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El consumo cuando
los adolescentes de
hoy sean adultos

ace algunas sema-

nas, Danah Boyd,

una experta esta-

dounidense en re-

des sociales y tec-
nologias interactivas, se quejaba
en su blog por la forma en la que
las cadenas de television de su
pais habian transmitido los Jue-
gos Olimpicos de Beijing. Mien-
tras que las cadenas ofrecian s6-
lo determinados eventos -y uno
por vez-comentados por cronis-
tas especializados, Boyd exponia
su deseo de acceder a las
“Olimpiadas2.0”. Estaopcion in-
volucraria tener alamano trans-
misiones en simultaneode todas
las disciplinas que estuviesen en
ejecucion, la capacidad de co-
mentar on line sobre el desem-
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LOS MODELOS DE
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SON UNA

INCOGNITA AUN.

pefio de uno u otro deportista, o
de consultar sus perfiles.

El deseo de Boyd es compartido,
eneste y otros 6rdenes del entre-
tenimiento, por una gran canti-
dad de jovenes, incluso aqui en
Ameéricalatina. Enefecto, los ha-
bitos de entretenimiento de los
jovenes en todas partes del mun-
do son cada vez mas parecidos.
Entre las notas salientes, prefie-
ren entretenerse utilizando In-
ternet y celulares mientras que
los medios tradicionales (televi-
sion, radio), tal como los conoce-
mos hoy, han dejado de ser su pri-
mera opcion. ;Qué impacto
tendra este comportamiento so-
brelosnegocios? ;Como afectara
el mapa competitivo de los pré-
ximos afios?

* afectard profundamente a los
medios tradicionales en cuanto
ala generacion, administracion
y presentacion de sus conteni-
dos. La migracion de clientes a
formatos interactivos, donde el
consumidor decide cudndo y c6-
mo acceder al contenido, pone

presiones crecientes en la lucha
por audiencias y cuestiona la via-
bilidad de largo plazo de los for-
matos actuales.

* afectara profundamente las
pautas publicitarias. El alimen-
todelatelevision y laradioesla
publicidad, y las pautas van ha-
cia donde estan las audiencias.
Lamigracion de las audiencias
hacia pantallas personales como
la PC y los celulares no sélo pro-
voca la migracion de los mensa-
jes publicitarios hacia estas pla-
taformas sino que también gene-
ra oportunidades de microseg-
mentaciénno posibles a partir de
plataformas mas masivas.
-afectara profundamente las ca-
pacidades organizacionales de
marketing y alas habilidades de
los creativos. No es 1o mismo de-
sarrollar un comercial para un
cliente semicautivo que seducir
alescurridizo cliente de Internet.
Tampoco es lo mismo disefiar
una campafa pensada para
transmitir un mensaje que otra
querequiere interaccion en tiem-
poreal con el cliente, o 1a gene-
racion misma de contenido de
parte del cliente.

Incerticumbre

A media que vamos transitando
este camino de cambio, aun hay
incertidumbre sobre los modelos
de negocios que seran exitosos
para servir a esta nueva genera-
cién de consumidores. La com-

plejidad aumenta cuando consi-

deramos que nuestro modelo de
negocios se vera afectado porlas
acciones de compaiiias que nos
complementan y sobre las cuales
tenemos poca influencia. ;Cuan
rapida sera la penetracion de tec-
nologia y cuan agil la familiari-
dad de uso por edad y por nivel so-
cioecondmico? ;Cudles serdn los
costos? ;De qué manera podemos
comenzar a ver estos cambios
materializados en impulsos es-
tratégicos de hoy? Mas alla de co-
mo se resuelvan las incertidum-
bres, hay una certeza: dentro de
pocos anos, la estructura indus-
trial tal como la conocemos hoy
se habra desarticulado. El peor
escenario seria llegar al futuro
sin las capacidades organizacio-
nales requeridas para sostener-
se competitivamente.



