handicaps que siempre se ha
relacionado con la revolucion
digital es el aislamiento social.
No obstante hoy se habla de mass
mingling: se contacta online pero
se sigue interactuando offline.
¢Como pueden aprovecharse las
empresas de que la gente quiera
conectar a través de internet sin
perder el contacto directo?
Enrique Dans: En realidad
todo eso que se decia de que
la tecnologia traeria aislamiento es
absolutamente falso, un mito, y
nos hemos dedicado a demostrar
lo contrario. Las personas que
tienen mas amigos en internet son
también aquellos que tienen una
vida social mas activa fuera de la
red: es una correlacion directa. El
mito del adolescente que se pasa
la vida ante el ordenador y con la
tez cetrina porque no le da el sol
es una absoluta tonteria, una
invencion de malos socidlogos.

Las empresas deben darse cuenta
de que una persona cuanto mas
se relaciona en internet, mas vida
social tiene, con lo que resulta
mas valioso como difusor de
informacion. Asi pues, las
companias deben ser conscientes
de que hay personas que son
practicamente un medio de
comunicacion, con una fuerte
influencia sobre la gente con la
que se relaciona a tiempo real. Por
ejemplo, a mi me puede llamar

una empresa y tenerme cinco
minutos al teléfono vendiéndome
algo que no quiero comprar. Muy
bien. Pues nada mas colgar puedo
escribir un mensaje de protesta en
mi Twitter y difundirlo a 100.000
personas, lo que tiene un coste
brutal para la imagen de una
empresa.

Lo que hay que hacer es entender
cémo funciona una sociedad
hiperconectada en la que la teoria
de los seis grados de separacion es
real. Por ello, cualquier informacion
que viertes en esa red se difunde
como una mancha de aceite.

I Ademas, actualmente, en
nuestra sociedad, el prestigio se
ha democratizado, cada vez hay
mas personas que lo tienen...

No sé si es prestigio o

alcance; no depende de la
gente que te siga, sino de lo que
hagas con esa capacidad. Mi blog
tiene muchisimos lectores pero
COMO me pase una semana
escribiendo estupideces, el 90%
de la gente me dejara de leer. En
este sentido las cosas se mueven
mucho mas rapido y dependen
mas de factores directos de la
persona. Antes, que una persona
fuera influyente dependia de su
apellido, de su familia o de su
cargo. Ahora no, cuando alguien
tiene algo que decir lo dice y
puede tener seguidores y alcanzar
una posicion de influencia.

recursos, sino la falta de interés. Curiosamente
es algo que tiene que ver con el papel de los
medios de comunicacion y del gobierno, que se
dedican a criminalizar a la red y a los usuarios.
El papel de retraccion que tiene un gobierno
como el nuestro, que no entiende la red, o los
medios de comunicacién, que cada vez que
mencionan internet lo hacen asociandola a de-
litos y no a efectos positivos, explica que haya
un 50% de la poblaciéon desconectada.
Internet tiene unas propuestas de valor bri-
llantisimas. El caso de los silver surfers en
EEUU es clarisimo. Para un jubilado, especial-

mente para aquellos con limitaciones de movi-
lidad, la red proporciona muchisimas oportuni-
dades —intercambio de informacion, contacto
con otras personas, contacto con la familia,
mantener el cerebro vivo y activo...— Tener todo
ello al alcance de un click es una propuesta de
valor interesantisima y se esta desarrollando.

A nivel de sociedad, por tanto, vemos que
los jévenes son hiperactivos en la red y los
abuelos cada vez la estan abrazando mas.
¢Y qué hay en el centro? Una generacion per-
dida que sigue identificando al ordenador
como un dispositivo para trabajar, y que cuan-
do llega a casa no quiere ni verlo porque no
esta trabajando. A esta generacion es a la
que hay que decirle que el ordenador sirve
para mucho mas que para trabajar, porque
son los que se estan quedando excluidos, en
un sandwich entre sus padres y sus hijos.

! Quiza esto lo superaremos cuando se
generalicen los dispositivos de conexion a
internet en el salon de casa...
Cierto. El salén es uno de los grandes pun-
tos en los que la tecnologia se hace social.
Por ejemplo, yo tengo un Macmini conectado a
la television que me permite ver muchas series
directamente desde la red, sin esperar a que
venga la cadena de television de turno a progra-
marlas. Ademas, mucha gente tiene dispositi-
vos como portatiles, moviles, tablets... Asi
pues, en las casas ya no hay una pantalla si no
varias. Ello permite, por ejemplo, ver el partido
de Espana y leer lo que la gente esta comen-
tando en Twitter. Esta multipantalla es cada vez
mas comdun, ya no es algo 'friki'. Hasta hace
poco el 'friki' era el que tenia tecnologia, ahora
es el que no la tiene, el que no esta en una red
social, el que no navega por internet; eso es
ahora lo que se percibe como una rareza.
Vamos hacia una sociedad hiperconectada con
multiples dispositivos, que llevas encima todo el
tiempo y que aportan valor a distintos niveles.

€ Los ciudadanos, por tanto, estamos
cada vez mas implicados. Sin embargo ¢es
optimista en cuanto a la implicacion de los
gobiernos y del tejido empresarial?
No hay otra posibilidad que el optimismo
porque viéndolo con perspectiva histérica,
nunca han triunfado aquellos que se han
opuesto a la tecnologia: su avance es impara-
ble. Las innovaciones siempre acaban impo-
niéndose y usandose de manera generalizada.
Lo que esta ocurriendo ahora es que los
gobiernos y determinadas empresas, que tie-
nen dificultades para adaptarse a este nuevo
panorama, estan intentando poner palos en
las ruedas para que se avance mas despa-
cio. Pero es evidente hacia donde vamos. No
es algo que se pueda parar, no esta en las
manos de nadie detenerlo.

José Luis Mérida, AECOC
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