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.5 COMERCIALES
= BENETTON SE
°3UBEN AL IPAD

-

. otcias acerca del iPad se mueven por
© ro0s cada vez mas insospechados.

-~ =mente hemos conocido a través de la
© . =4n restaurantes que ofrecen su ofer-
~ rondémica en iPad y también un curio-
+ .=cto que surge desde Benetton: ofre-
~  =us agentes comerciales informacién
je = colecciones de las firmas del grupo
er’ =2 Colors of Benetton mujer, hombre y
o i Sisley, Sisley Young, Playlife,
so . -olors) “para seguir en tiempo real el
0 de desarrollo de las colecciones,
po - =l disefio de los nuevos productos
io 2 orden de compra final”, segun afir-
p_,t: s propios responsables y, de paso,
n B T&s ‘molones’.
~ = cacion albergard en el futuro una
s~ vrtual tridimensional para que se
- —onocer la subdivisién de productos
- 25, estructuracion de escaparates o
= ~on de prendas en el establecimien-
E 2 2 ello la compafia también ha lan-
= =sta vez para consumidor final-
ook Deals’, una aplicacién para que
e . _arios de smartphones puedan entrar
= “unicacion directa con el mundo
== . conociendo sus novedades, ini-
o ¢ promociones”.
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= = =:on de Benetton, con su siempre
= ole estética
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La legislacion sobre las cookies que viene
impulsada por los legisladores de la UE da una
cierta impresion de tratar a los consumidores
como menores de edad. La distribucién grafica
estadistica de afios que los usuarios Ilevan en
Internet y su nivel de “expertise” 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 el
medio, una serie de internautas para los que
hay que legislar. Si legislamos como si los Ulti-
mos del pelotén fueran la mayoria, ocurrira lo
que esta pasando: que haremos parecer a la
mayoria de los ciudadanos “menores de edad”.
Y eso ralentizaré el avance, tanto de los que
estan en la zona media, como el de los mas
preparados.

Mi percepcién es que la mayoria de los inter-
nautas estan suficientemente avezados como
para agradecer la personalizacién de la infor-
macioén y la publicidad que se les presenta en
Internet. Es cierto que hay algunas empresas
que usan cookies espia, pero de nuevo son una
minoria muy minoritaria, y si se hace una legis-
lacion de trazo gordo, se da un palo a todos los
actores del mercado para corregir sélo a un
0,5%.

Ademés, gracias a la buena alineacién entre
los intereses de los anunciantes y sus agencias
y las redes de éstos, nos interesa a todos man-
tenernos relevantes, para mantener la atencién
del internauta. La mayoria del sector esté bas-
tante autorregulado. Groupon, en este sentido,
con sus ofertas, demuestra que el usuario
quiere publicidad, pero relevante. Aquel usua-
rio que se da de alta en Groupon y no persona-
liza “su perfil”, estd condenado a recibir ofer-
tas para hacerse un desrizado japonés, por méas
que luzca una hermosa calva.

La gran masividad y penetracién de Groupon y
compafifa esta ayudando a que incluso el

SMO: ¢POR QUE AUN NO ESTAMOS APLICANDO LA
PERSONALIZACION?

usuario mas nuevo de Internet entienda que la
personalizacién es buena, y para ello son nece-
sarias esas cookies anonimas. Es cuestion de
tiempo. Igual que el tabl de la privacidad esta
siendo barrido por Facebook, este otro también
caera a base de dar ventajas en su contra. Sin
embargo, parece que las agencias que tratan
con SMO aun no han caido en esto. ;Por qué
si aplicas la personalizacién en tus banners,
defiendes el uso de cookies y retargetizas en
las redes, luego no pides a tu provedor de SMO
una estrategia basada en perfiles? Hay provee-
dores que tenemos suficiente tecnologia,
vision y procesos como pa-ra hablar a cada uno
de los targets que componen el publico de las
marcas de manera separada, y no como un
“totum revolutum”.

Para hablar més claro: hoy en dia con las
herramientas que hay en Twitter, Facebook,
LinkedIn... podemos hacer finalmente marke-
ting 1 a 1 masivo, de manera rentable.
Entonces, ;por qué seguir haciendo marketing
masivo sin personalizar, enviando mensajes
SMO de desrizado japonés a quien ya te ha
dejado claro que no lo necesita? Debes dar a tu
publico la posibilidad de personalizar el tipo
de ofertas que quiere recibir a través de SMO.
Pero, de nuevo, si no trazas este modo de
actuar desde la estrategia, te va a ser dificil Ile-
varlo a cabo més adelante. Lo mejor es que
involucres a anunciantes, agencia, proveedores
y tecndlogos juntos desde el principio para
lograrlo. No es tan dificil que trabajemos en
equipo en esto y los resultados mejoran
mucho.

A ver qué tal de brillantes andan esta vez los
legisladores patrios a la hora de trasponer la
Directiva europea sobre cookies... Espero que
no vuelvan a ser los més papistas y que velen
por el interés de la mayoria de los usuarios, y
no retrasen el interés de todos por el de algu-
nas excepciones.



