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. . :  COMERCIALES
T'  BENETTON SE-1, .3EN AL IPAD
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op.:" z diseño de los nuevos productos
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} ,  , -  : ac ión  a lbe rga rá  en  e l  f u tu ro  una

,  F , ,  ,  t ua l  t r i d imens iona l  pa ra  que  se
l . - r  ,  : : rocer  la  subdiv is ión de oroductos
t  , -¿s.  est ructurac ión de escaparates o
*" :  :  in  de prendas en e l  establec imien-
¡  .  - ' :  a  e l l o  l a  comoañ ía  t amb ién  ha  l an -
| :  : s ta  vez  Da ra  consumido r  f i na l -
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rc F . '  -ar ios de smartphones puedan entrar
| r  . -  - r icac ión d i recta con e l  mundo

l ¡ }= " . - .  conoc iendo  sus  novedades ,  i n i -
p$ , :  ,  f , romociones".

SMO: ¿non ouÉ nún No ESTAMos ApLrcANDo LA
prRsoN¡L-tznclóN?

La legis lac ión sobre las cookies que v iene
impulsada por  los legis ladores de la  UE da una
cier ta impresión de t ratar  a los consumidores
como menores de edad.  La d is t r ibución gráf ica
estadíst ica de años que los usuar ios l levan en
Internet  y  su n ivel  de "expert ise"  seguramente
tendrfa forma de "curva normal" ,  habiendo por
un lado muy pocos internautas muy expertos
(hackers, que no crackers) y por otro lado muy
pocos internautas nada expertos.  Y en e l
medio,  una ser ie de in ternautas para los que
hay que legis lar .  Sr  leg is lamos como s i  los ú l t i -
mos del  pelotón fueran Ia mayoría,  ocurr i rá lo
que está pasando: que haremos parecer a la
mayoría de los ciudadanos "menores de edad".
Y eso ralentizará el avance. tanto de los oue
están en la  zona media,  como el  de los más
preparados.
Mi  percepción es que la mayoría de los in ter-
nautas están suficientemente avezados como
para agradecer la personalización de la infor-
mación y la  publ ic idad que se les presenta en
Internet .  Es c ier to que hay a lgunas empresas
que usan cookies espía,  pero de nuevo son una
minor ía muy minor i tar ia ,  y  s i  se hace una legis-
lación de trazo gordo, se da un palo a todos los
actores del mercado para corregir sólo a un
0 ,5%.
Además,  grac ias a la  buena a l ineación entre
los in tereses de los anunciantes y sus agencias
y las redes de éstos, nos interesa a todos man-
tenernos relevantes, para mantener la atención
del internauta. La mayoría del sector está bas-
tante autorregulado.  Groupon,  en este sent ido,
con sus ofer tas,  demuestra que e l  usuar io
quiere publ ic idad,  pero re levante.  Aquel  usua-
r io  que se da de a l ta en Groupon y no persona-
l iza "su oer f i l " .  está condenado a rec ib i r  o fer-
tas para hacerse un desrizado japonés, por más
oue luzca una hermosa calva.
La gran masiv idad y penetrac ión de Groupon y
compañía está ayudando a que inc luso e l

usuar io más nuevo de Internet  ent ienda que la
personal ización es buena,  y  para e l lo  son nece-
sar ias esas cookies anónimas.  Es cuest ión de
t iempo.  lgual  que e l  tabú de la  pr ivacidad esiá
siendo barrido por Facebook, este otro también
caerá a base de dar  venta jas en su contra.  Sin
embargo, parece que las agencias que tratan
con SIVO aún no han caído en esto.  ¿Por qué
si  apl icas la  personal ización en tus banners,
defiendes el uso de cookies y retargetizas en
las redes,  luego no p ides a tu provedor de SM0
una estrategia basada en perfi les? Hay provee-
dores que tenemos suf ic iente tecnologÍa,
visión y procesos como pa-ra hablar a cada uno
de los targets que componen e l  públ ico de las
marcas de manera separada,  y  no como un
"totum revolutum".
Para hablar  más c laro:  hoy en día con las
herramientas que hay en Twitter, Facebook,
L inkedln. . .  podemos hacer f ina lmente marke-
t inp 1 a l  masivo de manera rentable.
Entonces,  ¿por qué seguir  haciendo market ing
masivo s in personal izar ,  enviando mensajes
SMO de desr izado japonés a quien ya te ha
dejado c laro que no lo  necesi ta? Debes dar  a tu
públ ico la  posib i l idad de personal izar  e l  t ipo
de ofer tas que quiere rec ib i r  a  t ravés de SMO.
Pero, de nuevo, si no trazas este modo de
actuar  desde la estrategia,  te  va a ser  d i f íc i l  I le-
var lo a cabo más adelante.  Lo mejor  es que
i nvol ucres a an u nciantes, agencia, proveedores
y tecnólogos juntos desde e l  pr inc ip io para
lograr lo.  No es tan d i f Íc i l  que t rabajemos en
equipo en esto y los resul tados mejoran
mucn0 .
A ver  qué ta l  de br i l lantes andan esta vez los
legisladores patrios a la hora de trasponer la
Direct iva europea sobre cookies. . .  Espero que
no vuelvan a ser  los más papistas y que velen
por el interés de la mayoría de los usuarios, y
no retrasen el interés de todos por el de algu-
nas exceociones.
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