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Resumen

Este articulo proclama el nacimiento de una
nueva sociedad denominada la sociedad de
ensueno.

Se presenta como un tema fascinante sobre
la demanda futura de bienes y servicios, que
predice que la sociedad actual, basada en la
informacion, se convertira en una sociedad
que valora las historias detras de los produc-
tos y servicios. Estas historias se construyen
apartir de la necesidad de riqueza emocional,
que lariqueza material ha convertido en algo
comn.

La demanda de productos, a su vez aumentara
la demanda de contadores de historias ima-
ginativas que artisticamente pueden dirigir
las emociones de los consumidores de una
diversificada cultura global, donde imaginar,
crear, divertir y fascinar puede resultar un
duro trabajo para nuestros conceptos actuales.

El resultado de la sociedad de ensuefio es que
los consumidores no compran productos sino
estilos de vida e “historias”, experiencias,
emociones y elementos que transmiten un
sentido o un significado.

En el articulo se menciona como los negocios
de la industria turistica se estan transforman-
do, y también se habla de los cambios en
otros ambitos de la sociedad como: el lugar
de trabajo, la casa, las relaciones entre las
personas y las naciones.

Este tema es recomendado para el sector
académico y empresarial.

Abstract
This article proclaims the birth of a new
society called a dream society.

It is presented as a fascinating subject of
future demand for goods and services, which
predict that today’s society based on the in-
formation, will become a society that values
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the stories behind the products and services.
These stories are filled with emotional rich-
ness need for material wealth has become
commonplace.

The demand for products, in turn increase the
demand for imaginative storytellers who can
artistically direct the emotions of consumers
in a global rich culture, where they imagine,
create, entertain and fascinate may prove hard
work for our existing concepts.

The result of the dream society is that con-
sumers do not buy products but lifestyles
and the “stories”, experiences, emotions and
products that convey a sense or meaning.

The article mentions how the business of the
current tourism industry create and sell their
products are being transformed and, equally,
important changes also occur in other areas
of society such as the workplace, at home,
relationships between people and nations.

This subject is highly recommended for aca-
demic and business communities.

Palabras clave: sociedad de ensueno, socie-
dad 2.0, prosumer, adprosumer, proksumer,
marca de amor.

Key words: dream society, society 2.0, pro-
sumer, adprosumer, proksumer, love mark.

Introduccion

A pesar de que cerca del 75 por ciento de la
poblacion mundial tiene acceso a un teléfono
movil y que la penetracion de la red es de
mas de 2 millones de usuarios, de los 7 mil
millones de habitantes que tiene el mundo',
los expertos ya han comenzado a anunciar el
fin de la era de la informacion.

!http://www.enter.co/internet/el-mundo-esta-cerca-de-llegar-al-
100-de-cobertura-telefonica/

TURIE™ 8

Y SOCIEDAD

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

Hay tendencias que dan una clara sefial de
que existe una transicion hacia una nueva
sociedad, donde las tareas de informacidn
se estan automatizando cada vez mas y las
maquinas y la tecnologia desplazan a un rit-
mo vertiginoso a las actividades que realiza
el hombre. Frente a esto, lo que sigue da por
hecho que las emociones son cada vez mas
comercializadas y se convierten en la razon
de ser de la mayoria de las estrategias de
mercadeo.

De otro lado, el turismo se ha transformado en
una de las principales actividades econdmicas
a nivel mundial. Es generador de fuentes de
empleo como consecuencia del aprovecha-
miento de los actuales y potenciales recursos
naturales y culturales, del factor humano,
asi como de sus servicios e infraestructuras
plblicas que son las que configuran el pro-
ducto turistico de un pais, estado, region o
municipio.

Dado el crecimiento vertiginoso de este sector
y el cambio que ha generado en la sociedad,
se pretende hacer una reflexion sobre el
turismo en el nuevo contexto sociologico-
digital que estamos viviendo, donde aparece
un nuevo viajero motivado por un consumo
mas emocional, ligado a la experiencia y al
uso de nuevas tecnologias. Igualmente es una
reflexion sobre las implicaciones que conlle-
va el fendmeno de la sociedad de ensuefio
(dream society) para la industria turistica.

Objetivos
— Entender el fenomeno de trasformacion
social, llamado dream society o sociedad
de ensueno como una nueva forma de
concebir a la sociedad que valora las his-
torias detrés de los productos y servicios,
dentro de un contexto socioldgico-digital.

— Establecer unas caracteristicas espe-
cificas que identifiquen al nuevo turista,
desde la perspectiva de la piramide
emocional.
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— Identificar factores clave a tener en
cuenta para el disefio de un marketing
turistico acorde a la nueva tendencia de
sociedad de ensueno.

— Definir un concepto universal de dream
society.

Metodologia

La metodologia a utilizar es basicamente
inductiva: a partir de una seleccidn de articu-
los y conceptos extraidos de la bibliografia
publicada, se tratara de inducir al concepto,
las diferencias y las principales caracteristicas
de la dream society, en su consolidacion como
base del conocimiento fundamental para di-
sefar estrategias de marketing competitivas o
genéricas dirigidas a un cliente o consumidor
con preferencias evidentemente transforma-
das por un nuevo concepto de sociedad.

Se realizard una dedicada lectura de fuentes
tanto impresas como electronicas acerca de
este nuevo concepto, asi como un estudio
selectivo de los temas a tratar, que han tenido
mayor difusion. Para ello, se hara un analisis
de los sitios web disponibles que aborden el
tema desde la perspectiva de la industria de
servicios de turismo propiamente.

1. Transicion de una sociedad
Hay que partir de unos ejes principales de
toda politica turistica:

— Hacer del turismo una prioridad na-
cional

— Tener turistas totalmente satisfechos

— Mantener destinos sustentables

— Contar con empresas competitivas

Una vez considerados estos criterios, que son
los que han permitido constituir una sociedad
de informacidn, en este caso, turistica; las
sociedades occidentales se guiaran por una
tendencia cada vez més inclinada hacia una
sociedad en la que el componente emocio-
nal, los valores y los sentimientos adquieren
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mucha maés relevancia que el componente
racional. Aqui se incorpora otro eje rector,
que bien podria llamarse: “manual de calidad
emocional del servicio turistico”, el cual da
origen a la sociedad de ensuefio.

El nuevo turista ya no busca servicios, sino
que quiere experiencias que satisfagan su
sistema emocional y, como extension de ello,
propendan por el cuidado del cuerpo; se habla
de conceptos como: hoteles spa, gimnasios de
cuidado integral, destinos de aguas termales,
espacios de relajacion, sesiones de aromatera-
pia, comida sana y comida light, entre otros.

Sin embargo, se sabe muy poco sobre el as-
pecto emocional del turista y, en consecuen-
cia, es preciso desarrollar nuevos métodos
de investigacion con el fin de averiguar y
entender sus nuevas motivaciones. Solo las
empresas y los destinos turisticos que com-
prendan por un lado los resultados y las ex-
periencias que agregan valor al nuevo turista,
y por otro, los aspectos que estan dispuestos
a ser reevaluados por completo, podran ser
competitivos en un futuro cercano.

Segiin explica José A. Garcia Suarez en su
blog El turismo en la Dream Society: “Para
establecer un manual de calidad emocional
de un servicio turistico, el punto de partida
debe estar en los preceptos de la Pirdmide
Emocional del nuevo turista: la seguridad, va-
riedad, singularidad, autenticidad, conexion
(de la persona con el producto experiencial),
crecimiento (de indole personal), y la con-
tribucion”.

Esta Piramide Emocional del turista debe
contar con una buena gestion de valor, donde
los sentimientos se conviertan en un criterio
realmente importante.

En el texto Hacia el Turismo de la Sociedad
de Ensuerio Eulogio Bordas se refiere al mis-
mo tema y menciona lo siguiente:
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“El cliente quiere que se le ‘acaricie’ la
Piramide Emocional. Por una parte, eso
incluye seguridad: en un complejo turis-
tico el cliente entiende el entorno, sabe
cudles son sus derechos, sabe lo que pasa,
sabe donde estan las cosas. Por otra, cuan-
do quiere variedad, pueden sorprenderlo
continuamente y darle muchas opciones
de cosas que puede hacer. Es un servicio
personalizado y no masificado. Ademas,
recibe el estado emocional de sentirse
conectado, sentirse parte de un grupo y
sentirse aceptado. Tiene la sensacion de
que esta creciendo y de que acabara las
vacaciones mejor de como las ha empeza-
do porque siente que ha aprendido, porque
ha mejorado su caracter, su manera de ser.
Finalmente, encontramos el estado emo-
cional de sentir, en el que se contribuye
a algo, o bien, que se hace algo atil: que
se sirve para algo”.

Contnbucion
Crecimiento

Conexion

Singularidad

Variedad

Fuente: Universidad Oberta de Catalunya, en:
http://www.uoc.edu/dt/20219/

De acuerdo a lo anterior, se puede afirmar
que definitivamente hay un proceso de
transformacion en el turismo, donde se pasa
de la sociedad de informacion a la sociedad
de ensueno. Esto se puede observar en el
siguiente cuadro:
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uristicas

*Caracteristicas del Nuevo Turismo

Sociedad Sociedad
de informacion de ensuefio
.. Valor Experiencias
Servicios & L. » p .
econdmico e historias
Deseo Piramide
Descansar & . » .
del turista emocional
Interés @ Tipo » Interés
general de turismo especial
Mercado Tendencia .,
.. Personalizacion
objetivo del mercadeo

Fuente: El Autor.

2. La participacion de las tecnologias
de informacion y comunicacion y el

marketing turistico
Inicialmente, es importante analizar la evo-
lucidon que ha tenido el mercado turistico en
los Gltimos 50 afios:

Evolucion del mercado turistico

carros lujosos
para el trans-
porte.

En los 50’s 60’sa90’s | 90’s al
presente
Turismo de Turismo de | Turismo de
élite masas Segmentos
Hoteles de Hoteles Cla- | Experiencias
Iujo en ciuda- | se Turista. inusuales,
des famosas. | Resorts de aventura, fan-
playa. tasias, suenos.
Limosinas o | Viajes en Viajes temé-

autobis con
guia.

ticos, nuevos
destinos, luga-
res exoticos.

Buenos res- Planes todo | Amplia varie-
taurantes incluido dad de produc-
tos turisticos,
flexibles en el
“incluye” y el
“no incluye”.
Excursiones | Paquetes Alojamientos
con guias de viajes tipicos del
privados “genéricos” | destino.
a precios
bajos.

Fuente: mac Consultores Calidad y Desarrollo

Organizacional.
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De otro lado, no se puede desconocer la
participacion e influencia que tienen las tec-
nologfas de la informacidn y comunicacion
en este fendmeno turistico de cambio de
habitos. Por lo tanto, se hace fundamental
mencionar algunos aspectos que surgen de
la red, sobre las tendencias y realidades del
nuevo marketing turistico, especificamente
de la comunidad “Sociedad 2.0”. Y es que
a partir de ahi podran surgir nuevas conclu-
siones sobre el tema planteado inicialmente.

Acerca de las tendencias del marketing turfs-
tico se habla muchisimo en internet y el tema
crece a un ritmo vertiginoso. Bien sea desde
una filosoffa intuitiva, la practica del dia a dia
0 una investigacidon, mas o menos, profunda,
siempre encontramos ideas y conceptos que
no parecen detenerse.

De lo que no cabe duda es que el marketing
esta cambiando, adaptandose a una sociedad
sin fronteras, altamente informada e interco-
nectada que busca en el consumo emocional
una via de escape al acelerado ritmo de cada
dia y un camino que le ayude a alcanzar
algunos momentos de plenitud o felicidad.

3. Definicion de dream society

Sin duda alguna, alcanzar cualquiera de ellos
es el sueho de muchos en este momento,
tal vez por esta razon se le ha denominado
la sociedad de ensueno o en inglés “dream
society”.

Pero ;qué vende la dream society? Sentimien-
tos, sensaciones, experiencias y recuerdos.

No sabemos que nos destinara el futuro a
largo plazo ;existira el mundo en el 20207,
esperamos que si. Pero lo importante es que
a un poco mas de 10 afios del nuevo siglo,
hay determinados aspectos que ya empiezan
amarcar la tendencia de este sector, entre los
cuales cabe mencionar los siguientes:
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El cliente

Estamos ante el nacimiento de un turista
inteligente, muy bien informado, un viajero
experimentado que habita en una sociedad
“abierta e interconectada”. Es una persona
digitalizada (hace reservas on line, es miem-
bro de unared, envia emails desde su teléfono
movil, conversa por el ciberespacio, etc.).

Este cliente tiene dos formas de vivir la expe-
riencia: activa y pasiva. La primera, cuando
se involucra y participa en la actividad: ca-
balgar, esquiar, nadar o bucear, entre otros.

Y la segunda, cuando se entretiene mirando
un especticulo, contempla una puesta de sol
o la belleza de un glacial, etc.

La sociedad 2.0

Alas personas de esta nueva sociedad les gus-
ta tener un papel activo en la configuracion
del producto o servicio, y luego de experi-
mentarlo, les encanta compartir sus vivencias
en redes, prescribirlo o todo lo contrario, y
asi contribuir a crear la reputacion ptblica en
linea (on line) de los productos o servicios
turisticos y los diferentes destinos. Actlia
como conector entre la oferta y la demanda.

El Prosumer, Adprosumer y Proksumer
Dentro del nuevo entorno turistico parece
razonable establecer una serie de tipologias
del turista que tienen que ver con las nuevas
tecnologias y su utilizacidon por parte del
viajero. Asi, se observan sobre todo tres
modelos: el Prosumer, el Adprosumer y el
Proksumer.

—Prosumer: Es la unidon de dos palabras,
productor y consumidor. La definicidén
surge en 1972 cuando se comienza a ha-
blar de que el consumidor podria ser tam-
bién productor de contenido. El concepto
fue creado por Alvin Toffler y publicado
en la obra “La tercera oLA”. Entonces, se
llama Prosumer a quien realmente hace
uso de las aplicaciones o sitios web, pues
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al final es quien decide si el producto le
sirve o no, es decir, determina su usabili-
dad y es quien accede de manera adecuada
alainformacion sin importar condiciones
de hardware, software, o medio ambiente
(accesibilidad).

El Prosumer, también es un consumidor
activo, que se informa, que navega e
investiga. Ya no se fia sdlo del consejo
de los agentes turisticos, sino que visita
paginas en internet que le puedan ser
atiles (blogs, redes sociales, paginas de
opinidn, etc.). Para €l los demas turistas
son una fuente de informacién tanto o
mas autorizada que los agentes del sector.
Crea su propio producto tratando de evitar
paquetes y experiencias estandar.

— Adprosumer: Esta formado por tres
silabas: AD (anuncio), porque el cliente
satisfecho con un producto o servicio
comparte su experiencia positiva con el
resto de clientes y se convierte en su mejor
prescriptor. Y la fuerza vital que tiene un
cliente satisfecho es incalculable; Pro
(productor), porque la nueva generacion
de clientes produce informacién (comen-
tarios, valoraciones, fotos, videos, etc.)
y las comparte con los demas; y Sumer
(consumidor), porque ademas de producir
informacidn también la consume.

El Adprosumer hace las veces de com-
prador mientras recomienda productos y
servicios, participando en la promocion
de estos de forma ajena a la marca. Tam-
bién es aquel cliente que confia mas en
la experiencia de otro consumidor que
en los anuncios que una empresa utiliza
para vender. Los Adprosumer han tenido
cada vez mis participacion e importancia
en internet, con todo el crecimiento y
proliferacion de redes sociales y otras
plataformas de la web 2.0.

— Proksumer: Es un cliente-productor
porque crea conocimiento a partir de la
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propia experiencia, pero a la vez, gestio-
na, interpreta, filtra, recomienda y sirve
de intermediario, de ese conocimiento,
con otros clientes; y de igual forma es
consumidor porque a partir de ese cono-
cimiento recibido consume productos que
¢l mismo selecciona.

En este orden de ideas, lo interesante seria
estudiar el comportamiento del turista desde
el momento en que surge la necesidad del
viaje, hasta tiempo después de su regreso al
punto de partida.

El nuevo turista es el neo viajero
experiencial

Es un buscador de experiencias en sus viajes
y no un usuario de hoteles y un visitador de
monumentos. Encuentra en el consumo emo-
cional una via de escape a su estresante vida
y una puerta abierta a la felicidad.

En este escenario el turista asume el poder
como nunca antes, por lo que debe conver-
tirse en el centro de cualquier estrategia de
marketing y todos los esfuerzos de recursos
organizacionales deben ir orientados hacia él.

Entonces, hay que mirar al turista como
persona no como usuario de un servicio. El
cliente no s6lo compra y consume, detras de
¢l hay toda una vida. De ahi que el sector
turistico deba conocer su perfil emocional
y aprender a interpretar adecuadamente los
datos que descubra en el camino. Es decir, hay
que dar respuestas a preguntas tan sencillas
como qué le da miedo, qué le emociona, qué
le hace feliz, cobmo podemos sorprenderlo y
como podemos aliviar sus problemas.

La atencion hacia ellos no solo se debe con-
centrar en el tiempo de la experiencia turis-
tica. Hay empresas que se dedican a conocer
no solo el perfil de su consumidor sino, con
mayor profundidad a investigar cada una
de las caracteristicas “Onicas” que lo hacen
elegir este o aquel producto o servicio. Por
ejemplo estan el Instituto de la Felicidad de
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Coca-Cola o Los Centros de Experiencia
Apple, llamados Mc Store, cuyo principal
objetivo es establecer una nueva relacion
con los clientes y la marca. Por ello, brindan
asesoramiento personalizado, atencidn y
servicio interactivo, hacen demostraciones
de todos los productos y servicios para los
interesados que visitan el lugar y asf crean
una experiencia nica y excepcional.

Este turista tiene una tendencia a ser un furis-
ta responsable, comprometido con el entorno
y el medio ambiente, con los productos eco-
16gicos y el cambio climatico. De hecho en
sus preferencias de compra estan los lugares
con paisajes naturales, ademas incluye en
sus compras productos y suvenires hechos a
mano, artesanias elaboradas con semillas o
fibras naturales y representaciones de la fauna
local, que traigan a su memoria los recuerdos
del destino visitado.

Es un turista que viaja mas, pero también que
ha acortado considerablemente sus estadias y
se deleita con los detinos cercanos, asi puede
vacacionar un mayor niimero de veces al afio
y disfruta de la dream society varias veces,
se decanta por destinos cercanos. En época
de crisis se resiste a recortar su presupuesto
destinado a viajes.

En relacion al producto

El turista participara activamente en la con-
figuracion del producto y en la experiencia
turistica, es el fenomeno de la co-creacion 'y
de los productos creativos, todo ello siguien-
do la vision europea de la Economia de la
Experiencia.

En este contexto, los productos con mas
aceptacion seran los ligados a la cultura, asi
como al cuidado del cuerpo y de la mente,
todos ellos con altos valores emocionales.
Una vez satisfecha la calidad racional (Q)
los productos deberan buscar no defraudar
en su calidad emocional (Qe).
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Nacen los gestores de la experiencia

El concepto de servicios exprés ligados a los
establecimientos hoteleros y gastrondmicos
tendra un gran desarrollo.

La estrategia del Océano Azul se configurara
como una herramienta til para la creacion
de nuevos productos turisticos en un mercado
muy competitivo (Océano Rojo). Entonces,
se debera potenciar el estudio de las curvas
de valor de los productos.

Aqui, el city break jugara un papel destacado
en el nacimiento de nuevos destinos y se le
dard mayor importancia a los aeropuertos
regionales, los trenes de alta velocidad y los
parques tematicos.

Enlos destinos, se impondra lo que se conoce
como gestion publico-privada eficaz.

En relacion a la comunicacion y la
economia de la atencion

El sector se obsesionara por captar la atencion
del turista potencial, en un mundo rodeado
de pantallas y sobrecargado de mensajes
publicitarios.

Las comunicaciones de marketing seran
seleccionadas y evaluadas desde indicado-
res eficaces de rRoM1 (Return on Marketing
Investment) y no tanto desde las métricas
financieras tradicionales.

Los Medios Sociales condicionaran la Co-
municacion. Cada persona se convertira en
una comunicacion de marketing propia. All{
es donde se impone una adecuada gestion de
las opiniones del cliente.

Y jugar se configurard como una estrategia
de marketing interesante para atraer, lo que
dara origen a otra tendencia de esta nueva
sociedad: el advergaming (combinacion de
advertising y game en inglés). Se trata de una
forma de Promocion de bajo costo que tiene
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a la creatividad como eje basico. Esto mar-
card los planes operacionales de marketing,
incluso en las grandes empresas turisticas.

También, existira una tendencia de salida al
formato actual de ferias turisticas.

Hoy, ya no se convence al cliente, se conversa
con ¢l para crear un didlogo emocional, po-
tenciando la idea de comunidad de marca. En
esta linea, hay que potenciar la conversion
de la marca a una Love Mark que tenga una
buena historia y logre enamorar al cliente.

La publicidad serad cada vez mds sincera 'y
utilizara el humor como una de las herra-
mientas mas efectivas y creativas, tendencia
que ird en aumento.

Ademas, se intensificaran las campanas en
micro medios, con el objeto de disefar es-
trategias cada vez més micro-segmentadas.

La Publicidad en medios convencionales
(radio, prensa y TV) sufrird una importante
baja de precio, y las Compariias de ideas
sustituiran a las agencias de publicidad.

En relacion a la comercializacion
— Veremos algo asi como “el reino de la
distribucion tecnologica”.
— La desintermediacion crecerd aln
mas.
— La fuerza colaborativa llevara a los
“falsos competidores” a unirse.
— El propio destino controlard su comer-
cializacion y dejara de estar a expensas
de los operadores turisticos.

En relacion a los lugares, destinos e
infraestructura

En esta nueva sociedad se habla de Te-
rritorios Inteligentes o Smart Places, que
corresponden a lugares, destinos o regiones
considerados como “ciudad innovadora” que
afronta con éxito los retos y los riesgos de la
globalizacion.
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El proyecto de investigacion de estos destinos
ha demostrado que los Territorios Inteligentes
tienen algunas de estas caracteristicas:

— Son disehados por la comunidad.

— Son sensibles al medio ambiente y
responsables socialmente.

— Son capaces de crear ventajas competi-
tivas sostenibles.

— Tienen un compromiso con la cohesion
social y el desarrollo.

— Cuentan con estructuras efectivas para
la gobernabilidad.

— Surelacion con el entorno es muy fuerte.
— Estan comprometidos con la innovacion.

En relacion con la trasformacion de la
industria del turismo

Los factores involucrados para mejorar el
desempeno de los diferentes destinos turfs-
ticos no siempre estan relacionados con la
venta del producto en si, por eso se requiere
llevar a cabo previamente acciones en los
siguientes ambitos:

— Capacitacidon y profesionalizacion del
sector.

— Desarrollo de productos y generacion
de actividades.

— Segmentacion.

— Participacion del Gobierno y de comu-
nidades.

— Fomento de medianas y pequefas
empresas.

— Articulacion entre Prestadores de Ser-
vicios Turisticos y la empresa privada,
entidades piblicas y la academia.

— Certificacidon de destinos, empresas y
profesionales del turismo.

— Manejo higiénico de alimentos.

La formula de la nueva gestion
propuesta es:

VALOR LO QUE DAMOS

ESFUERZO LO QUE PEDIMOS

3, vol. xi, noviembre 20
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Conclusiones

Buena parte de las reflexiones anteriores
son protagonistas de una nueva industria del
turismo, para la cual debemos prepararnos.

La sociedad de ensueno pretende ofrecer al
turista la oportunidad de desarrollar su po-
tencial creativo, a través de su participacion
activa en las experiencias de aprendizaje
que caracterizan a los destinos en los que se
trasladan en vacaciones (Richars 2003).

“En un futuro no muy lejano, los productos y
servicios que apelan al corazon en lugar de la
mente captaran la mayor cuota de mercado.
Una evidente comercializacidon maxima”.
(Jensen 2001)

Por todo lo anterior, cada vez es mas evidente
que las personas se mueven por emociones
aunque quieran creer que son racionales en
sus decisiones. Estudios centrados en una
vertiente neuroldgica demuestran que pri-
mero tomamos decisiones y luego creamos
internamente la justificacion del porqué.

Las marcas que tienen la intencion de per-
manecer en las decisiones de compra de los
consumidores, deben ganarse un espacio en el
corazdn y en la emocidon mas fuerte: el amor.

Los motores de la sociedad cambian. Hasta
hace poco, solo era sociedad de la informa-
cidén (medios masivos de comunicacion).
Ahora tiene una nueva perspectiva, un nuevo
motor: los valores y las historias sumadas al
uso frecuente de la tecnologfa.

Del racionalismo estamos pasando a las emo-
ciones; del pragmatismo, a las historias —no
en el sentido del “pasado”, sino en el sentido
mas americano, de cuentos—; al fin y al cabo,
los cuentos no son mas que herramientas
para transmitir valor. Son una estrategia de
supervivencia, porque guiados por el respeto
que se le demuestra a los valores humanos,
hacen que el comportamiento del hombre sea
un poco mas predecible.
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Glosario de términos

Adprosumer: Productor y consumidor de
informacion sobre bienes, productos y servi-
cios, que a la vez anuncia en la web su satis-
faccidn y experiencia (positiva o negativa),
para conocimiento publico.

Advergaming: Este concepto surge de la
unidn de dos términos, adver-tising y video-
gaming, y se refiere a la publicidad que se in-
serta en los videojuegos online o los creados
para una marca. Se trata de un ejemplo mas
de esa tendencia a la hibridacion, que hoy
constituye el nuevo paradigma publicitario,
y del que el propio advertainment (comuni-
cacion de los valores de una marca a través
de un contenido), es su mas claro exponente.

City break: Viaje de corta duracidn que tiene
auna ciudad como destino. Su finalidad suele
ser el turismo cultural o de entretenimiento.

Comida light: Hace referencia a productos
para el consumo, bajos en hidratos de carbono
(azlicares), en sodio (sal) y en grasas satura-
das. La palabra light proviene del inglés y al
traducirla significa “ligero”.

Love Mark: Desarrollo emocional de una
marca respecto a un producto o servicio,
que va mucho mas alla de la razon, creando
lealtad. Es la evolucion del concepto “compro
porque obtengo esto...” al “compro porque
me encanta...”.

On line: Expresion en inglés que significa “en
linea”, pero mas alla de esto, lo que pretende
connotar es que esta conectado a un sistema,
generalmente mas grande y que cuando se
generan conexiones entre si, se puede hablar
de interconexion de uno o varios sistemas o
de una o varias personas.

Proksumer: Es una persona netamente pro-
ductora de informacion, basada en su propia
experiencia, que a la vez sirve de intermedia-
rio de ese conocimiento para otras personas.
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Universidad Externado de Colombia

Prosumer: Productor y consumidor de infor-
macidn sobre bienes, productos y servicios,
quién determina su usabilidad.

Romi (Return on Marketing Investment) 0
Retorno de la Inversion en Marketing: Se
define como la optimizacion de los gastos
de marketing para el corto y largo plazo en
apoyo a la estrategia de marca, mediante la
construccion de un modelo de mercado, uti-
lizando indicadores validos para el marketing
objetivo.

El Marketing ror es fundamental para cual-
quier organizacidn, especialmente entre
empresas y, sobre todo, pequehas empresas
de consumo. Sin un importante retorno de
la inversion en marketing, la organizacion
de ventas no funciona con eficacia y podria
llevar a la empresa a no cumplir sus objetivos.
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