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Tema

Comunicacion digital, migracion de la inversion publicitaria en medios tradicionales a

medios digitales.

Problema

La irrupcion de Internet generé un cambio abrupto no solo en la forma en la que se
comunica, sino también en como se invierte en medios. En este trabajo se pretende
profundizar la forma en la que las marcas se adaptaron a las nuevas tecnologias,
algunas lo hicieron con rapidez y otras no tanto. Intentaré demostrar que las
inversiones en comunicacion publicitaria han migrado de los medios “tradicionales”,
como el periddico, la television o la radio, a medios digitales. Ademas de esto se ha
modificado la forma en que las empresas comunican debido a la participacion activa

de sus consumidores en las decisiones de la empresa.

Hoy en dia, la empresa puede lograr una respuesta inmediata de lo que genera con
sus acciones de comercializacion (“marketing”) o lanzamiento de nuevos productos
al mercado gracias a la irrupcion de la tecnologia en la comunicacion. Ademas de lo
mencionado, se evolucioné mucho en la forma de medir los resultados sobre las
acciones; esto permite que la toma de decisiones a nivel corporativo sea inmediata,
lo que hace posible continuar, aumentar o disminuir las acciones publicitarias que,

con anterioridad, con los medios “tradicionales” no era tan eficaz y precisa.

No solo las empresas evolucionaron; los consumidores, por su parte, también y, en
la actualidad, se hacen escuchar por diferentes medios y plataformas; no solo
aprueban o rechazan a las marcas en el punto de venta, sino que también lo hacen
en la Web, a través de aplicaciones. Las redes sociales lograron generar diferentes
grupos, los que pueden estar a favor o en contra de algo o alguien; hoy es

instantanea la respuesta por parte de los consumidores.

Se intentara explicar lo mencionado con diferentes casos en los que se muestra la
evolucion de las nuevas tecnologias, con datos que respaldan el modo en que las
empresas fueron evolucionando desde el punto de vista de la inversion offline a la
online. Para poder estar mas cerca de sus clientes o usuarios, muchas marcas

tradicionales tuvieron que adaptarse incluso en el lenguaje que usan con ellos. Se



presentaran casos de empresas tradicionales con clientes maduros, como también
marcas nuevas con consumidores jovenes. Ambos estan en los mismos lugares,

pero son distintos entre si.

Marco tedrico

Este trabajo requerirA un marco interdisciplinario aportado sobre todo por el

marketing y la comunicacion.

Segun Ira Kaufman y Chris Horton (2015), autores de “Marketing digital: la
integracion de estrategia y tactica con los valores, una guia para los ejecutivos,

gerentes y estudiantes”. En su libro exponen que:

“‘Los medios de comunicacion, aunque siempre con nosotros, han crecido tanto
en sofisticacion y el impacto en el tiempo. Inventos como la imprenta, el
fonégrafo, grabador de cinta magnética, y la imagen en movimiento prepararon
el terreno para la conexién social de base amplia a nivel exponencial, o que
permite a una sola persona 0 un pequefio grupo para compartir sus

pensamientos y la vision de millones en todo el mundo.”

Otra opinion tienen Chuck Hemann y Ken Burbary (2013) autores de “Analisis de
marketing digital: Nocion de datos de los consumidores en el mundo digital” quienes

dicen:

“El panorama de los medios digitales de hoy en dia es mas complejo que nunca.
La introduccion continua y rapida de nuevas plataformas, herramientas, fuentes
de datos y dispositivos para la comunicacion (p. ej., dispositivos moviles y
tabletas) han creado un ambiente que puede hacer girar la cabeza de cualquier
vendedor. El reto consiste en identificar la Unica composicion de todas esas
opciones para lograr el resultado necesario para alcanzar sus metas y objetivos

digitales.”

La metodologia a utilizar en el trabajo sera la descriptiva, la que trabaja sobre
realidades de hecho y su caracteristica fundamental es la de presentar una

interpretacion correcta.



Marco de referencia

Inversion en publicidad digital en Argentina desde 2010 al 2013, el impacto en el e-

commerce en Argentina.

Objetivo del trabajo

Mostrar como la aparicion de Internet modificdé la forma en la que las empresas
invierten su presupuesto publicitario en medios tradicionales como el diario, la radio
o la television, direccionandolo hacia medios digitales. A partir de eso, analizar como
el crecimiento de la publicidad en medios digitales fomenta el crecimiento del e-

commerce.

Objetivos generales

e Diferenciar la estrategia de marketing digital y marketing tradicional.

e Diferenciar la estrategia comunicacional en el ambito tradicional y el

ambito digital.

e Analizar al consumidor y su participacion activa en las nuevas

tecnologias.

Objetivos especificos

e Determinar las caracteristicas de los consumidores de medios digitales y

los de medios tradicionales.

e Analizar la migracion de presupuesto de la comunicacion tradicional a los

medios digitales.

e Analizar las diferencias entre métricas en medios tradicionales y medios

digitales.
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Actividades

Relevamiento bibliografico.

Desarrollo del marco teorico.

Investigacion descriptiva.

Entrevistas a personas profesionales del area de Marketing y Digital.
Investigacion sobre inversion en medios tradicionales.

Investigacion sobre inversion en medios digitales.

Interpretacion y conclusiones.
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