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¢Quieres tomar la decision directiva que realmente necesita tu marca?

Marketing 2.0, 4.0...
(Pildora roja o azul?

i hoy le dicen que la rea-
S lidad que conoce no es la
Unica verdad, que existe
una realidad paralela, casi como
si fuesen dos mundos ¢Cual es la
diferencia entre el mundo real y
el mundo de los sueiios, como lo
define Neo en The Matrix?
En Suramérica la penetracion
de internet es del 73 % y el 66 %
de los usuarios estan activos en
redes sociales. En el 2018 las
personas pasaron diariamente
6,81 horas online, de las cuales
2,27 horas estaban destinadas al
uso de redes sociales. Se espera
que para 2020 el tiempo de con-
sumo online incremente un 85 %.
Es asi como, se presenta casi
un paralelismo entre la reali-
dad offline y la online o virtual
de los consumidores, en la que
los directivos se enfrentan a
una disyuntiva en la forma en
que deben ser compatibles. Sin
embargo, los directivos no deben
caer en esta trampa. El plantea-
miento no debe ser entre virtual
y real, entre la pildora azul o la
roja.
En la decisién directiva sobre
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“La clave esta
en conjugar los
dos canales,
las ventajas y
desventajas,
de acuerdo con
cada realidad
de mercado.”

las estrategias digitales de las
marcas no se trata de elegir en-
tre la pildora azul o roja, aun
cuando los esquemas presu-
puestales asi nos fuercen. Segiin
un estudio realizado por la Aso-
ciacién de Marketing y Evercom,
en 2018 la inversion en publici-
dad online fue de 132,3 billones
de délares. Algunas empresas
gastaron el 60 % del presupues-
to de marketing Search Engine
Marketing (SEM), 20 % en ge-
neracion de contenido y 20% en
empleados y las agencias contra-
tadas, mientras que otras empre-
sas mas tradicionales invirtie-
ron el 60 % del presupuesto de
marketing en estrategias offline.
La clave estd en conjugar los
dos canales entendido las ven-
tajas y desventajas, de acuerdo
con cada realidad del merca-
do, para de esta forma no tener
estrategias que fragmenten la
marca mediante una desarticu-
lacion, permitiendo asi un dia-
logo constante con los usuarios
y un mejor conocimiento, que
permita llegar a un publico mas
amplio y generar recordacion.



