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Resumen

En cada feria comercial se suelen utilizar grandes cantidades de elementos
publicitarios con dos propdsitos: 1) promocionar la ocurrencia del evento y
2) obtener informacién de los visitantes que incentive eventuales compras.
Usualmente, dichos elementos terminan siendo descartados sin lograr su
objetivo; y su fabricacién, a partir de materiales altamente contaminan-
tes, crea cuestionamientos sobre el papel de expositores y ferias frente a
la responsabilidad ambiental. Por su parte, los visitantes, familiarizados
con el uso de la tecnologfa, muestran una mayor propension a consumir
contenidos digitales en lugar de impresos. Siendo una tendencia evidente,
los encargados de la promocién del evento deben revisar e integrar acciones
de digital signage e ISO 20121, reemplazando el uso de elementos fisicos,
para generar efectividad. El presente articulo es una revisién en diversas
fuentes que propone una gestién responsable de eventos comerciales que,
desde lo ambiental, contribuya a los Objetivos del Desarrollo Sostenible.

Palabras clave: merchandising; digital signage; responsabilidad ambiental; 15O,
sostenibilidad.

Abstract

In every trade show, large amounts of advertising elements are usually used for
two purposes: 1. To promote the occurrence of the event; 2. To get information
from visitors that encourages eventual purchases. Usually, these elements end
up being discarded without achieving their objective, and are made of polluting
materials that create issues about the role of exhibitors and organizers regarding
environmental responsibility. On the other hand, attendees, experiencedwith
the technology, show a greater propensity to consume digital contents instead of
printed ones. As an obvious trend, promoters should review and integrate digital
signage and ISO 20121 actions by replacing the use of physical elements to gene-
rate effectiveness. This article is a review that proposes a responsible management
of commercial events that, from the environmental standpoint, contributes to the
Sustainable Development Goals.

Keywords: Merchandising — Digital Signage — Environmental Responsibility, 15O,
Sustainability.

Fecha de recepcion: 12 de julio de 2017
Fecha de aceptacién: 19 de noviembre de 2017



INICIATIVAS DE MERCADEO AMBIENTAL Y DIGITAL SIGNAGE EN
LAS FERIAS COMERCIALES COMO APORTE AL DESARROLLO SOSTENIBLE

1. INTRODUCCION

Cada afio alrededor del mundo se siguen realizando ferias comerciales
como formas de mercadeo directo que buscan incentivar el conocimiento
de marcas y productos, hacer lanzamientos y pruebas de innovacién y
otras actividades mds de promocién y activacion, bajo el supuesto de lo-
grar un mayor grado de recordacién y presencia en el mercado, que a su
vez estimule la compra y los resultados econémicos de las organizaciones.

Ademds de desplegar estas acciones, se considera que la feria comercial
es un espacio adecuado para la creacién de redes de contacto (nerworking)
que potencian en el futuro la celebracién de acuerdos comerciales més
amplios con un mayor nimero de clientes, puesto que su fin esencial es
impulsar las negociaciones B2B a mediano plazo y no tanto dar a conocer
lanzamientos especificos para el usuario final.

Aunque tradicionalmente, y de manera particular en el mercadeo in-
dustrial, se ha considerado que la feria comercial constituye uno de los
escenarios preferidos de empresas en Europa y los Estados Unidos al in-
centivar la rentabilidad de las decisiones de marketing por encima de
otras acciones estratégicas de promocién (Johnson, citado por Molina y
Cuestas, 2008), también se viene evidenciando un declinar paulatino ori-
ginado en el poder creciente de las herramientas de marketing digital en
todas sus dimensiones. Todo apunta a sefialar, como de hecho se percibe
en la creacién y realizacion de algunas ferias virtuales, que una tendencia
generalizada hacia este tipo de formato gran pablico abierto y con posi-
bilidades similares de interaccién entre visitantes y oferentes busca ocu-
par un lugar en la formulacion de estrategias de promocién y marketing
directo que llegan a ser mds eficaces, desde el punto de vista del retorno
de la inversién, que la feria fisica con su gran cantidad de elementos y
efectos colaterales.

Por mds que se argumente la necesidad de una interaccion real como con-
dicién del éxito de la feria, es obvio que cada vez mds se hace distante esta
opcién; y un elemento esencial que juega en contra es el costo vs. el retor-
no, pues, al migrar del mundo real al ciberespacio, hay una disminucién
ostensible de gastos que pueden emplearse en otras formas de promocién

pensamiento & gestion, 44. Universidad del Norte, 155-189, 2018

157



Juan Camilo Vallejo Vélez

de marketing directo que logran ser mds efectivas. Es necesario no des-
conocer que todo hace parte de una estrategia que apunta al mismo fin:
generar posicionamiento y recordacién. Y, en esa medida, la mezcla de
iniciativas y acciones de marketing conduce a buscar cudl de ellas aporta
marginalmente una mayor cantidad de resultados al propésito comercial
de la compaiifa. Y la realidad es que la feria fisica, en este orden de ideas,
no mantiene el mismo nivel de retorno, comparada con las demds herra-
mientas de mercadeo directo.

En este sentido, y como tendencia que va cobrando fuerza, es posible
contar con multiples opciones de esquemas virtuales para ferias. Entre los
hallados, se destaca, por ejemplo, un soffware denominado Comuniqué
(htep://www.virtualtradeshowhosting.com/) que emula los escenarios
tipicos de una feria real, los que pueden customizarse segin los reque-
rimientos especificos de la feria. Asi, por ejemplo, se cuenta con un hal//
principal, estands, salas de conferencia y exposicién, una sala de reunio-
nes para interactuar con los expositores que se encuentran en sus oficinas,
un centro de recursos donde se puede descargar material e informacién
comercial, y otros servicios andlogos a cualquier otro que se pudiera en-
contrar en un recinto ferial fisico, con las ventajas evidentes que, desde el
objetivo de este articulo, se estdn analizando.

Ahora bien, no por el argumento de ser un espacio face-to-face, donde se
interactia de manera relajada y desprevenida para establecer un relacio-
namiento comercial y personal, el cardcter fisico de la feria demerita el
virtual, pues en este también es posible establecer, guardando las diferen-
cias, este tipo de interacciones y cumplir los objetivos sefialados. Si bien
es cierto que hay defensores de la feria fisica que aducirdn su condicién
irreemplazable como factor de promocién, conocimiento, manipulacién
de productos y via de resolucién de inquietudes relacionadas (Molina y
Cuestas, 2008), también es cierto que, a medida que avanzan las posi-
bilidades tecnolégicas de interactuar, la feria virtual va cobrando mayor
relevancia.

Aunque el presente articulo no busca establecer la diferencia entre ambas

categorfas, s{ resulta cuando menos indispensable sefialar un par de aspec-
tos en los cuales la feria virtual rebasa por mucho a la feria fisica.
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En primer lugar, el tema del costo vs. el retorno de la inversién. Mientras
la feria fisica implica grandes erogaciones para los expositores desde el
punto de vista de los traslados de muestras, equipos, personal, instala-
ciones, etc., que no siempre se traducen en ventas efectivas, la feria vir-
tual, aun careciendo de la virtud de poder facilitar el contacto fisico con
productos (que puede terminar siendo lo menos relevante), si disminuye
ostensiblemente todos los otros costos y gastos en que debe incurrir el ex-
positor que, como empresa, puede mostrar los atributos de sus productos
y servicios a través de catdlogos electrénicos y propiciar encuentros via
plataformas de comunicaciones en linea (Skype, por ejemplo) y eliminar
el desplazamiento, los trdmites legales y, sobre todo, los gastos asociados
con la presencia fisica en un recinto ferial. Ahora bien, es posible que
en ferias comerciales siga siendo importante el contacto face-to-face para
poder realizar negociaciones o promesas de negocio que sirvan para cu-
brir las inversiones de participacion, pero en las ferias que se orientan al
mercadeo industrial es posible que sea mds recomendable la adopcién de
un esquema virtual, aun cuando esto suponga una pérdida inicial que se
recupera una vez se logre el nivel de adaptacién al uso de la tecnologfia.

En segundo lugar, hay un tema que se desprende también de la inversién
que supone la participacion fisica y que implica un gasto en la estrategia
de promocién para asegurar la participacién en la feria. Este segundo
elemento es justamente el tema central del que trata este articulo: la feria
virtual, practicamente, no contamina, y no lo hace porque, por su misma
dindmica, no utiliza material publicitario, no usa publicidad diversa de la
virtual, no requiere transporte de mercancfas para exhibicién, no implica
formularios, brochures, ni elementos distintos de la red misma, no genera
residuos orgdnicos, ni supone el uso de miles de elementos muchas ve-
ces toxicos para lograr el propésito de crear una presencia y recordacion
en el mercado objetivo, cual si lo hace la feria fisica, que, entre otros,
genera (Ephymera, 2012) residuos o desechos orgdnicos originados en
servicios de catering, cafeterfa, plantas, flores, etc.; residuos no orgdnicos
como escenografias, decorados, estands, maderas, cartdn, telas, siliconas,
embalajes, cajas de cartén, botellas de agua consumidas, vidrios, vasos,
suciedad variada; y residuos peligrosos como pinturas, baterfas, equipos
electrénicos, y otros que pueden ser inflamables, téxicos o corrosivos.
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Un elemento adicional por considerar, en relacién con las diferencias que
ofrece la feria fisica respecto de la feria virtual, tiene que ver con que
el material publicitario y promocional que se utiliza por parte de los
expositores en los eventos feriales estd dirigido a todos los visitantes sin
considerar puntualmente su perfil, pues se piensa que, al serle entregado
un determinado suvenir o folleto, se cumple con la idea de potenciar el
nombre y la recordacién de la marca que ulteriormente facilitard que se
tenga en cuenta a la organizacién en el momento de tomar una decisién
de compra, lo cual termina siendo un desperdicio, que no acaece cuando
se piensa en la modalidad virtual.

Asf las cosas, y segtin las anteriores observaciones, el presente articulo
se enfoca en revisar los planteamientos que se expresan a continuacién
para luego formular, a titulo de conclusién, una recomendacién puntual
sobre la importancia que reviste en la actualidad reorientar las acciones
de marketing (en especial la de promocién) hacia esquemas digitales y
tecnoldgicos que, por un lado, sean mds efectivos en la relacién costo-
beneficio, y por otro, favorezcan la idea de la sostenibilidad ambiental y
se armonicen y conecten con los requerimientos de la gestién responsable
de los eventos (ferias incluidas) y los Objetivos del Desarrollo Sostenible.

Para lograr este propésito, es dable partir de algunas consideraciones que
se presentardn a lo largo del andlisis:

*  Las ferias parecen estar cediendo cada vez mds terreno a otras tdc-
ticas de mercadeo directo que por su efectividad desde el punto
de vista de la rentabilidad y el retorno resultan mds adecuadas
al contexto actual del consumo y se convierten en herramientas
mids eficientes para incentivar resultados de recordacién, posicio-
namiento y propiciar la compra, como se pretende con este tipo
de acciones de marketing.

* Los elementos publicitarios de promocién en ferias comerciales,
entendiendo por tal material promocional, publicitario, merchan-
dising, etc., tienden a convertirse en factores irrelevantes a la hora
de concitar el interés de eventuales compradores asistentes a una
feria, y en lugar de potenciar la idea de recordacién, posiciona-
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miento y presencia, se convierten en fuentes de imagen negativa,
asociada con la contaminacién visual y ambiental que generan.

Una empresa, organizacién, comunidad o ciudad que pretenda
ser sostenible, y que dentro de sus planes y proyectos de desarro-
llo a largo plazo desee impulsar este concepto de sostenibilidad,
no puede quedarse solo en la afirmacién. Por el contrario, desde
el punto de vista del uso de una feria comercial, para fomentar
su competitividad, debe desmarcarse gradualmente del esquema
de manejo tradicional que se ha impuesto e imprimir un sello
de sostenibilidad real que rebase el discurso y que, mediante la
adopcion de estrategias practicas, propicie la creacién de escena-
rios que disminuyan el impacto ambiental negativo y vayan cada
vez mds en orden a promover espacios virtuales mediante accio-
nes y condiciones acordes con los imperativos sociales.

Bajo estos supuestos, la tecnologfa brinda una respuesta que per-
mite conciliar ambos intereses, pues busca que los expositores
sigan haciendo uso de mecanismos de promocién efectivos, atn
mds que los actuales, asi como satisfacer la necesidad de reducir
el impacto ambiental negativo, a lo cual se orienta el uso de la
estrategia de digital signage o sefializacién digital que supone uti-
lizar el mercadeo directo digital en un recinto ferial y eliminar
gradualmente los elementos contaminantes.

En conjuncién con lo anterior, y bien sea que se adopte o no gra-
dualmente la idea del digital signage, si es dable considerar que en
nuestro medio los recintos feriales no han dedicado el suficiente
interés en conocer las implicaciones y la importancia que reviste
para cualquier actividad econémica una conexién transparente
con los denominados Objetivos del Desarrollo Sostenible desde
el punto de vista de la conservacién planetaria. Y no basta la sim-
ple declaracién de quererlo hacer. Es imperativo volverlo tangi-
ble. Y para ello una via que se puede proponer a los involucrados
es la norma ISO 20121 que invita a una gestién responsable de
los elementos contaminantes y de la huella ambiental negativa
que generan los eventos comerciales.
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En este orden de ideas, el presente articulo pretende, en una primera
parte, explicar brevemente los temas relacionados con las ferias fisicas y
virtuales y los impactos que se generan desde el punto de vista del costo,
asi como el retorno via la utilizacién del material publicitario, para ana-
lizar también de manera sucinta la realidad en Colombia, basicamente en
Plaza Mayor Medellin Convenciones y Exposiciones. A rengléon seguido,
en una segunda parte, se analizardn las ideas del digital signage, la 1ISO
20121, los Objetivos del Desarrollo Sostenible y su relacién con las ferias
comerciales, para concluir sobre la necesidad de construir una idea de
sostenibilidad en los recintos feriales (en particular Plaza Mayor Medellin
Convenciones y Exposiciones) que posibilite el manejo adecuado de los
residuos y elementos sobrantes provenientes de las actividades de promo-
cién y marketing directo.

2. OBJETIVOS
Objetivo general:

*  Plantear la adopcién de iniciativas de mercadeo ambiental y Zigi-
tal signage en los recintos y las ferias comerciales, para mejorar su
eficiencia y contribuir al desarrollo sostenible local.

Objetivos especificos:

*  Analizar la disminucién gradual de la efectividad que representa
para las empresas la utilizacién de piezas publicitarias y suvenires
en las ferias comerciales, desde el punto de vista de la recordacién
y el posicionamiento.

*  Precisar el concepto de digital signage desde su utilizacién en la
promocién de productos y servicios en los eventos feriales.

e Revisar el estado de la norma ISO 20121 en los principales re-
cintos feriales de Colombia (en especial Plaza Mayor Medellin) y
establecer su conexién con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
como forma de impulsar la sostenibilidad ambiental.
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3. METODOLOGIA

El presente articulo parte de una investigacion exploratoria sobre el uso
de iniciativas de mercadeo ambiental y estrategias de digital signage en
diferentes escenarios, mediante la consulta de fuentes bibliogrificas y
documentales, nacionales locales e internacionales, a partir de las cuales
se pretende realizar un andlisis conceptual que permita sugerir el uso
del digital signage en lugar del merchandising y el P.O.P. tradicional como
contribucién a la idea de un mercadeo més amigable y consciente en los
eventos feriales, en conjuncién con el uso de la ISO 20121, para impulsar
su gestioén responsable. Para ello, ademds, se han consultado estadisticas
de ferias, ciudades, eventos feriales y espectdculos publicos en general,
que evidencian la problemdtica por la generacién de desperdicios de toda
indole en las ferias y su poco control y gestién transparente por parte de
expositores, visitantes, organizadores y gobiernos en la mayoria de los
recintos feriales.

4. LAS FERIAS COMERCIALES FISICAS, EL USO DE
MATERIAL PUBLICITARIO Y LA IMPLEMENTACION DE
HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS PARA ELIMINARLO

Como se dejé esbozado en la introduccién, una feria comercial busca ge-
nerar de manera orquestada y estratégica una serie de acciones que es-
tin encaminadas, principalmente, a promocionar la imagen, presencia
o recordacién de una marca o un producto, en busca de eventualmente
promover, en el tiempo subsiguiente, decisiones de compra por parte de
un mercado potencial. En este sentido, las ferias son un instrumento que
se puede explicar bajo los conceptos de la promocién en la mezcla de
mercadeo y, dentro de esta, como una accién de lo que se denomina el
mercadeo directo, donde comparte las caracteristicas comunes que tienen
iniciativas como el e-mail marketing, la venta personal, el correo directo,
el telemarketing, los quioscos, el e-commerce, las ventas a través de social
media marketing, etc.

A lo largo de su historia, se han tejido diversas definiciones acerca de la

feria comercial que hacen hincapié, sobre todo, en la idea de lograr llevar
a un gran ndmero de clientes, y en un tiempo determinado, informacién
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sobre los atributos de un producto para evidenciar su novedad, su poten-
cial, sus beneficios y, en general, propiciar la concertacién de negocios
o de promesas de negocios futuros (puesto que en la feria misma no se
vende).

Dentro de esas diversas interpretaciones, se puede recalcar la idea de que
este instrumento se constituye en

un evento comercial, generalmente celebrado de forma periddica y du-
rante un periodo de tiempo reducido, donde en un espacio limitado que
normalmente suele ser siempre el mismo, se concentra la oferta y la de-
manda (real y/o potencial) de uno o varios sectores econémicos. Como
instrumento de marketing, la celebracién de la feria permite el desarrollo
de dos funciones bésicas que son la promocién de la imagen mediante
el desarrollo de las relaciones con los clientes actuales y potenciales y la
venta de bienes y servicios; también se pueden llevar a cabo en las ferias
funciones como, entre otras, la obtencién de informacién, la investiga-
ci6n o la formacién. (Rodriguez, Mufioz y Gonzélez, 2013, p. 457)

Como se corrobora en esta y en todas las definiciones que se puedan re-
visar al respecto, un alto componente de la herramienta es lograr desple-
gar estrategias de promocién. Reforzando esta idea, Lerma (2012) afirma
que las ferias comerciales son eventos que se realizan periédicamente en
determinadas plazas a las cuales acuden oferentes (quienes promueven
sus productos), ademds de posibles compradores, hombres y mujeres de
negocios en busca de alianzas estratégicas o representacién, ademds de
investigadores de inteligencia comercial en busca de informacién. Para el
expositor, la tarea bésica consiste en mostrar las cualidades y los avances
de productos y servicios, con la intencién de realizar toda clase de opera-
ciones comerciales.

Y, quizd, lo mds relevante de este planteamiento es que la idea de mostrar
cualidades y avances, que antes se concretaba en la entrega de informa-
cién escrita en catdlogos y en la presentacién fisica de algiin avance tec-
nolégico en un recinto ferial, hoy se va trasladando de manera paulatina
pero imparable a internet, lo cual de entrada traduce dos cosas: primero,
frente a la necesidad de conocer acerca de una especifica marca, el cliente
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realiza una exploracién previa en la red para informarse de las cualida-
des, los atributos y los beneficios del producto o servicio; y segundo, por
temas asociados con los costos y la rentabilidad esperada, los oferentes
buscan mecanismos de marketing directo mds eficientes, mientras que los
visitantes, en lugar de invertir para visitar una feria (con los usualmente
grandes gastos que ello significa desde el punto de vista del transporte,
el alojamiento, los pagos de derechos o las membresfas de participacién,
entre otros), prefieren destinar este gasto a iniciativas de marketing que
contribuyan de mejor manera al objeto de la empresa.

Si a esto se suma el hecho de que para lograr el resultado de mostrar las
cualidades y los avances de productos y servicios, con la intencién de
realizar toda clase de operaciones comerciales (Lerma 2013), es preciso
recurrir a una serie de elementos como piezas publicitarias, merchandi-
sing, promocién en medios masivos, impresién de elementos grificos y
un sinnimero de acciones de publicidad que suelen ser contaminantes,
es claro que hoy en dfa los oferentes se cuestionan sobre la eficacia real de
estos elementos, y los visitantes los reciben o los visualizan, si es que lo
hacen, por pura cortesia para luego descartarlos, lo cual conduce a pensar
en un concepto negativo que se denomina residuo con efecto retardado
(Ephymera, 2012), y que justamente lleva al principal objeto de andlisis
y revision en este articulo.

Un tema adicional por considerar sobre el impacto negativo ambiental
que tienen las ferias comerciales en razén del uso de recursos de publi-
cidad impresa, recordatorios etc., tiene que ver con la forma como se
gestionan los residuos provenientes de estos elementos, en funcién del
lugar y del pais donde se desarrolla una feria comercial y el nivel de
conciencia que evidencian estos lugares en torno al manejo ambiental y
el compromiso con el desarrollo sostenible, mucho mds alld del eslogan
y el discurso.

Este elemento tiene mucho que ver también con la funcién de las ferias
comerciales en la economia y los resultados alcanzados. Como plantea
Lerma (2013), las ferias comerciales y las exhibiciones comerciales han
adquirido una singular importancia en los paises desarrollados y consti-
tuyen un valioso instrumento para la promocién de exportaciones.
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Si bien a lo largo de la historia la versién fisica de la feria ha desempefiado
un papel relevante en la idea de facilitar la interaccidn cara a cara de expo-
sitores y visitantes con miras a una eventual y futura relacién comercial,
los planteamientos revisados mediante la investigacién exploratoria en
diversas fuentes van mostrando una tendencia marcada hacia la bisqueda
de otras formas y alternativas de interaccién que permitan lograr un fin
andlogo, pero de una manera mds eficiente y, por supuesto, con un mejor
desempeflo y retorno.

A priori la feria fisica es llamativa, invitante, genera exposicién de marca
como evento mismo (mds que como facilitador de ventas inmediatas),
procura una mediana recordacién y suele crear escenarios de interaccién
donde se realizan promesas de futuros negocios. Sin embargo, el retorno
suele estar por debajo de las expectativas finales. Cuando se analiza desde
el punto de vista del mercadeo y del ROMI, los resultados van siendo
cada vez menos atractivos y a ello puede contribuir el hecho de que con
el tiempo va perdiendo el factor atrayente. En otras palabras, es posible
que las empresas ya no encuentren que la participacién contribuya a in-
crementar el volumen de ventas, o que los visitantes concerten oportuni-
dades de negocios como antes, o que el esfuerzo que se realiza no se vea
compensado con el resultado, o que se considere que otros elementos e
iniciativas de mercadeo directo resultan mds efectivas para los propdsitos
de recordacién y posicionamiento, o que los cambios tecnolégicos incen-
tivan transformaciones profundas en la forma en que los consumidores
actuales y potenciales desean interactuar con las marcas y sus novedades,
y donde la presencia fisica, limitada y pasajera de la feria, no alcanza a
concitar el interés y generar las decisiones de compra esperadas.

Es cierto que en el pasado las ferias en su formato fisico configuraron un
medio para el desarrollo empresarial, exportador, econémico y competi-
tivo de muchos sectores, particularmente los industriales. Pero también
es indudable que en muchos casos el objetivo perseguido al planear una
feria, asistir a ella como expositor o como visitante, ha dejado de cum-
plirse con la exactitud y el resultado esperados. Y esto es cierto no solo en
paises en desarrollo sino en economias desarrolladas, pues, como lo pre-
sentan Puchalt y Munuera (2008), las principales organizaciones feriales
mundiales “estdn llevando a cabo actividades fuera de su propio parfs,
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actuaciones que incluso se han reforzado en los afios donde la actividad
econémica se ha visto frenada en el mercado alemdn, lo que ha obligado a
dichas empresas a incrementar sus eventos en el exterior” (p. 26).

Pero es claro que, aun bajo esta figura de “exportacién” del modelo ferial,
en el caso de los paises en desarrollo es posible que la estrategia de merca-
deo directo planteada a través de la feria no pueda cumplir su propésito,
pues si se analiza friamente no sirve de mucho proponer a una empresa
que acuda a una feria exposicién de maquinaria de dltima tecnologia,
por ejemplo, cuando en el pais de destino de dicha maquinaria no estdn
dadas las condiciones de mercado para la compra de las mercancias ela-
boradas con ella. Y esa serfa una sola de las razones que en un momento
dado tenderfan a desestimar la participacién tanto como expositor o como
visitante.

Ferias virtuales: realidad y tendencia

En un mundo donde la virtualidad, la hiperconectividad, el IoT, la gami-
ficacion, el big data y conceptos similares son las directrices de exploracién
de opciones y decisiones de consumo, y donde los modelos tradicionales
de promocién (publicidad en televisién, radio o prensa, presencia fisica)
van cayendo en una gradual dejacidn, es claro que una herramienta como
la feria comercial, que es simplemente una forma mds de promocidn, estd
llamada a reinventarse y a buscar un lugar dentro de la enorme explosién
de medios de promocién virtual que dejan de lado lo que hasta ahora se
ha constituido en la forma usual.

Como se plantea en la introduccién, una revisién comparativa sobre la
diferencia entre una feria y otra implica considerar, en primer lugar, un
tema de costos y no solo desde el punto de vista de la participacion.
Al respecto, y a titulo de ejemplo, resulta interesante conocer cudnto le
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costarfa a un expositor participar solo con promocién en una feria como
Colombiamoda.'

Si esa es la tendencia, se evidencia que diversas industrias, de disimi-
les sectores, y aun sin importar el producto, asumen que la feria es el
escenario ideal y mds poderoso que cualquier otro tipo de estrategia de
promocién de mercadeo (directa o indirecta) para impulsar la recordacién
y las ventas, que da lugar, entre otras, a ferias inmobiliarias, ganaderas,
de vehiculos, comerciales (genéricas), de moda y confeccién, que son de-
fendidas por su gran repercusién en las regiones o centros de eventos en
que se llevan a cabo, pues se estima que multiplican los contactos y la
venta de los expositores, quienes pueden informar de cuantos negocios
potenciales se acuerdan.’

Sin desconocer el indudable impacto econémico que pueden llegar a te-
ner ademds respecto de la generaciéon de empleo temporal, los incremen-
tos estacionales de ventas en servicios directos e indirectos y otros, existe
un lado un tanto oscuro por la cantidad de factores indirectos asociados
especificamente a la generacién de basura, la contaminacién visual, au-
ditiva, energética, etc., que crea directamente una feria comercial y que
se materializa en bolsas, suvenires, invitaciones, brochures, decoracién, pa-
pelerfa comercial, etc., elementos que hacen parte del merchandising, que,
para este efecto, se puede definir como

' Algunos de los costos promocionales de Colombiamoda, representados en mate-
rial POP, merchandising y publicidad, dan cuenta de lo que implicarfa para un expositor
participar en una feria de esta indole. As{, por ejemplo, la bolsa promocional para los vi-
sitantes a la feria tiene un costo de USD 9000 mds IVA para 10 000 unidades; un banner
cuesta USD 6000 mds IVA; y un 4rea cerrada en la feria cuesta USD 18 000 mds IVA.
Esto sin contar el precio del estand y lo que implica para el expositor el desplazamiento
al sitio. En contraste, una feria virtual reducirfa ostensiblemente estos costos y eliminarfa
de paso la contaminacién que origina la efimera publicidad que se utiliza en el recinto,
vilida solo durante la fiesta (Instituto para la Exportacién y la Moda [Inexmodal, 2015).

% Asf, por ejemplo, la misma Colombiamoda informa a través de la pdgina web de
Plaza Mayor Medellin Convenciones y Exposiciones que para 2016 se cierra la feria con
“expectativas de negocios aproximado de $399 millones de délares”. Sin embargo, no se
aclara cuanto implica.
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la manera de promocionar un producto (objeto) probando su funciona-
miento ante los visitantes de un supermercado, hipermercado o feria co-
mercial (Wikipedia) o como la forma que se utiliza por los fabricantes y
distribuidores de dar a conocer eficazmente sus producto mediante he-
rramientas como el packaging, la ubicacién estratégica de productos en
el punto de venta, el diseflo de una arquitectura interior y exterior y la
gestién estratégica del espacio, entre otros planteamientos aplicables por
entero al tema de las ferias comerciales. (Palomares, 2011, p.)

Estas nociones del merchandising muestran cémo el uso de los elementos
antedichos se convierten en una expresion tangible del marketing direc-
to, entendiendo que esta actividad

consiste en las conexiones directas con consumidores individuales selec-
cionados cuidadosamente, a fin de obtener correlacién entre una y otra
cosa pues suele ocurrir que quien acude a la feria no es necesariamente
quien tiene el poder de decisién y de alli que la idea de cultivar relaciones
y mantenerlas en el largo plazo pueda devenir en un esfuerzo indtil de la
organizacién una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas
con los clientes. (Kotler y Amstrog, 2011, p.)

Para el caso que se examina, se combina, entonces, la utilizacion de piezas
o elementos publicitarios con la idea de crear esa interaccién. No obstan-
te lo anterior, es claro que no siempre existe una.

En tal sentido, por tanto, con el paso del tiempo, el poder de recordacion
del suvenir publicitario (y aun el de la feria comercial misma) ha venido
cediendo espacio y perdiendo peso como fuente de generacién de recorda-
cién y posicionamiento y, por supuesto, de incentivo posterior de compra,
con lo cual se ha convertido paulatina y fuertemente en una forma indife-
renciada de mercadeo que no genera el efecto esperado y que, al contrario,
se transforma en el origen de un gran nimero de piezas que terminan
siendo desechadas u olvidadas, lo que demuestra su profunda irrelevancia
en el mundo actual. En otros términos, entregar y recibir en una feria un
lapicero identificado con la marca de una empresa, y que no funciona mds
de dos veces, termina siendo un gran desperdicio, en muchos sentidos.
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El gran problema que suscita la utilizacién e implementacién de este tipo
de tédcticas de promocién publicitaria en las ferias comerciales, muchas
veces, es minimizado o ignorado por las empresas, el mercado y la socie-
dad misma, bdsicamente porque se considera solo su efecto efimero o su
poca repercusion en otros niveles, pero, al considerar su papel en términos
ambientales y de sostenibilidad, empiezan a adquirir relevancia.

Por ello, no basta solo considerar la incidencia comercial de la feria fisica
o virtual o su utilizacién como intento de potenciar la economia de un
pais en desarrollo. Ni basta tampoco establecer un comparativo entre el
efecto negativo, en términos ambientales, »5. la utilidad que reporta en
términos econémicos una feria para privilegiar este dltimo. Es preciso
analizar el impacto que, en suma, produce una gran cantidad de ferias en
un periodo, territorio y tiempo dados, para valorar su repercusién desde
el punto de vista de la sostenibilidad ambiental y, a la vez, examinar al-
ternativas que permitan reemplazar gradualmente las actuales formas de
promocién. De hacerlo se ocupard el andlisis siguiente.

5. HACIA LA FORMULACION DE PROPUESTAS
BASADAS EN DIGITAL SIGNAGE E 1SO 20121

Si uno de los propésitos esenciales perseguidos por la construccién de
una mejor idea de sostenibilidad, sobre todo bajo los planteamientos de
la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, se orienta, desde los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible (11- 15) a mejorar el ambiente, parece
incuestionable que el uso de material publicitario, tanto el empleado en
el montaje de la feria como el entregado a los visitantes, no estd contribu-
yendo a cumplir la idea de estos. Y si una ciudad plantea estar en camino
de construir un desarrollo sostenible, entendido en los términos cldsicos
del Informe Brundtland, como ese imperativo de satisfacer nuestras ne-
cesidades sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer sus propias necesidades, resulta cuando menos indispensable
revisar la paradoja que supone tratar de realizar un sinnimero de eventos
para promover la visibilidad y presencia mundial de dicha ciudad vs. el
impacto negativo que sobre la sostenibilidad genera esta iniciativa, si
no se acompafla de un elemento mitigador que, a la postre, puede darse
desde la implementacién de ideas como la ISO 20121 y el digital signage.
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Es claro, ademds, que esa nocién de desarrollo sostenible mal puede cum-
plirse si se tiene en cuenta la realidad de los elementos que desde lo
publicitario impactan el ambiente y minan las posibilidades de un mejor
porvenir desde el punto de vista de la calidad para las futuras generacio-
nes. Entre los objetos que se generan en una feria fisica, se mencionan las
siguientes: botones de publicidad con el nombre y simbolo de la com-
pafifa con mensajes sobre su participacién en la feria, cartas y folletos de
invitacion enviados a personas clave, notas de prensa en revistas y pe-
riédicos especializados y articulos promocionales regalados en el estand,
invitaciones personales, rifas, boletos de entrada incluidos en catdlogos y
folletos, carteles, publicidad en medios masivos y electrénicos, insercién
en el catdlogo de la feria. (Lerma, 2012).

En relacién con el material impreso, se cuenta, entre otros, con folletos,
volantes, catdlogos, carteles, impresos que se adhieren al exhibidor del
producto, fotografias, transparencias. Y finalmente, en cuanto a los me-
dios audiovisuales, también es importante considerar particularmente los
DVD y las memorias USB.

Otro punto importante traido por Miller (2003) se relaciona con la idea
de que estos articulos publicitarios que se entregan en las ferias tienen un
efecto efimero y que su indebida utilizacidn, en lugar de reportar un efec-
to econémico positivo, termina generando un resultado contraproducen-
te, sobre todo porque no suele tener un valor percibido alto, o porque no
suele ser algo prictico o funcional, o porque, en fin, no es algo de calidad.

El gran cuestionamiento que surge, en relacién con lo que se analiza en
este articulo, es ;dénde termina todo esto? Todo lo que se refiere a este
material, como ya se sefiald, se suele elaborar en materias primas conta-
minantes, a veces toxicas; solo tienen vigencia y repercusién, en su ma-
yoria, durante la feria fisica; el material sobrante, que siempre queda,
termina siendo desechado, pero no en las condiciones requeridas todas las
veces; la inversién que suponen todos estos elementos, ademds del costo
ambiental implicito, rara vez se recupera.

Y esto solo analizado desde el punto de vista del expositor que compra el
servicio de un estand en una feria y que debe contar con dotarlo, decorarlo
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y, en esencia, producir mds material contaminante. Falta adn por consi-
derar otro actor, y es el operador ferial mismo, quien, con dinero propio y
dinero de la venta de los estands, también manda a fabricar grandes can-
tidades de material publicitario representado en paneles, carteles, pendo-
nes, decoracién interna, suvenires, folletos, catdlogos, etc., que vienen a
sumarse a la ya enorme masa de elementos y desperdicio que configuran
la participacién de todos los expositores.

Por dltimo, y no menos importante, es la participaciéon de los visitantes,
que, al estar en la feria, suelen consumir otro tipo de productos (alimen-
tos, bebidas, etc.), y que sumado a lo que reciben y descartan en la feria,
suponen otra enorme fuente de contaminacion.

Presentes todos estos factores, hay, entonces, dos situaciones por consi-
derar: la primera es que expositores, organizadores y visitantes generan
una huella ecolégica importante (sobre todos los primeros por el material
publicitario) que pugna con la idea de lograr iniciativas de desarrollo sos-
tenible, mds alld de la simple afirmacién de querer hacerlo; y la segunda,
la necesidad de consultar las ideas que sobre la aplicacién y utilizacién de
estos elementos tiene el consumidor potencial y real, y la poca o ninguna
relevancia que estd dando a estos para construir su decisién de compra
segin un pretendido posicionamiento y una presunta recordacién que
no estd alcanzando la feria fisica, pues este consumidor consume desde lo
digital no desde lo real.

Digital signage: iniciativas para mejorar la promocion,
la eficacia y la sostenibilidad en los recintos feriales

Una alternativa que se propone para abordar esta situacién es conocer y
promocionar la idea de implementar en los recintos feriales estrategias de
digital signage o sefializacion digital,” que, ademds de lograr disminuir el
impacto negativo que se ha analizado sobre la promocién y el uso de ma-
terial impreso, satisfagan la necesidad de un retorno adecuado del gasto

> A efectos de este articulo, se habla indistintamente de digital signage o sefiali-
zacién digital, que son términos equivalentes de las tdcticas de promocién comercial y
mercadeo directo utilizados en diferentes escenarios.
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publicitario y logren conectarse mejor con las ideas de la promocién y la
publicidad en las ferias comerciales.

Para comenzar, el digital signage

“es un sistema de distribucién de contenidos audiovisuales a través de un
conjunto de displays de cualquier tipo (LCD, plasmas, monitores, tele-
visores convencionales, kioscos interactivos, etc.) que conectados via IP
permiten gestionar ilimitados puntos de emisién desde un tnico centro
de control. Esta tecnologfa posibilita un nuevo soporte en el que los men-
sajes pueden ser modificados rdpidamente y ofrecer contenido dindmico
que incluya animaciones, videos, etc. Aprovechando sus funcionalidades,
el sistema permite crear canales de comunicacién. (Schaeffler, 2012, cita-
do por Lépez, 2011, p.)

Como se observa, la gran virtud de esta herramienta estd dada por la
creacién de mejores formas de transmitir informacién bajo los supuestos
de una mayor cobertura y con menores impactos desde el punto de vista
ambiental. Sin embargo, es claro que va mds alld de esta primera funcién
y que, entre otras, pueden mencionarse las que se citan a continuacién y
que terminan siendo creadoras de valor agregado para los usuarios de la
tecnologia de sefializacién, yendo mds alld de lo puramente informativo.
Lo dicho por Ferndndez (2011), refiriéndose particularmente al retai/, es
aplicable, por supuesto, a los recintos feriales. Y, de manera resumida y
adaptada al andlisis de que trata este articulo, se puede afirmar que el
digital signage puede cumplir las siguientes tareas:

*  Ampliacién de las oportunidades de venta: las imdgenes de video
tienen un gran poder para atraer y retener el interés de los consu-
midores, hasta un 60 % mds que la cartelerfa impresa.

*  Personalizacién: otro aspecto relevante de la sefializacién digital
es que permite a los comerciantes la personalizacién del conte-
nido para hacerlo mds atrayente para el consumidor. Asi pues,
puede adaptar sus mensajes segiin las circunstancias lo requieran.

* Interconectividad: los sistemas de carteleria digital tienen la po-
sibilidad de interconectarse con otros sistemas de informacién
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con que cuente el establecimiento. Puede darse el caso de inter-
conectar los sistemas de vigilancia del local con los de la sefa-
lizacién digital, para estudiar el comportamiento de los clientes
frente a determinados mensajes. O también se pueden enlazar los
sistemas de radio frecuencia con la sefializacién digital, para que
esta muestre los complementos o accesorios de un articulo, al
detectar que el cliente ha tomado un determinado producto. En
fin, establecer cualquier mecanismo de comunicacién con otras
redes, que se consideren pertinentes para conseguir los objetivos
perseguidos por la red de cartelerfa digital por interconectar.

* Ingresos extra: otra ventaja que ofrece la sefializacién digital es
que los establecimientos pueden vender a sus proveedores o a
terceros espacios publicitarios en su red y asi obtener ganancias
directamente de su sistema de carteleria electrénica.

Como se ve, no hay una mencién expresa al tema del impacto que puede
crear el digital signage en relacion con el manejo de elementos de promo-
cién impresos, pero es claro que, a partir de las formulaciones previstas, se
consigue eliminar gran parte de estos materiales, lo que conlleva el incre-
mento en los resultados de marketing y disminuye una negativa imagen
por la generacién de residuos y materiales contaminantes.

Si bien el digital signage tiene una aplicacién preferente en dmbitos como
el del retail, también en los eventos y las ferias comerciales va adquiriendo
relevancia por la indudable generacién de un retorno econémico tangible,
que muchas veces no es tan evidente en el marketing directo que se puede
llamar tradicional.

Un ejemplo interesante de aplicacion del digital signage al mundo de los
eventos y las ferias comerciales puede verse en el caso de Venetian, Pala-
zz0, and Sands Expo, donde, siguiendo esta tendencia, muestra cémo su
aplicacién favorece la conexién con las tareas de la sostenibilidad que se
presentan en este articulo. En este orden de ideas, Venetian, Palazzo, and
Sands Expo promociona los beneficios de la sefializacién digital us. el uso
de las piezas impresas, sefialando, entre otras cosas, lo siguiente:
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El uso del digital signage es sostenible: no se cortan drboles. No
se utiliza agua, ni tintas, ni disolventes. Y cuando el mensaje
deja de ser relevante, no termina en un basurero. Simplemente
se borra.

Los consumidores van perdiendo interés por la sefializacién tra-
dicional que es estdtica, en especial cuando los espacios estin
inundados de mensajes, como es tipico en una feria comercial. En
cambio, el digital signage atrae la atencién y provee a su audiencia
un contenido que puede recordar.

El digital signage incrementa el potencial de ingresos, porque se
pueden suministrar miltiples mensajes de varios oferentes en un
mismo lugar, muestras que en la seflalizacién tradicional solo
puede venderse el espacio a un solo anunciante.

El contenido puede ejecutarse uniformemente en varias estacio-
nes, programar su ejecucion en ciertas horas del dia o separarse
para exponerlo en ubicaciones identificadas, lo cual asegura que
el mensaje llegue a las personas adecuadas en el momento ade-
cuado.

El digital signage tiene la capacidad de ser cambiado a bajo costo,
rapida y ficilmente. En lugar de tener que esperar a que se pro-
duzca e instale una nueva imagen, permite actualizar el conteni-
do solo a unos breves clics del mouse, y facilita, entre otras cosas,
rotar ofertas especiales, presentar expositores/productos o enviar
un anuncio de tGltima hora, lo cual amplia las oportunidades de
generacién de ingresos.

La sefializacion digital cuesta menos que la sefializacion estatica
tradicional: si bien el gasto inicial puede parecer mayor, el costo
combinado de proteger las ubicaciones de anuncios y la impre-
si6n suele ser mds costoso.

Los monitores digitales se pueden conectar a la web, lo cual per-
mite que los canales de noticias o las redes sociales se integren en
la pantalla. Todas estas opciones establecen oportunidades increi-
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bles para que los asistentes y expositores interacten en tiempo
real y participen en su programacién de maneras nuevas. (Vene-
tian Meetings, 2018; traduccién del autor).

Al efecto, en un recinto ferial de un tamafio enorme y con multiples ferias
todos los meses del afio como el Venetian, Palazzo, and Sands Expo, se
observa una disminucién del impacto ambiental negativo que producen
los medios impresos, mediante la utilizacién del digital signage en table-
ros de anuncios de eventos, quioscos de autoatencién, unidades méviles
y fijas de informacién digital que ofrecen como ventaja poder ser reem-
plazadas e intercambiadas segtn las necesidades y el tema de cada feria.

Si bien esta deberfa ser por lo menos una tendencia global, por los bene-
ficios inherentes, en los otros grandes recintos feriales de Europa y los Es-
tados Unidos sobre los cuales se hace el rastreo correspondiente para esta
investigacion, no se puede constatar que, en efecto, vayan en camino de
hacer algo similar a lo que pasa en el Venetian, Palazzo, and Sands Expo.
Asi, por ejemplo, y por lo menos en la informacién disponible en el sitio
web, que es donde debiera estar, la Hannover Messe no hace mencién de
las ideas de la gestion sostenible, la ISO 20121, el manejo de los recursos
o factores asociados con el uso del digital signage como reemplazo del uso
de piezas de promocién impresas por parte de expositores y organizadores
del recinto ferial ni nada similar. Solo se concentra, por lo menos en este
sitio, en mostrar los eventos que realiza a lo largo del afio.

En cuanto a los principales recintos nacionales, Corferias en Bogotd
muestra algunas opciones que apuntan a reducir el impacto negativo de
la promocién impresa a través del uso de escdner para cédigos de barra
y una iniciativa denominada estand virtual que pretende mantener infor-
macién de expositores y productos durante un tiempo especifico, pero
sin buscar un mayor impacto, reemplazando, en efecto, la impresién de
catdlogos, que subsisten, incluso, como otra fuente de ingresos para la
feria, u otras acciones similares de sefializacién e informacién para expo-
sitores que reduzcan o mitiguen el impacto negativo del merchandising y
las piezas publicitarias.
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Por su parte, en Plaza Mayor Medellin Convenciones y Exposiciones,
no se evidencia en su pagina web (de nuevo, dénde deberfa estar) una
informacién precisa o clara o completa acerca de cudl es el papel que
desempefa el recinto en el manejo de material de promocién por parte
de expositores y de ellos mismos como organizadores, y si utilizan o no
alguna estrategia o iniciativa de manejo de estos elementos, lo cual, como
se verd mds adelante, contrarfa la idea de una gestién responsable bajo las
directrices de una norma ISO 20121 que tampoco estd presente.

Finalmente, una forma interesante de promocién que si se va consoli-
dando en estos enormes recintos, y que corresponde a la utilizacién del
digital signage, es la exhibicion de c6digos QR en las pantallas para in-
centivar a los visitantes a escanear los datos del cédigo y ser redirigidos
a pdginas web completas que muestran ubicaciones, folletos, cupones,
ofertas, contactos, networking, etc., eliminando por completo el uso de
papel, impresion, flyres, y gestionando de paso y de manera responsable
los imperativos de la sostenibilidad.

Como conclusién preliminar, se puede sefialar que sea cual fuere el tema
de la feria, su alcance, el nimero de visitantes y el interés que pueda ge-
nerar como herramienta de mercadeo directo por si misma, lo cierto es
que el digital signage va cobrando fuerza en los recintos feriales, no solo
como medio de promocién, sino también como forma de contribuir enor-
memente a la disminucién del impacto ambiental negativo que genera el
uso de todos los elementos publicitarios tradicionales.

ISO 20121: una iniciativa por implementar en los
recintos feriales de Colombia y de otros paises

Considerando los elementos anteriores y la necesidad de contar con tdc-
ticas que contribuyan al mejoramiento del ambiente, o que por lo me-
nos vayan paulatinamente mitigando el impacto negativo originado en
la contaminacién que crea la celebracion de las ferias comerciales, parece
claro que no basta solo un tema de buena voluntad para adoptar politicas
de gestién de largo plazo a fin de alcanzar estos propésitos, ni discursos o
publicidad sobre la asuncién de unas tareas de desarrollo sostenible que
no se aplican.
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Si bien en los grandes recintos feriales del mundo se constata la imple-
mentacion de estrategias de manejo responsable de los residuos, en los
centros principales de Colombia no parece extenderse una idea similar
en una forma planeada y organizada, segtn lo evidencia una exploracién
preliminar sobre el tema.

Una de las politicas que pudieran impulsar la adopcién de tales acciones
de previsién (combinada con la idea de masificar el digital signage en los
espacios feriales) surge de la posibilidad de impulsar modelos estandari-
zados de gestion, aplicables bajo el concepto de una norma general acep-
tada que siente los pardmetros para el manejo responsable de los impactos
que se generan en los eventos comerciales.

En este sentido, la International Organization for Standardization (ISO),
dentro de su funcién de promulgar normas “estdndares para propietarios,
industriales y comerciales a nivel mundial”, plantea la ISO 20121:2013
que especifica los requisitos de un sistema de gestién de la sostenibilidad
en eventos aplicable a todos los tipos y tamafios de organizaciones y véli-
do para ajustarse a diversas condiciones geogréficas, culturales y sociales.
La norma, como lo hace en todos los casos en que formula una estan-
darizacién, fija de manera puntual los requisitos, las recomendacio-
nes, las condiciones y los procedimientos establecidos para determinar
los criterios de sostenibilidad por incluirse en la gestién de cualquier
evento, teniendo en cuenta que el impacto que este produce se eviden-
cia en diversos niveles y etapas de su celebracién.

En esa medida, se determina que en el disefio, la organizacidn, la
planificacidn, la ejecucidn, el desarrollo, la revisién y las activi-
dades posteriores al evento, y en relacién con el consumo de agua
y energia, con la produccién de residuos s6lidos (donde cabe por
supuesto todo el tema de los elementos publicitarios en sus di-
ferentes expresiones), con los posibles efectos sobre la biodiversidad,
entre otros, la implementacién de buenas practicas y procesos sefialados
por un sistema de gestién bajo la ISO 20121 favorecen un resultado ade-
cuado con los imperativos de un menor dafio ambiental y se conectan con
la idea de la sostenibilidad.
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Si bien el propédsito del articulo no es explicar exhaustivamente el conte-
nido de la norma, sino mds bien relacionar su aplicacién con las ideas del
uso de tecnologfas amigables, para evidenciar la posibilidad de disminuir
el empleo de elementos publicitarios contaminantes, vale la pena indicar
cudles son los principios y alcances propuestos por la ISO para este siste-
ma de gestién en particular.

La fuente de informacién a la cual se acude para este propédsito es a la mis-
ma ISO, que determina que ISO 20121 se orienta a crear beneficios para
los diferentes actores que hacen parte de un evento comercial, y sefiala,
entre ellos, a los organizadores, la fuerza de trabajo involucrada, toda la
cadena de suministro, los expositores, los asistentes, las comunidades y
los entes estatales, para dotarlos de buenas pricticas de negocios, que no
solo contribuyan a mejorar los resultados de la participacién en el evento,
desde el punto de vista de la sostenibilidad ambiental, sino también en la
creacién de una reputacioén corporativa sélida, que se puede alcanzar “uti-
lizando un marco internacional reconocido que habilita un manejo sus-
tentable (del evento) demostrando que sus acciones siguen una via creible
y transparente de implementacién” (ISO, 2012b; traduccién del autor).

Asf las cosas, la norma postula en su estructura la necesidad de acudir en
cada etapa del proceso de una feria o evento comercial a la utilizacién de
prdcticas y medidas que se conecten con las ideas de las sostenibilidad
ambiental, a fin de lograr que en el territorio o pafs donde se ejecute no
se impacte negativamente los stakeholders o grupos de interés concerni-
dos, que para el efecto serfan todos, pues es claro que una feria, desde su
concepcién misma hasta su ejecucién y desmonte final, trae aparejada una
importante utilizacién de recursos que deben ser gestionados de manera
responsable.

En el caso puntual, desde el momento mismo en que se determina la
realizacion de una feria, se empiezan a producir efectos que, de no ges-
tionarse adecuadamente, van creando repercusiones negativas sobre la
sostenibilidad pretendida. Asi, por ejemplo, los elementos publicitarios
de promocién de la feria, traducidos en volantes, pancartas, vallas y todo
tipo de impresos, generan utilizacién de papel, tintas, procesos quimicos
de impresion, procesos de distribucién y reparto masivos de estas piezas
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en sitios de concurrencia de pablicos no acertados que producen contami-
nacién visual y ambiental a causa del transporte, e incluso contaminacién
auditiva, cuando se utiliza este medio.

De igual manera, dentro de la ejecucién del evento, se generan grandes
cantidades de elementos contaminantes que se evidencian, entre otros,
en el montaje del estand, en el uso de sefalizacién de todo tipo, en mds
piezas, folletos e informacién impresa para ser entregada a los visitantes
y a otros expositores, en los suvenires y el material de recordacién (lapi-
ceros, juguetes, memorias USB), en invitaciones impresas a eventos u
actividades posferiales.

Por Gltimo, en la etapa final del evento, se suelen originar también enor-
mes cantidades de residuos de toda indole que tienen que ver con lo
publicitario. Ademds de los elementos de promocién antedichos, una vez
culmina el evento, y siguiendo un poco ese factor efimero que los caracte-
riza, las partes, el mobiliario, los elementos decorativos, los impresos de
gran formato, los pendones y las vallas, que solo tienen aplicacién en el
marco temporal y espacial de una feria en una fecha dada, terminan sien-
do desechados y torndndose inutilizables para el fin que fueron creados,
salvo, quizd, el caso del estand que puede llegar en un momento dado a
ser nuevamente aplicado en otro evento ferial.

Como se observa, cada paso demanda ingentes cantidades de materiales
contaminantes (y en alto grado por la calidad de las materias primas con
que se elaboran para asegurar la ecuacién entre lo masivo y el bajo costo),
cuyo manejo no siempre es adecuado, a menos que se cuente con politicas
y procedimientos claros y secuenciados, como lo aconseja y dicta la norma
ISO 20121, que, por su importancia y por su conexién con la sostenibili-
dad va haciéndose mds necesaria, y en esa medida popular, en los grandes
escenarios.

En este sentido, una exploracién inicial muestra que aproximadamente
para el periodo 2015-2016 hay unas 148 organizaciones y eventos cer-
tificados alrededor del mundo. Europa lidera el zgp, con Italia, el Reino
Unido y Francia donde crece de manera importante y espera para finales
de 2017 incrementar el nimero de empresas certificadas. Brilla por su
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ausencia Alemania, donde no parece haber una expresién amplia en la
aplicacién de esta norma, no obstante ser el pais sede de maltiples even-
tos, no solo feriales.

Vale la pena aclarar que unas bisquedas detalladas por los recintos fe-
riales mds grandes de Europa no evidencian en sus sitios web que estén
certificadas bajo los pardmetros de la ISO 20121, aunque es claro que la
popularidad de la norma estd en aumento y que tarde o temprano, por
la conveniencia y la importancia que reviste, se hard un imperativo de
aplicacién para justificar y explicar los conceptos de sostenibilidad de
los eventos y las ferias comerciales. Al efecto, se van viendo casos como
The Atlantic Cup, la Gnica regata certificada globalmente; la estrategia
sustentable de la Copa Mundial de la FIFA Rusia 2018; y la Mildn Expo
2015, primera exposicién universal con una certificacién de sostenibili-

dad.

Por su parte, en América Latina, no se evidencia tampoco un despliegue
de la aplicacién de la norma en los mayores recintos feriales.® Y en rela-
cién con Colombia, una indagacién preliminar muestra que, por ejemplo,
Plaza Mayor Medellin Convenciones y Exposiciones, el Centro de Even-
tos Valle del Pacifico, Corferias y el Centro de Convenciones de Cartagena
de Indias no cuentan con una politica visiblemente expresada sobre el
manejo sostenible de sus eventos y mucho menos, por consiguiente, una
norma ISO 20121. Es posible, sin embargo, que estén adelantando algtn
tipo de politica o gestién que se comunique mediante cldusulas expresas
de un contrato vinculante para los expositores sobre el manejo de elemen-
tos en las etapas feria, pero no hay una difusién ni promocién de politicas
y acciones que vayan mds alld de la ley o lo puramente contractual.

4 Bs notable, ademds, por su ausencia el hecho de que las grandes asociaciones de
organizadores de ferias no mencionen en sus sitios web informacién acerca de los temas
del manejo sustentable de los desperdicios o de la gestién responsable de los eventos.
Por ejemplo, la Asociacién Internacional de Ferias de América, el Center for Exhibition
Industry Research, la AUMA asociacién cdpula de las ferias alemanas, la Asociacion
Argentina de Organizadores y Proveedores de Exposiciones, Congresos y Eventos, la
Asociacién Mexicana de Profesionales de Ferias, Exposiciones y Convenciones, lo inclu-
yen en sus portales y no aluden al compromiso medioambiental y sostenible que deberfa
tener este tipo de actividad de mercadeo.
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Si desde los pardmetros de la ISO 20121 se analiza el compromiso y la
necesidad de gestionar eventos de cualquier indole de manera sostenible,
esto es, satisfaciendo la idea de ser amigables con el ambiente, generando
resultados econémicos y no impactando negativamente las comunidades,
es claro que el uso de materiales publicitarios y de recordacién deberian
estar regidos por estas directrices, y no solo por lo que hacen los exposi-
tores, sino todos los involucrados en los eventos. En este sentido, deberfa
ser imperativa para los disefiadores de estands, los publicistas y disefia-
dores grificos que realizan las iniciativas de promocién, los arquitectos,
los responsables de todas las actividades logisticas involucradas, a fin de
que un centro de eventos y una ciudad que lo promueve pueda realmente
calificarse como sostenible. En apoyo a esta idea, y esa es la formulacién
que pretende este articulo, la utilizacién de la tecnologia como medio de
difusién de marcas, publicidad y promocién impacta positivamente, des-
de la sostenibilidad, el cumplimiento de una idea responsable, cosa que
no parece darse o hacerse evidente en los escenarios revisados.

A pesar de que la norma no sefiala expresamente una aplicacién de los
pardmetros de la sostenibilidad en relacién con el uso de la tecnologia
de digital signage, la propuesta de este articulo se orienta, justamente, a
explorar esa unién: conjuntar la idea del manejo sostenible de un evento
con la posibilidad de reemplazar gradualmente la utilizacién de la mayor
cantidad de elementos publicitarios impresos por formas digitales de co-
municacién y promocion facilita la construccién de un modelo de gestion
responsable de las ferias comerciales, eventos, etc., con el propésito de
acercarse cada vez mds a los planteamientos del desarrollo sostenible en
que se hallan empefiados empresas y Estado.

6. DIGITAL SIGNAGE, ISO 20121 Y LOS OBJETIVOS
DE DESARROLLO SOSTENIBLE

La exploracidn sobre el estado de la situacién que ofrece la prictica de
eventos y ferias comerciales, desde el punto de vista de la utilizacién de
material publicitario en todas sus instancias, y la generacién de residuos
con el consecuente impacto en el ambiente, evidencia un desafio adicio-
nal en el cual estdn empefiados particulares y Estado para satisfacer los
retos de la sostenibilidad ambiental, econémica y social a largo plazo.
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En este sentido, es claro que, si un pais o una entidad territorial, una
empresa, un gremio, una organizacién o un promotor de eventos estin
involucrados en la realizacién de actividades de esta indole, hoy en dfa,
no solo deben procurar indagar la disposicién responsable de los residuos,
sino que ademds deben sincronizar sus acciones con las expectativas del
desarrollo sostenible y, en esta medida, considerar las formulaciones ex-
puestas en los Objetivos del Desarrollo Sostenible y la Agenda 2030 para
el Desarrollo Sostenible.

Para el caso que se busca analizar, los recintos feriales de Colombia, y
en particular Plaza Mayor Medellin Convenciones y Exposiciones, estdin
llamados a incorporar dentro de sus planes y proyectos estratégicos las
directrices consideradas en tales documentos e iniciativas, bdsicamente
por dos razones:

Al revisar los elementos que componen la Agenda 2030 y los Objetivos
de Desarrollo Sostenible, se constata que casi todos guardan una relacién
estrecha con el manejo ambiental y con el impacto que se deriva de las
actividades empresariales. Y cuando se habla de actividades empresaria-
les, no se habla solo de explotacién industrial o comercial de productos
o servicios. Es claro que, para entregar un elemento publicitario en una
feria comercial, realizar una pieza impresa de publicidad, una valla, un
rompetrafico o cualquier material similar, se requiere una transformacién
que per se¢ entrafia una contaminacién. Pero mds alld de ello, es obvio,
igualmente, que estos mismos elementos generan una contaminacion
posterior a su uso en la feria y el evento, pues dificilmente este material
se puede reutilizar y su reciclaje no siempre resulta rentable.

Si se considera entonces esta doble dimensién de la actividad empresarial
a que se refiere la produccién y utilizacién de material publicitario, es
pertinente explicar que el Objetivo 6. Garantizar la disponibilidad y la
gestién sostenible del agua y el saneamiento para todos; el Objetivo 7.
Garantizar el acceso a una energfa asequible, fiable, sostenible y moderna
para todos; el Objetivo 9. Construir infraestructuras resilientes, promo-
ver la industrializacién inclusiva y sostenible y fomentar la innovacién; el
Objetivo 11. Lograr que las ciudades y los asentamientos humanos sean
inclusivos, seguros, resilientes y sostenibles; el Objetivo 12. Garantizar
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modalidades de consumo y produccién sostenibles; y Objetivo 13. Adop-
tar medidas urgentes para combatir el cambio climdtico y sus efectos,
son impactados directamente por la industria de los eventos y las ferias
comerciales en la medida en que en ella, globalmente hablando, se sigue
generando una profusa cantidad de piezas de promocién por parte de ex-
positores, organizadores y visitantes.

Conectando este planteamiento con la necesidad que tiene un recinto fe-
rial de promover una gestién responsable de estos elementos y privilegiar
el uso de elementos sustitutos para mitigar o eliminar el dafio ambiental,
es obvio que cualquier iniciativa de ciudad, de pafs y de empresa que
pretenda ser responsable y sostenible debe necesariamente emprender ac-
ciones puntuales y efectivas que satisfagan esta aspiracion; y una via para
hacerlo parte de la idea de implementar una norma como la ISO 20121
y de promover el reemplazo de los elementos y las piezas impresas por
piezas digitales.

Asf las cosas, la conclusién preliminar derivada de esta tarea de inves-
tigacién exploratoria en diversas fuentes sobre el impacto del material
publicitario en las ferias comerciales apunta a sefialar que, para lograr una
adecuada gestién de los eventos feriales en una ciudad con vocacién ferial,
tomando como caso de andlisis Medellin, comprometida y enfocada hacia
las ideas de smart cities, gestién ambiental, mejora en la calidad del aire,
movilidad sostenible y otra serie de iniciativas similares, es necesario, no
solo promocionar estas tareas, sino también tomar acciones concretas que
vayan en sintonia con los Objetivos del Desarrollo Sostenible y la Agenda
2030 para el Desarrollo Sostenible, a fin de trascender un simple plan de
gobierno.

Vale la pena sefialar que dentro de las iniciativas de ciudad que se expresan
en el Plan de Desarrollo de Medellin 2016-2019 “Medellin cuenta con
vos” se incluye como proyecto un acdpite denominado “Medellin ciudad
de grandes eventos, convenciones y ferias”, cuyo objetivo es “promocionar
eventos, convenciones, ferias de ciudad y eventos deportivos, que atrai-
gan el turismo, como herramienta para el intercambio de conocimiento,
cultura y negocios, que puedan ser potencializadores de desarrollo social
y econémico para nuestra ciudad” (Acuerdo 003/2016, de 29 de junio).
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En tal medida, la integralidad de este propésito se ha de cumplir también
en relacién con eventos y ferias comerciales que, sin desconocer la gran
importancia que a nivel econémico conllevan, deben ser concebidos y
ejecutados bajo los criterios de una gestién sostenible que se construya
sobre las normas de la ISO 20121, y que empiece a privilegiar en todos
sus medios de promocién la disminucién de elementos publicitarios im-
presos, inyectados en pldstico, recordatorios, vallas, pendones, etc., para
dar paso al uso masivo de herramientas de digital signage.

Esta ejecucion requiere la participacién de todos los involucrados, pues
el sector privado debe convertirse en un impulsor de la gestién responsa-
ble de los eventos y las ferias comerciales, autorregulando la utilizacién
de elementos contaminantes. Pero el sector publico debe erigirse como
facilitador del cumplimiento de estas iniciativas, fijando de entrada unas
condiciones claras, bajo los pardimetros de la norma ISO 20121 y las di-
rectrices de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, para la realizacién de
eventos, no solo en Plaza Mayor Medellin Convenciones y Exposiciones,
sino en todos los escenarios que involucren un uso recurrente de elemen-
tos de promocién y publicidad que, como se plantea, mds que generar el
propésito de recordacién, terminan impactando negativamente el am-
biente y postergando la posibilidad de que la ciudad logre rdpidamente
las metas de sostenibilidad perseguidas.

7. CONCLUSIONES

A partir de la investigacién exploratoria realizada, acudiendo a diversas
fuentes secundarias sobre la utilizacién y el impacto del material publi-
citario en recintos y ferias comerciales y las dificultades que presenta su
gestién desde el punto de vista del manejo ambiental, el primer resultado
obtenido apunta a que la idea de tratar de lograr un posicionamiento
o recordacién de marcas, productos o empresas mediante la entrega de
material grdfico o el disefio de grandes piezas publicitarias parece perder
cada vez mds su preponderancia y funcién. Si antes el visitante a una feria
aceptaba suvenires que literalmente terminaban en la basura, ahora ni los
recibe; si antes era receptivo a una valla, a un mensaje, a un comercial,
ahora le es indiferente, pues la relacién ente lo invertido por la empresa y
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el retorno de mercadeo es bajo, casi nulo. Todo esto conduce a la necesi-
dad de revaluar la utilizacién de este tipo de elementos.

En consecuencia, a través del andlisis de fuentes secundarias, resultados
empresariales y estadisticas de recintos feriales, la exploracién muestra
que debe potenciarse el uso de otras estrategias, entre ellas, el digital
signage, para incentivar la forma de comunicar el mensaje al visitante,
mediante quioscos de autoatencién, pantallas, mensajes en aplicaciones
moviles etc. elementos, que conduzcan a una adecuada gestién de las
acciones de mercadeo, disminuyan el impacto ambiental negativo y con-
tribuyan a la creacién de escenarios de desarrollo sostenible y competitivo
para aquellas ciudades que perciben ingresos a través de la organizacién
de eventos y ferias de manera consuetudinaria.

Algunas ideas bésicas, que se pueden extraer de la investigacién explo-
ratoria en la bibliograffa y en las fuentes consultadas, son las siguientes:

*  No basta que un pafs establezca reglamentaciones para contro-
lar el ingreso de muestras y papelerfa comercial, publicitaria y
merchandising destinados a una feria comercial, pues el exhibidor
simplemente paga el valor que implique su introduccién. De
igual manera, al final quedan los residuos y la contaminacién fi-
sica que generan. Es preciso ir mds alld para promover un cambio
real y perdurable, porque, como se concluye a partir del andlisis
de los impactos ambientales en diversos paises y escenarios, los
imperativos de un desarrollo sostenible as{ lo dictan.

e Las ciudades que son anfitrionas de ferias comerciales, en el caso
particular Medellin, estdn llamadas a ejercer un mayor cuidado
en el uso de los elementos gréficos, de publicidad y merchandi-
sing y todo el desperdicio asociado con la realizacién de los even-
tos. Este ftem también hace parte de la idea de convertirse y
mantenerse como una ciudad sostenible desde lo ambiental que
propugna por escenarios amigables con el ecosistema. Mds atn
teniendo en cuenta, como se evidencia a partir de las fuentes
consultadas, que la mayorfa de los elementos publicitarios son
fabricados con materiales derivados del petréleo (porexpin por
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ejemplo) y otros elementos altamente nocivos para el ambiente,
pues en la 16gica de las ferias comerciales se fabrican masivamen-
te enormes cantidades de objetos como lapiceros, agendas, porta-
vasos, etc., elaborados a costos bajisimos para poder ser accesibles
a las empresas participantes en las ferias como expositores.

*  Una manera de lograr la disminucién de estos impactos puede
ser un impulso firme y decidido por el uso de las tecnologias
reflejadas en la idea del digital signage como filosofia, herramienta
y reemplazo de la utilizacién de material fisico en las ferias co-
merciales, por ser més efectivo, barato, amigable y recomendable
como mecanismo de marketing directo, que permite una mejor
y mds duradera conexién del mercado con la marca frente al limi-
tado y corto efecto que propicia el detalle publicitario tradicional
y las técnicas de publicidad y relaciones publicas cominmente
utilizadas.

* Laexploracién muestra, a partir de los datos consultados, que las
empresas exhibidoras y participantes en las ferias comerciales no
suelen cuantificar el impacto negativo, desde el punto de vista de
la marca, imagen y recordacién que puede tener el uso de grandes
cantidades de material, que, en lugar de impulsar a la empresa,
generan criticas por la contaminacién que producen. De ah{ que
la gestion de los residuos a partir de los estdndares de la ISO
20121 serfa una iniciativa aconsejable, sostenible y de largo pla-
z0 para los recintos feriales de Colombia, en especial Plaza Mayor
Medellin Convenciones y Exposiciones.

Por tltimo, es de anotar que esta iniciativa es valida para indagar la situa-
cién presente en diversos recintos feriales en Colombia y otros paises que
afrontan situaciones similares y que requieren abordar los imperativos
del desarrollo sostenible en la gestién responsable de sus ferias y eventos.
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