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METODOLOGIA DE INVESTIGACION

INTRODUCCION
Si de PUBLICIDAD se trata, no podemos dejar afuera el medio Internet.

Hoy en dia éste es uno de los medios mas utilizados para publicitar, para hacer marketing y también para €
planeamiento de la IMAGEN CORPORATIVA reflejandola o proyectandola a través de una pagina web.

¢,Puede entonces este tipo de publicidad reemplazar a otros medios como la via publica, la radio o la
televisiéon?, ¢ cuales son las ventajas que hacen a cada tipo de medio mas atractivo que el resto para
determinados objetivos?, dentro de la publicidad por Internet ¢ qué es marketing interactivo?...

Preguntas de esta indole y mas son las que nos proponemos contestar a lo largo de este trabajo—investiga
partiendo de la premisa de que la publicidad en Internet y el marketing interactivo reemplazaran en un futur
cercano a la publicidad tradicional.

Nos basaremos en estadisticas ofrecidas por el INTERNET BUREAU DE ARGENTINA, en entrevistas con
referentes de la publicidad en Argentina, en investigaciones previas, en comparaciones de estadisticas, en
noticias y en antecedentes en otros paises.

Nos apoyaremos también en las ventajas y desventajas de esta nueva forma de publicitar via Internet que
PROMETE reemplazar a las vias vigentes.
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HIPOTESIS

Pautar en Internet es mas beneficioso que hacerlo en los medios tradicionales, tanto en referencia a ventaj;
monetarias como a la calidad del feedback que proporciona, al tipo de diversificacion de mercado que se
puede llegar a realizar y también debido a la posibilidad creativa que ofrece asi como también la opcion de
interactividad con el consumidor.

OBJETIVOS

Establecer y delimitar las diferencias entre la publicidad en Internet y la publicidad tradicional.

Establecer las ventajas y desventajas de cada estilo.

Obtener la aplicacién a un caso en particular.

Comparar entre los distintos medios.

Reconocer el target group al que apunta cada tipo de publicidad.

METAS

Desarrollar un banco de datos que sustente el crecimiento en los Ultimos afios de entidades que eligen
publicitar en Internet.

Obtener los resultados de este tipo de publicidad en términos de rentabilidad y comparar con las de los me
tradicionales.

METODOLOGIA DE TRABAJO
Elaboraremos una investigacion tedrico—practica a través de:

Investigaciones exhaustivas acerca del tema por medio de la recoleccién de datos documentales histéricos
actuales.



Entrevistas personales que sustenten la informacién recopilada dando un marco practico, aplicado, actual y
profesional a la investigacion.

Complemento tedrico que refuerce lo expresado.
ELECCION DEL TEMA

El interés por tratar este tema surge de la necesidad de aclarar los distintos conceptos referidos a Internet \
formas de expresion, siendo éstas muy variadas y teniendo objetivos distintos. Y contraponiéndola con la
publicidad tradicional que venia liderando el mercado.

Vale la pena establecer las diferencias entre las herramientas ya que INTERNET es una via de comunicaci
gue se encuentra en continuo desarrollo y crecimiento, y todos aquellos que quieran seguir formando parte
sistema deberan conocer este medio en profundidad.

Sin ir mas lejos, las empresas deben integrarse a la red, si bien no es necesario, ain, que pauten si o si en
Internet, deben contar por lo menos con un sitio web que sirva de referencia y contacto para otras empresa
para consumidores (actuales o potenciales) y para cualquier persona o entidad que desee conocerla.

JUSTIFICACION

Por las razones enumeradas anteriormente creemos que es necesaria esta investigacion en especial para |
siguientes sectores...

Principalmente para el sector organizacional de la sociedad ya que se ofrecen datos estadisticos y
documentales sobre las distintas alternativas de publicidad. Nos referimos a que hoy por hoy una empresa
esta compitiendo con otras de su ciudad o pais, sino que, actualmente, la competencia se maneja en el &m
mundial por lo cual se debe tener pleno conocimiento y manejo del medio de comunicaciéon primordial para
dicho efecto, como lo es Internet.

También sera de utilidad para aquella porcién de la poblacién que tiene acceso a Internet y estd interesada
conocer el manejo de la emision de mensajes a través de la navegacion.

Ademas de los sectores anteriormente mencionados, este trabajo sirve, en general, para esclarecer los divi
conceptos que deambulan por la net y que la mayoria de la gente desconoce, no solo sus caracteristicas o
cémo reconocerlas, sino también saber la utilidad que cada uno brinda.

¢ DE DONDE VENIMOS...

A continuacién nos dispondremos a detallar algunos conceptos relativos a los dos campos sobre los que
basamos nuestra investigacion: el Marketing y la Publicidad. ElI motivo de esto reside en la necesidad de
conocer mas sobre cada uno en funcion de poder comprender, luego, las herramientas especificas que
daremos a conocer.

En otras palabras, seria dificultoso poder ahondar sobre acciones puntuales de cada area, si primero no
buscamos introducirnos en la generalidad de las mismas; en funcién de lo cual, exponemos algunas
nociones (que van de lo general a lo particular), y que sirven como guia introductoria; permitiendo, a
través de una vision teérica, conocer ciertos puntos de importancia que faciliten el entendimiento total



de este trabajo.
CONCEPTOS BASICOS SOBRE PUBLICIDAD

La Publicidad es hacer publico un mensaje sobre algo o alguien. Dar a publicidad es lo opuesto a mantenel
secreto; el discurso que hay detras de toda publicidad motiva a la gente a adherir a algo desconocido por
todos, algo publico.

El valor comercial que tiene la publicidad como factor de influencia se basa no s6lo en hacer conocer las
caracteristicas y las cualidades de determinado producto o servicio sino en que este conocimiento sea
compartido por otros.

La Publicidad testimonial es un ejemplo vivido de ésta realidad: se elige un producto o servicio porque otro:
lo hacen.

Mensaje Publicitario

Se unen, aqui, dos definiciones:

1 - Mensaje: noticia 0 comunicacion que una persona (0 un grupo) envia a otra persona (0 a un grupo).
2 - Publicidad: calidad o estado publico, hecho conocido por todos, estado publico de una cosa.

Segun esta definiciéon, mensaje publicitario es toda comunicacion que un emisor dirige a un receptor en forr
publica, es decir, a mucha gente. Como ya vimos, esta idea de publico es intrinseca a la definicién de la
publicidad pues no sdlo alude al caracter masivo del hecho, sino a que sea conocido, compartido por much
gente. Este Yo sé que tl sabes, es parte esencial del mensaje publicitario.

Caracteristicas del mensaje publicitario

El mensaje publicitario es explicito en cuanto a su identidad y a su intencion. Su identidad es definida, en
tanto se separa concretamente de las noticias en todos lo medios que aparece, ya sea en la television, la r
los medios graficos, etc. No esconde su intencién; al contrario, el mensaje publicitario debe cumplir objetivo
comerciales predeterminados; ésa es su razén de ser.

El mensaje publicitario esta inscrito en un acuerdo previo tacito, establecido entre el emisor y el receptor. E
un juego de seduccidn aceptado a priori por ambas partes. El dialogo nunca escrito de este acuerdo dice al
asi: Yo soy el emisor del mensaje publicitario, y voy a tratar de seducirte para convencerte de que me elijas
tengas la mejor opinion de mi. Para ello voy a usar una serie de técnicas, metaforas, exageraciones,
demostraciones, etc. Estas de acuerdo, ¢ verdad?. A lo cual el receptor contesta: Yo soy el receptor de ese
mensaje publicitario; sé que vas a intentar seducirme, lo cual no me molesta ni me ofende; y también sé cu
son tus técnicas, no me engafnas, pues tu proceder es explicito, y yo veré si te acepto o no.

La intencion explicita del mensaje publicitario lleva a que este diadlogo sea posible. Cuando un mensaje es
ambiguo en cuanto a su intencién se vender, como en el caso de un advertorial, en algunos paises se oblig
que se lo identifiqgue como tal.

El mayor y quiza Unico fantasma que hoy existe sobre esta explicitud de la publicidad es lo que se denomin
publicidad subliminal, aludiendo a mensajes tan breves en su duracién que no serian captados por el

consciente, pero que si podrian influenciar la supra — conciencia. Técnicamente, esto es casi imposible, y n
se han demostrado la existencia de estos casos. Sin embargo, es interesante analizar el temor de la gente
lo subliminal, como una demostracién clara de que si el mensaje publicitario es explicito, es aceptado en lo:



términos del acuerdo ya expresado.

El mensaje publicitario fue cuestionado ideolégicamente durante muchos afios, ignorando la existencia
evidente de este acuerdo. Se presunta que la publicidad podia influir en el publico mas alla de sus deseo
reales, motivandolo a adquirir bienes que no necesitaba o ingresar en una carrera alocada por adquirir statt

Hoy se sabe que el mensaje publicitario es una manera de canalizar deseos ya existente en al sociedad y ¢
en realidad, no engafia ni defrauda, puesto que sus codigos son conocidos y acordados.

Es mas: el fendmeno que se observa en los Ultimos tiempos es un cambio de posesiéon exclusiva del mens:
publicitario, una cesién parcial del mensaje del emisor al receptor.

Contenidos del mensaje publicitario
Todos los mensajes publicitarios oscilan en un balance entre denotacion y connotacién. Es decir, lo que se
dice expresamente y lo que se quiere transmitir, hay mensajes mas racionales, directos y palpables, y (por

tanto) mas denotados. Hay otros mas sugestivos, mas emotivos, mas miticos, mas connotados.

Por supuesto, no existe la denotacién o la connotacion en estado puro; por mas racional que sea un mense
siempre connota algo, y viceversa.

En publicidad son frecuentes las demastraciones y Iso testimonios dentro de la denotacion, y las metéaforas
relatos, las metonimias, y las hipérboles entre las connotaciones.

Estructura del mensaje publicitario

El mensaje publicitario se compone de distintos mensajes que pertenecen a varios planos, segun sea de
identidad, denotacién o connotacion.

La identidad del mensaje publicitario se trata del mensaje de pertenencia al cédigo publicitario que lo
distingue del codigo periodistico.

El mensaje de referencia al emisor, habla del creador del mismo, su firmante.

El mensaje lingliistico participa en tres niveles del menaje publicitario: en su configuracion, que remite a su
origen y lo hace reconocible como un mensaje publicitario aungque no se conozca el idioma; en su lengua o
texto; y en el contenido que transmite.

El mensaje icdnico da cuenta de la imagen del mensaje publicitario.

El mensaje de connotacion, que es li que le da sentido al anuncio, pues le confiere valor agregado y capaci
de seduccién.

¢, Coémo funciona el mensaje publicitario: estimulo y respuesta?

El acuerdo referido entre el emisor y receptor cuenta, con una cantidad de reglas que le son propias y que
determinan su funcionamiento concreto.

Una de las reglas fundamentales es que el receptor no admite 6rdenes del emisor. En caso contrario, veria
los medios atestados de mensajes que hablan desde el emisor. Sin embargo, el receptor no acepta indicac
del emisor, y eso es lo que ha desarrollado la comunicacion publicitaria como un arma de convencimiento y
seduccion con un lenguaje propio.



La misma idea también se verifica en la vida cotidiana.

En otras palabras, no importa lo que uno dice sino lo que el otro entiende o interpreta. En este simple princi
se basan la construccion y el funcionamiento del mensaje publicitario. Se debe definir primero cual es la
respuesta que se desea obtener del receptor, y luego ver qué estimulos crearan esa idea en la mente del o

Idea Publicitaria

En la jerga publicitaria lamamos idea a la particular forma que toma la creatividad dentro del mensaje. En
otras palabras, la creatividad publicitaria se expresa en ideas publicitarias.

Creatividad Publicitaria

En publicidad, las ideas creativas son la materia prima, el producto de las agencias de publicidad. Se tarta
un tipo de creacion menor, en categoria, que el arte o la ciencia, pero a diferencia de éstos, esta condicione
objetivos y requiere ser producida en forma permanente. Esta actividad se designa, en la profesion
publicitaria, creatividad.

La acepcion mas comun es utilizarla como sinénimo de originalidad. Un mensaje publicitario diferente de ot
es creativo. Nos referimos, en reliada, al conjunto de experiencias y técnicas que utilizan los profesionales
publicitarios (también llamaos creativos), que se ocupan de producir este efecto diferenciador, imprescindib
para gue un mensaje sea distinto de otro.

Creativo

Es un especialista en producir ideas publicitarias en tiempo y forma.

Un equipo creativo es un conjunto de dos o mas personas que producen ideas publicitarias en forma grupa
Campana Publicitaria

Es un esfuerzo publicitario compuesto de mas de una pieza o de mas de un medio.

Por lo general, las piezas que componen una campafa tienen cartea sinergia entre si, constituyen una mist
idea o estrategia general y/o desarrollan un sentido mas amplio a través de | conjunto, que no se ve cubiert
por una sola de las piezas tomada individualmente. Campafa comprende, también, todos Iso esfuerzos
publicitarios que guardan parentesco o coherencia y que una empresa hace a través de un lapso prolongac
tiempo.

Rol de la Publicidad

Dentro de una estrategia, se designan asi los objetivos generales que debe cumplir la publicidad.

Los roles que mas frecuentemente se le pide a una campafia o pieza publicitaria son Iso siguientes:

1 - Informar: Dar a conocer algo sobre el producto / servicio / marca.

2 — Relacionar: Establecer un vinculo afectivo o racional entre las necesidades del consumidor y las
cualidades del producto / servicio.

3 — Recordar: Traer a primer plano de la memoria algo que estaba olvidado o poco presente del producto /
servicio.



4 — Modificar: Cambiar la manera de pensar de las personas acerca de ese producto / servicio.

5 - Reforzar: Reafirmar lo que la gente ya sabe acerca de un producto / servicio.

Estrategia Publicitaria

La funcién de la publicidad es convertir al no comprador en comprador de la marca publicitada.

La publicidad relaciona la marca con una necesidad, asociandole un incentivo racional o funcional.

La publicidad lleva a la accion, pero con respuestas intermedias en al mente del consumidor, que son las
siguientes:

1 - BuUsqueda de informacion.

2 — Relacién con deseos y necesidades.

3 — Recordacion total (top of mind).

4 - Modificacion de actitudes.

5 - Reforzamiento de actitudes.

Las personas no son receptoras pasivas de los mensajes que se les intenta transmitir, sino participantes ac
gue modifican, rechaza, seleccionan y sacan sus propias conclusiones de lo que observan. Por tanto, las
estrategias publicitarias deberian establecerse en funcién de la respuesta que se desee estimular y no de
mensajes que se desean transmitir.

La respuesta clave es la idea mas importante que el consumidor debe retener. Es lago especifico, exclusive
la marca. Puede referirse a un motivador o a un discriminador. Refleja el posicionamiento de la marca
expresado en el lenguaje de las personas. Debe ser una respuesta creible.

Es necesario identificar con exactitud el gruido objetivo porque ninguna marca puede atraer a todas al s
personas, todo el tiempo y con la misma fuerza. La definicién de un grupo objetivo o target debe explicar
sobre todo por qué son el objetivo y no solamente quiénes resultan ser.

La inversion publicitaria puede hacerse desde un punto de vista pragmatico o estratégico.

La inversiones pragmaticas son aquellas que estan regidas por un porcentaje sobre ventas, niveles histdric
de PBR, actividad de la competencia, etc.

Las inversiones estratégicas siguen criterios de mercado (porcentaje de participacién) o de posicionamientc
(cambio o consolidacion).

Es conveniente que todos estos puntos sean puestos en un papel; esto ayudara a la disciplina, esencial pa
asegurar que seguimos verdaderamente todo el proceso de pensar. Es necesario disefiar un registro fisico
proceso de pensamiento completo. Las cosas nunca ocurren exactamente igual a como se habia pensado
comienzo.

La estructura basica de la estrategia publicitaria sera:

1 - Proceso de compra: asi es como funciona la compra en un mercado particular.



2 — Objetivos de la marca: Es lo que la marca pretende ser y lograr.

3 - Rol de la Publicidad: De qué manera la publicidad contribuye a alcanzar los objetivos.
4 — Grupo objetivo: Las personas cuyo comportamiento se quiere afectar.

5 - Respuesta clave: La idea que se pretende que el target tenga de la marca.

6 — Seleccidn de medios: Son los medios mas apropiados para alcanzar el grupo objetivo.
Target

El target es el publico objetivo al que va dirigida una campafa. Para definir un target dentro del universo se
utilizan las mismas herramientas que se emplean en la segmentacién, es decir, variables duras y variables
blandas. Las mediciones de audiencias definen un abanico de targets, solamente con las tres variables dur
sexo, edad, nivel socioeconémico.

Cada target tiene distinta exposicion a los diferentes medios. Las distintas mediciones brindan informacion
para optimizar una pauta. Conocer las actitudes de un target frente a los medios hace mas facil contactarlo:
mejor costo.

PAUTAS PUBLICITARIAS

En este apartado detallaremos los conceptos basicos a considerar al momento de hablar de pautas
publicitarias. Como primera medida introduciremos algunas nociones basicas que hacen al proceso de
inversion publicitaria (como los conceptos de target, muestra y rating), para luego adentrarnos en los aspec
especificos del tema (mediciones, costos, entre otros).

Target, Muestra y Rating

Como ya hemos definido anteriormente, el target es el publico objetivo al que va dirigida una campafia
publicitaria. Para definirlo dentro del universo, se utilizan herramientas como las variables durasy blandas.
Asi, las mediciones de audiencias definen un abanico de targets.

Cada uno de los mismos, se expone de un modo distinto a los diversos medios de comunicacién. Las
mediciones brindan informacién para optimizar una pauta; es decir, permite conocer las actitudes de un
publico objetivo frente a los medios, lo cual facilita su contacto, al mejor costo.

Para llevar a cabo una medicién, es necesario definir muestras. Estas son porciones del universo que
mantienen las mismas caracteristicas. En consecuencia, las observaciones que se toman de una muestra
pueden proyectarse a la totalidad del universo, dada su representatividad.

Para comparar los costos de pautar en cada Medio de Comunicacién, en principio es necesario definir el cc
por Punto Bruto de Rating (PBR). Este describe la relacion entre, el costo de un spot (ya sea en radio,
televisién o gréafica), y el rating del programa en donde ha sido pautado.

A qué llamamos Rating?
Es el porcentaje de un universo, acotado segun las variables duras, que esta expuesto a un determinado

programa. La suma de éstos permite obtener los Puntos Brutos de Rating (PBR) que contribuira, en definiti
a la estimacion de los costos totales.



¢, Como se evallan los costos de medios?

El costo de 1 (uno) PBR es igual al costo del 1 (uno) por ciento de la audiencia de TV. Para lograr el mix
Optimo de la inversion es conveniente comparar el costo de los distintos medios entre si. Para ello se utiliza
costo por 1.000 (mil); es decir, el importe pagado por cualquier espacio publicitario se divide por la cantidad
de contactos obtenidos y luego se multiplica por 1.000.

Esta relacion permite comparar cuanto cuesta llegar a 1.000 (mil) personas a través de television, radio,
diarios o revistas, indistintamente.

Medicion de la eficiencia de una Camparfa Publicitaria
Una campaiia publicitaria puede ser eficaz y / o eficiente. Sera eficaz si cumple los objetivos, y eficiente
segun la relacion costo — beneficio que determine, es decir, en funcién de cuanto se habra incurrido para

obtener el beneficio (contactos).

Con el objetivo de medir la eficiencia de la inversioén, se crearon indicadores tales como: la cobertura neta, |
tasa de repeticién, el readership, la composicidn de audiencia, entre otros.

Todos éstos, aparecen en la simulacién de una pauta.
¢, Cual es el objetivo de realizar una simulacion de pauta publicitaria?

El fin es analizar las distintas alternativas de pautas, para finalmente poder alcanzar la que sea mas eficien
entendiendo por esto a la relaciéon entre la inversion, la cobertura neta y la frecuencia.

Cobertura Neta

Representa el nUmero de personas de un target que han sido expuestas por lo menos una vez al mensaje
publicitario (spot o aviso), durante un periodo determinado de tiempo.

Tasa de Repeticién

Indica la cantidad de veces que cada persona del target en cuestion esta expuesta a un mismo mensaje.
Representa un promedio.

Distribucion de Frecuencias

A través de ésta es posible observar la proporcién de personas de un target determinado que vieron el mist
mensaje una determinada cantidad de veces.

Comercializacion de pautas en los Medios Tradicionales

Gréfica

Las revistas venden sus espacios publicitarios segln una serie de standards de uso corriente, tales como:
» Contratapa.
* Retiracién de Tapa.
» Pagina Corte.

» Pagina Caja.
» Media Pagina americana.
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» Media Pagina horizontal.
» Media Pagina vertical.
» Pie de P4gina.

Los diarios venden sus espacios publicitarios por una unidad creada especialmente a tal efecto, que es el
centimetro columna. Ademas, existen tarifas por pagina. Las de las paginas impares son un tanto mas elev
gue las de las pares, y los avisos clasificados se comercializan por linea o por centimetro por columna.

Existen auditorias que verifican la circulacién de los diarios y las revistas. Estas se componen de cada uno
los medios graficos que forman parte de ellas, voluntariamente, y entregan mensualmente una declaracion
jurada con la circulacién de cada uno de sus titulos.

En este punto, resulta necesario ampliar el concepto de circulacion, a modo de facilitar la comprension de t
proceso.

Circulacioén

Cuando a la tirada de un diario se le restan las devoluciones, se obtiene la circulacién, llamada venta neta
pagada.

Este concepto sirve para calcular el costo por mil sobre los ejemplares realmente vendidos y no sobre la tir:
total.

Para comparar el costo por contacto de grafica versus el costo de otros medios, puede utilizarse la cantidac
lectores (contactos), comprendidos en lo que se denomina readership.

Televisién

En la Argentina la unidad de compra es el segundo. En el resto de los paises, los comerciales se pagan sel
estén dentro de los 15 (quince), 30 (treinta) o 45 (cuarenta y cinco) segundos de duracion.

Existen topes minimos en duracién de comerciales, como por ejemplo su duracién no puede ser menor que
(quince) segundos. Asimismo, también hay topes maximos en cuanto al tiempo de las tandas, que no pued
exceder los 12 (doces) minutos como maximo por hora (10 de publicidad comercial y 2 para promocion del
canal).

Las tarifas del segundo de TV varian segun el horario (participacién circular y rotativos), o segun el
programa (fijos). Los medios recargan el costo del segundo hasta un 50 (cincuenta) por ciento cuando el av
va colocado como cabeza de tanda.

Mediciones de audiencias de TV

Estas auditorias permiten conocer los habitos del publico con respecto a la forma en que ven television. Lo
cual permite observar: el comportamiento de los distintos niveles socioeconémicos; la movilidad de la
audiencia de un canal a otro; la audiencia de los diferentes programas y su composicion respecto a las tres
variables duras.

Existen 3 (tres) métodos para la obtencién de datos en estas encuestas:

1 - Sistema de Cuadernillo: se consulta al miembro encuestado sobre los programas que han visto en su
hogar durante un periodo determinado.
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2 - Dispositivo electronico (people meeter): adosado al selector de canales, registra en que canal esta
sintonizado el televisor, y todos los cambios que en él se producen.

3 - Sistema de consulta telefonica: se pregunta cual es el programa de TV que se esta viendo en el momer
de la llamada.

Radio

La unidad de compra es el segundo, pero también es factible la compra de flashes o micros. La radio es un
medio muy flexible para la negociacion de tarifas. Su audiencia se mide, sobre la base de encuestas
coincidentales para automoviles y del sistema de cuadernillos para los hogares.

Via Publica

Puede dividirse en 3 (tres) tipos de vehiculos:

1 - Afiches dobles: son de propiedad de cada municipio, y a través de licitaciones, se otorga la licencia par:
comercializarlos. Se trata de: publiobras / publicierres / publivallas; carteleras municipales, supercart, y
subte); afiches cuadruples (en ferrocarriles).

Los afiches dobles tienen fijaciones que duran de 3 (tres) a 5 (cinco) dias, y de acuerdo con eso varia su ta
La via publica es el medio mas complicado en cuanto a su medicidn, por la poca exactitud que presenta. Si
embargo en algunos casos, como subterraneos o trenes, se pueden inferir los contactos por la venta de pa
0 boletos.

2 - Gigantografias o poster panel: se ubican a 3 (tres) o 5 (cinco) metros de altura en calles, avenidas y
autopistas transitadas. Las medidas de las gigantografias son mayores que las de los afiches dobles,
alcanzando un tamafio de 7 x 3 metros.

El material que se utiliza para los pdsters es papel.

El sistema de comercializacién es quincenal y por circuitos.

3 — Carteles monumentales / espectaculares: se colocan en grandes avenidas y rutas.

Los materiales utilizados son chapa, backlight, murales, frontlight, etc.

Se comercializan por contratos anuales y por unidades.

CONCEPTOS BASICOS SOBRE MARKETING

El marketing se puede definir como el conjunto de procedimientos utilizados para la comercializacion y
distribucién de diversos productos entre diferentes consumidores, con el objetivo de aumentar ventas y
mejorar las utilidades. Siempre deberan producirse bienes que sean agradables por precio, calidad o marcs
consumidor.

El marketing es una disciplina que utiliza una serie de herramientas (investigacion de mercados,
segmentacién, posicionamiento, etc), que sirven para agregar valor a las marcas en términos perceptibles |

el consumidor. Intenta que, a la vez, el consumidor esté dispuesto a pagar un plus de precio, llamado Prem
por la marca que elige entre todas las que compiten en el mercado.
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Esta actividad, se concentra sobre todo en analizar los gustos de los consumidores, pretende establecer su
necesidades y sus deseos e influir su comportamiento para que deseen adquirir los bienes ya existentes, d
forma que se desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los consumidores para que adquiere
determinado producto. La actividad del marketing incluye la planificacién, organizacion, direccion y control
de la toma de decisiones sobre las lineas de productos, los precios, la promocién y los servicios postventa.
estas areas el marketing resulta imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las nuevas lineas de
productos, desempefia una funcién de asesoramiento. Ademas, es responsable de la distribucion fisica de
productos, establece los canales de distribucion a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde la fabric
hasta el almacén, y de ahi, al punto de venta final.

Existen tres factores fundamentales en el desarrollo del Marketing:

1 - El Producto: El producto es el bien o servicio a ofrecer, surge de la utilizacién de materias primas
(materiales o intelectuales) para formar un util, que puede generar un consumo gue pueda ser comprado o
tenga un valor para quien lo disfrute

2 — El Precio: Es el valor que se le asigna al bien que se consume, como se sabe existen bienes de consun
masivo, bienes de lujo, bienes escasos o raros etc, en donde el precio puede jugar un rol fundamental en le
decision de compra del consumidor, ya sea por su economia o por la clase y el valor que el cliente otorga a
bienes.

3 - La Promaocion: Es la difusién que se le hace al bien o servicio, para atraer la atencién del cliente, gener:
una conciencia de marca, un reconocimiento y como es légico para hacer conocer el producto que se ofrec

En general, el marketing cambia segun las tendencias, hoy por ejemplo se han hecho muy de moda las
franquicias, mafiana las ventas uno a uno, es probable que uno de los factores mas determinantes del éxitc
pueda tener una empresa sea la imagen que da de si misma al publico. En este sentido, ya que las activide
de marketing, al estar dirigidas al consumidor, deben preservar y fomentar la buena imagen de la empresa
marca publicitaria. EI marketing se convierte asi en el instrumento nimero uno para cumplir con las metas ¢
ventas de las empresas y en un arma fundamental hacia el desarrollo de la competitividad empresarial.
Roles de Los Consumidores en las Compras

El mercaddlogo debe saber quienes estan involucrados en la decisiéon de comprar y cual es el papel que
desempefia cada una de estas personas.

Las personas pueden desempefar uno de entre varios roles en la decisiéon de comprar:
1 - Iniciador: la primera persona gque concibe o sugiere la idea de comprar un producto o servicio dado.
2 - Influyente: la persona que ofrece opiniones o consejos que influyen en la decisiéon de comprar.

3 — Resolutivo: la persona que, en Ultima instancia, toma la decisién, por parte de ella, de comparar o no, q
comprar, como comprarlo y dénde comprarlo.

4 — Comprador: la persona que efectlia la compra de hecho.
5 - Usuario: la persona que consume o usa el producto o servicio.

La empresa debe identificar quién desempefia estos roles porque ello afectara, el disefio del producto y la
decision en cuanto al mensaje publicitario.
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Tipos de Comportamiento en la Decision de Compra

El consumidor toma su decision de diferentes maneras, dependiendo del tipo de decision para comprar que
requiera. Las decisiones complejas suelen involucrar a mas participantes en la compra, asi como mas
deliberacion por parte del comprador.

Comportamiento complicado para comprar

Los consumidores adoptan un comportamiento complicado parra comprar cuando se involucran mucho en |
compra y perciben diferencias notables entre marcas. Los consumidores pueden confundirse tratdndose de
productos caros, arriesgados, adquiridos con poca frecuencia o que expresen el yo. Normalmente, el
consumidor debe aprender mucho en cuanto al producto.

Este comprador pasara por un proceso de aprendizaje, primero desarrollando conceptos sobre el producto,
después actitudes vy, por ultimo, eligiendo lo que comprara tras una larga consideracion. Los mercadélogos
gue manejan productos que entrafian un gran involucramiento deben entender el comportamiento de los
clientes que retnen informacion y la evaltan.

Reduccién de la disonancia en el comportamiento de compra

La reduccién de la disonancia para comprar se presenta cuando los clientes requieren de un gran
involucramiento en una compra cara, poco frecuente o arriesgada y, ademas, encuentran escasa diferencie
entre las marcas. Como las diferencias que se perciben entre una marca y otra no son muchas, los
compradores quiza den una vuelta por ahi, para saber qué ofrece el mercado, pero compraran con relativa
rapidez. Tal vez respondan primordialmente a un buen precio o a las facilidades para realizar al compra.
Hecha la adquisicidn, los consumidores podrian experimentar disonancia o insatisfaccion después de la
compra, cuando descubren ciertas desventajas de la marca. A efecto de reducir esta insatisfaccion, la
comunicacion de los mercaddlogos después de la venta debe ofrecer evidencia y respaldo a los consumido
para que se sientan bien por haber elegido esa marca.

Comportamiento para las compras habituales

El comportamiento para las compras habituales se adopta cuando el consumidor casi no se involucray la
diferencia entre las marcas es poco significativa. Si siempre toman la misma marca, se debe mas a la
costumbre que a la lealtad por la marca. Al parecer, los consumidores casi no se involucran en el caso de I:
mayor parte de los productos de bajo costo y adquiridos con frecuencia.

Como los compradores no estan muy comprometidos con ninguna marca, los comercializadores de produc
gue entrafian poco involucramiento, con pocas diferencias en las marcas, suelen recurrir a los precios y a I
promociones de ventas para estimular que se prueben sus productos. En el caso de la publicidad con prodt
de poco involucramiento, la copia del anuncio sélo debe hacer hincapié en unos cuanto puntos calves. Los
simbolos visuales y las imagenes son importantes porque éstos se pueden recordar con facilidad y asociar
la marca— las campafas publicitarias deben incluir muchas repeticiones de mensajes de corta duracién. Lo
planes publicitarios se deben basar en la teoria clasica del condicionamiento, segun la cual los compradore
aprenden a identificar un producto dado, en razén del simbolo que se le anexa una y otra vez.

Comportamiento que busca variedad para comprar
Los consumidores adoptan un comportamiento que busca variedad para comprar en situaciones que requie

poco involucramiento del consumidor, pero en las que se perciben diferencias significativas entre las marca
El cambio de marcas se da en razén de la variedad y no a causa de la insatisfaccion.
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La estrategia de mercadotecnia del lider del mercado sera diferente a la de las marcas menores. El lider de
mercado tratara de fomentar el comportamiento habitual para comprar.

Luego de haber analizado los conceptos tedricos expuestos anteriormente (en relacion a la Publicidad v el
Marketing), nos aproximamos a entender el trabajo que se realiza desde cada materia.

Podemos apreciar, cdmo cada una se orienta de un modo distinto y particular, hacia el logro de sus objetivc
sin embargo, ambas coinciden en destinar esfuerzos, en pos de incrementar los beneficios de la empresa /
organizacion para la que prestan servicios, es decir, aumentar sus ventas.

Es cierto que la Publicidad buscara una primera atraccién del potencial consumidor (por medio de una
estratégica confeccién del mensaje publicitario), mientras que el Marketing analizara cuestiones mas
profundas que tienen que ver con las razones y tendencias que motivan el accionar de aquellos (datos que
arrojados por el proceso de decision de compra). No obstante, pueden reconocerse puntos en los que amb
areas unen su trabajo, interrelacionandose, por medio de sus actividades y acciones.

Aqui, encontramos la teméatica que motiva nuestro estudio: Marketing Interactivo vs. Publicidad en Internet.
grandes rasgos, persiguen objetivos similares y buscan la concrecion por sendas parecidas; sin embargo ()
como veremos a lo largo del trabajo) presentan notables diferencias, hallando su principal analogia en el
medio a través del que se expresan, Internet.

ORIGENES DE INTERNET

Antes de hablar de Internet en si debemos mencionar la creacion de su medio contenedor que es la
computadora. Esta fue desarrollada a partir de las guerras de Estados Unidos contra los nazis y japoneses,
las que existid la necesidad de hacer calculos balisticos para el disparo de cafiones, dando lugar asi al
nacimiento de la computadora mas grande del mundo.

Después de terminadas estas guerras, Rusia se convirtié en principal enemigo de los Estados Unidos. Por
tanto, cada movimiento ruso provocaba una reaccion americana. Asi comenzaba la Guerra Fria.

En 1957, los rusos lanzaron al espacio el primer satélite artificial: el Sputnik, y con esto provocaron que
América y el presidente Dwight D. Eisenhower creara el ARPA, que era la Agencia de Proyectos de
Investigacién Avanzada en el Departamento de Defensa de los Estados Unidos, en esta agencia se integra
los cientificos mas brillantes y en tan solo 18 meses, lograron poner en orbita un satélite.

Posteriormente en 1962, esta agencia se dedica, bajo el mando del Dr. J.C.R. Licklinder, a la investigacion
redes de computadora y comunicaciones, desde luego para el uso militar.

Bajo la direccion de Licklinder se crearon las bases para lo que seria el ARPANET ( Advanced Research
Project Agency Network ) en el afio de 1969. su propésito era el de la investigacion y desarrollo de protocol
de comunicacion para conectar 4 supercomputadoras (MAINFRAME) de Stanford research Institute,
University of UTA, University of California al los Angeles y University of California al Santa Barbara. La
conexion de estas mainframes se realizaba por medio telefénico y fibra Optica.

Cuando el Departamento de Defensa de los Estados Unidos intervino, el proyecto se renombr6 DARPA
(Defense Adavance Reasarch Projects Agency) y el objetivo se fij6 en mantener esta red conectada bajo
cualquier circunstancia (por ejemplo en caso de guerra).

Hacia 1972 ya estaban interconectadas alrededor de 50 universidades y oficinas gubernamentales. Estas

investigaciones dieron como resultado el protocolo TC/IP, el cual permitia una mayor velocidad en la red.
Este protocolo fue el primer paso para lo que hoy se conoce como Internet. Durante el desarrollo se

15



incrementd notablemente el nimero de redes locales de agencias gubernamentales y de universidades que
participaban en el proyecto, dando origen asi a la red de redes mas grande del mundo.

Las funciones militares se separaron y se permitié el acceso a la red a todo aquel que lo requiriera sin impc
de que pais proviniera la solicitud siempre y cuando fuera para fines académicos o de investigacion (y por
puesto que pagara sus propias gastos de conexion ), los usuarios pronto encontraron que la informacién qu
habia en la red era por demas util y mas si cada cual aportaba algo se enrigueceria aun mas el acervo de
informacioén existente.

A principio de los 80" se utiliza por primera vez el Internet Protocol en Europa en el centro de Internet mas
grande de este continente (CERN).

El primer gran paso de intercomunicaciéon en los negocios se realizé también en la década de los 80' con la
conexién de computadoras personales mediante cables dentro de una oficina, para compartir aparatos
periféricos caros como discos duros grandes e impresora de alta calidad estas primeras redes de Area Loc:
(LANS), se hicieron mas elaboradas rapidamente, con énfasis creciente en la capacidad de compartir
informacién entre usuarios de una oficina, y el desarrollo de sistemas avanzados de mensajeria como corre
electrénico y groupware para organizar el punto de informacion.

Réapidamente se hizo comin en los negocios compartir informacion entre sucursales enlazando LANs de la
oficina local con las redes de Area Amplia (Wide Area Networs o WANS), utilizando canales de
telecomunicaciones (lineas telefénicas, fibras 6pticas, enlaces con micro—ondas y por satélite) para los enle
de larga distancia entre LANSs.

La tendencia a conectar redes de computadora se hizo sumamente dificil debido a la incompatibilidad entre
hardware, el software y los estandares desarrollados para uso comercial: Las Apple Macintoshes no podiar
conectadas con PCs compatibles con IBM, archivos de Microsoft Word no podian sé leidos por programas
Word Perfect. La conquista de las incompatibilidades ha sido un logro sobresaliente en redes en los afios 9
los estandares y servicios desarrollados originalmente para Internet han jugado un papel de liderazgo en la
resolucion de estos conflictos.

La tecnologia de Internet es complicada y el uso de este por varios afios fue tarea para muchos técnicos
expertos. Un paso que definitivamente transformé el Internet fue el desarrollo del Word Wide Web (WWW)
una serie de protocolos y estandares de interfase que ofrecieron una interfase grafica y facil de utilizar por e
usuario en el manejo de las tareas de Internet, tanto como para los Apple Macintosh como para Microsoft
Windows. Por eso, en adelante con la interfase WWW, es posible para personas no especializadas conecte
unas computadoras que estén accesibles mediante lineas telefonicas y el uso de protocolos de comunicaci
de Internet.

Compartir informacion juega un papel de vital importancia al permitir la cooperacién y coordinacion entre
trabajadores de una organizacién y por lo tanto, la necesidad de redes de computadoras efectivas y
econdmicas para respaldar este intercambio de informacion crece constantemente en la economia globaliz
altamente competitiva.

El grupo de mayor autoridad sobre el desarrollo de la red en la Internet Society creado en 1990 y formado f
miembros voluntarios, cuyo propésito principal es desarrollar las asignaciones. Para esto existe otra
organizacion llamada NIC (Network Information Center) administrado por el Departamento de Defensa de I
Estados Unidos. El otro grupo importante es el IETF (Internet Engineering Task Force) en el cual los usuari
de Internet expresan sus opiniones sobre como se deben implementar soluciones para problemas
operacionales y como deben cooperar las redes para lograrlo.

Al utilizar la tecnologia de redes Inter—oficinas, nace el llamado Intranet, que no es mas que el mismo Intert
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entre oficinas.
MARKETING INTERACTIVO

Es un sistema interactivo de Marketing que utiliza uno 0 mas medios publicitarios, para conseguir una
respuesta medible y/ 0 una transaccién comercial en un punto determinado.

MEDIOS DEL MARKETING DIRECTO INTERACTIVO

El Marketing Interactivo utiliza diferentes medios y muy a pesar de lo que muchas personas creen, no utiliz
Unicamente los e-mailings/ mailings o catalogos, sino todos los medios disponibles para establecer una
relacion directa con los clientes:

- Los medios masivos para dramatizar el enfoque al cliente y para identificar clientes potenciales. En funcic
del medio masivo se articula un vehiculo de respuesta. Los medios masivos que utiliza el Marketing
Interactivo son tanto los medios graficos como los electrénicos. A partir de aqui viene el planteamiento de
preguntarse: ¢ Qué es Publicidad General y qué es Marketing Interactivo?, tomando como planteamiento la:
definiciones, un spot televisivo seria Marketing Interactivo desde el momento en el que se habilita un vehicl
de respuesta al cliente o prospecto: teléfono, url, cupdén, etc. El planteamiento no es si es un tipo de Market
u otro. La esencia que diferencia una cosa de la otra es que un mensaje permite una interactividad con el
receptor, aunque la comunicacion sea basicamente la misma. Asi como una respuesta por parte del cliente
desencadena una serie de acciones posteriores: recogida de datos, alimentacién de base de datos, seguim
del cliente o prospecto, etc.

- Los medios unipersonales tradicionales: visita personal, teléfono, direct mail, etc. Todos ellos
personalizables y presegmentables.

- Los nuevos medios digitales: e-mail marketing, Internet, Multimedia, Televisién Interactiva. Internet es un
herramienta de Marketing Interactivo desde el momento en que establece una relacion directa con el cliente
facilitar un direcciéon de correo electrénico para contactar, pedirle sus datos, personalizarle la visita, etc. El

Marketing Digital, con una potente base de datos y el Datamining o el ahora mencionado business inteligen
llegara a ser la herramienta mas segmentadora.

Diferencia entre

Marketing directo e interactivo,
Publicidad,

Promocion.

Para ofrecer una mayor definicién a la hora de comunicarse y relacionarse con el cliente en el Marketing
Directo, la Publicidad General y el Marketing Promocional se establecen las siguientes diferencias:

MKT. DIRECTO E
INTERACTIVO

PUB. GENERAL

PROMOCION

* SE DIRIGE AL
CONSUMIDOR COMO
INDIVIDUO -

* SE DIRIGE AL
CONSUMIDOR COMO
MASA

* SE DIRIGE AL
CONSUMIDOR COMO
INDIVIDUO -
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PERSONA INDIVIDUO
* BUSCA UNA
RESPUESTA A LA * BUSCA UNA
ACCION NO * NO BUSCA UNA RESPUESTA A LA
TRADUCIDA ACCION CONCRETA ACCION TRADUCIDA
NECESARIAMENTE EN COMPRA
EN COMPRA
* BUSCA CREAR UNA * BUSCA UN EFECTO A
) EEEECAICL)JSAI\DE IMAGEN CORTO PLAZO SIN
CONTINUIDAD DETERMINADA ANIMO DE RELACION
(INFORMA) CONTINUADA

* UTILIZA UNA BASE

NO UTILIZA UNA
BASE DE DATOQOS, SI

DE DATOS « NO UTILIZA UNA
RELACIONAL DEL BASE DE DATOS LISTAS EN
CLIENTE DETERMINADAS

OCASIONES

« UTILIZA
* UTLIZA TECNICAS « UTILIZA TECNICAS

ESPECIFICAS Y DE ESTRICTAS DE _';EEE%EA’\‘SngENTE
PUBLICIDAD PUBLICIDAD s
GENERAL GENERAL MARKE

* SE BASA EN DATOS
OBJETIVOS Y EL
CONOCIMIENTO DEL
CLIENTE

« SE BASA EN DATOS
SUBJETIVOS:
INCLINACIONES DEL
CONSUMIDOR

SE BASA EN DATOS
SUBJETIVOS:
FUNDAMENTALMENTE
PRECIO

* NO ES NECESARIO
REALIZAR GRANDES
INVERSIONES

* SE NECESITA
REALIZAR GRANDES
INVERSIONES

* NO NECESITA DE
GRANDES
INVERSIONES

« ES FACIL MEDIR LOS
RESULTADOS

« ES DIFICILMENTE
MEDIBLE

« ES FACIL MEDIR LOS
RESULTADOS

HERRAMIENTAS PUBLICITARIAS DENTRO DE INTERNET

Al hablar de publicitar via internet son tres las principales ideas que se le cruzan por la cabeza a

cualquier publicitario.

A continuacion explicaremos cada una de ellas intentando establecer la efectividad de cada una en base
a informes y a la opinion de especialistas en marketing y publicidad.

Banners Ad
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Este tipo de publicidad ya se conoce como el cartel publicitario del muevo milenio. Esta definicion
proviene de la traduccion misma de las palabras banner, que significa CARTEL, y ad, que seria la
abreviatura de advertising significando PUBLICIDAD. Pero de aqui en adelante vamos a llamarlos
simplemente BANNERS.

En palabras simples y desligandonos de tecnicismos, diriamos que los Banners son carteles que estan en
la mayoria de las paginas web situadas en un lugar estratégico de la misma para llamar la atencion del
navegante. Los fines pueden ser diversos: publicitar al mismo sitio en que uno se encuentra, es decir,
utilizando el logosimbolo de la organizacion para recordarle al visitante donde es que se encuentra; otra
finalidad es dirigir al publico hacia otra pagina web (a través de un link) generalmente ofreciéndole

algun servicio o algun producto para consumir o simplemente brindando mayor informacion.

Los publicistas, hoy en dia, deben ser mas creativos que en épocas anteriores ya que el Banner, si no
resalta, pierde su finalidad. Es por eso que los profesionales deben hacerlos més vistosos o atractivos
para captar un mayor nimero de consumidores que el Banner de la competencia. Actualmente se
consideran mas atractivos aguellos carteles con animaciones ya que resaltan mas del resto del contenido
de la pagina. Sin embarco aun encontramos Banners estaticos, pero son, en su mayoria, sobre el mismo
sitio del anunciante en el que se esta.

En un comienzo, los Banners eran simples elementos magnificados, con una tipologia de fuentes méas
grande de lo habitual, simplemente para destacar que lo que estaba anunciando era distinto del resto de
la pagina que se estaba viendo.

Un ejemplo de Banner animado es el siguiente:

19



En este caso hay que ponerse en situacion como si uno estuviera observando una misma pagina, la idea
es que estas imagenes van apareciendo todas en el mismo cuadrante y van pasando una a una mientras
el internauta espera que vayan cambiando. Nada de lo que el visitante haga puede hacer pasar las
imagenes, éstas lo hacen solas.

Pop Ups — Pop Under
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Los pop—up son ventanas emergentes que se abren sobre la ventana en uso. Es un tipo de técnica
intrusiva para mostrar publicidad que obstruye la pagina que se esté visitando en ese momento. Otra
técnica son los pup—under, conocidos como ventanas que se abren tras la ventana en uso.

Algunas de estas ventanas activan, a su vez, mas ventanas emergentes, lo que puede dar lugar a una
cadena infinita voluntaria o no. La mayoria de éstas se abren en pantalla completa o incluso salen de las
proporciones normales, lo que dificulta que el usuario pueda cerrarlas.

Este formato de publicidad resulta muy molesta para el usuario por lo que se desarrollan
continuamente técnicas y programas que bajo las denominaciones de anti pop—-ups, pop-up killers o
pop-up blocker, evitan la aparicion de estas ventanas emergentes.
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A través del afio 2004 algunos sitios web comenzaron a limitar el uso de los pop ups considerandolos un
formato publicitario demasiado intrusivo, como es el caso de Mercado Libre o DeRemate.com.

Actualmente la mayoria de los navegadores de internet incorporaron un sistema que evita la aparicion
de ventanas emergentes no solicitadas. Para determinar si ésta fue solicitada o no se suele utilizar un
antiguo principio de la programacion HTML. Que sostiene que una ventana s6lo debe abrirse mediante
un click, y un solo click no debe abrir mas de una ventana.

Spam
Por definicién seria: informacion comercial no solicitada.

Igualmente el Spam se refiere a todos los mensajes no solicitados, habitualmente de tipo publicitario,
enviados en cantidades masivas. Aunque se puede hacer por distintas vias, la mas utilizada entre el public
general es la basada en el correo electrénico. Otras tecnologias de internet que han sido objeto de spam
incluyen grupos de noticias usenet, motores de blsqueda, wikis y blogs. El spam también puede tener com
objetivo los teléfonos celulares (a través de mensajes de texto) y los sistemas de mensajeria instantanea (c
ser el MSNde Hotmail , o el Yahoo Messenger).

En el estudio realizado en el 2005, Ciberstats afirma que 9 de cada 10 personas detesta el spam. Por otro |
la encuesta semestral realizada por Georgia Tech demuestra que la mayoria de los usuarios (55%)
simplemente borra el correo no solicitado cuando lo recibe y solo el 9% los lee. En general el 19% dice que
nunca ha recibido este tipo de mensajes.

Dado lo econdmico de enviar, y con la probabilidad de que el 9% de sus misivas sean leidas y el 12%
respondidas, es probable que el sistema siga siendo utilizado. Sin embargo, no es menor el hecho de que ¢
otro 91% se puede molestar con sus mensajes y puede perjudicar la imagen de la empresa en la red.

¢ Qué hacer con el Spam?
Realidad

Actualmente, frente a la probabilidad de que casi el 12% del correo no deseado sea respondido, es factible
aumente el recibo de éste en su buzdn electronico.

Medidas preventivas basicas

Debido a que las listas de mail (incluyendo el suyo) circulan por la red a una velocidad incontrolable, y de
mano en mano constantemente, los intentos por frenar la recepcion de informacién que no se solicitd, son ¢
vano. Incluso instalando un anti-spam en su PC, esto la letificard y no obstante eso y que ocupara lugar en
memoaria, no lograra evitar todos los correos no deseados ya que las tecnologias de envio van autosuperan
a diario transformandose para evitar, justamente, este tipo de programas.

Los caminos a seguir son: utilizar la opcién de su correo que puede variar segun el servidor. Los ejemplos 1
comunes son Hotmail, que posee la carpeta correo electrénico no deseado; y luego Yahoo con su correo
masivo. La siguiente opcion es borrar el correo recibido y hacer de cuenta que nunca lo tuvo en su bandeja
entrada. La mayoria de estos correos son faciles de reconocer ya que generalmente en el asunto poseen a
de las siguientes palabras GRATIS, FREE, DE REGALO, OFERTA, etc.; y otros directamente poseen
simbolos y letras sin sentido.

Hay que tener presente que los autores del spam cuentan con herramientas muy sofisticadas para recolect
direcciones E—mail validas, entre ellas podemos citar los programas webspiders que permiten rastrear pagi
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web, news y otros recursos de Internet.

Los programas de correo suelen incluir sistemas de filtrado de mensajes que pueden ser (tiles para evitar
spam. Es la solucién de andar por casa para tener un programa anti—spam sin gastar dinero.

Aparte de estas recetas caseras, nunca esta de mas disponer de herramientas mas sofisticadas que nos a
evitar este tipo de correo masivo en nuestro buzoén.

... Y HACIA DONDE VAMOS?

PUBLICIDAD EN INTERNET HOY

Tomar a esta herramienta hoy en dia como principal es muy efectivo, y de costos enormemente menores q
los que implica la publicidad en los medios tradicionales. Se basa en la combinacién de varias estrategias
publicitarias, adicionando imagenes y resefias en paginas web relacionadas, hipervinculos, grupos de notic
anuncios por correo electrénico, etc.

Incluso los mismos medios estan confiando cada vez mas en los medios electrénicos para la publicidad, ya
gue son de facil acceso y edicién. Una campafia de medios dirigida por Internet ahorrar tiempo y dinero a u
departamento de publicidad al eliminar la necesidad de laborioso y costoso trabajo.

La publicidad en Internet consiste en banners, pantallas en miniatura, newsletters (boletines informativos),
etc., a los que estan expuestos los usuarios de Internet al utilizar servicios gratuitos de busqueda, traducci6
correo electrénico, chat rooms (salas de conversacién) e incluso programas gratis (Eudora—mail, Mecano 9
Acrobat Reader, Copernic, etc.).

Muchas comparniias tienen direcciones en la red, sin embargo, éstas no constituyen formas de publicidad
sino de imagen corporativa. Son los accesos a estas paginas y los anuncios de las compaifiias los que son
en verdadera publicidad.

Ventajas
Ahorra tiempo de produccion,

Puede ser casi automatica al demandar poco tiempo. El tiempo ahorrado puede ser usado en otras activide
productivas,

Posee bajos costos y grandes beneficios,

El costo de conseguir nuevos clientes gracias a este tipo de publicidad es una fraccién de lo que costaria a
través de los medios tradicionales. También se ahorran los costos de asesoria. Los productos o servicios
pueden ser publicitados las 24 horas del dia no sélo al mercado local. Uno de los mejores aspectos de
publicitar un producto o servicio por Internet es que el lanzamiento y los costos operacionales son bajos y €
posible acceder a los compradores potenciales a una ritmo sin precedentes. Es posible medir los resultado:
la publicidad on line en s6lo cuestién de dias, mientras que con los medios convencionales se necesitan me
para conducir un estudio,
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Mayor audiencia,

Se puede tener acceso a mas clientes. Un gran nimero de clientes puede ser alcanzado alrededor del mur
gue no es normalmente disponible a través de las herramientas publicitarias tradicionales,

Determinacion de Necesidades,

A través de Internet, es facil encontrar cuales son las necesidades de nuestros clientes al rastrear sus
pasatiempos y preferencias a través de una pagina web. Esto nos permitira tener mas éxito al ajustar nuest
negocios con base en lo que los clientes realmente quieren y desean pagar en lugar de hacerlo con base e
gue creemos que quieren,

Riesgos Relativamente Bajos,

Se puede invertir poco dinero probando nuevas ideas y si éstas no son sirven, no se ha perdido realmente
mucho dinero. Ademas, el estudio de los resultados de la publicidad pueden ser facil y econémicamente

medidos a través de las respuestas de los clientes al nuevo producto o idea,

Los clientes pueden comunicarse facilmente con la empresa a través del correo electrénico, asi que, la
comunicacioén es bidireccional,

Lo que hace de la publicidad en internet, muchas veces, una forma de publicidad de respuesta directa.
Desventajas
La publicidad en internet es facilmente detectada por la competencia,

La competencia puede estar facilmente al tanto de los posibles sitios en donde nos podemos anunciar,
estudiando asi nuestras camparias y pudiendo superarlas rapidamente,

Los usuarios de Internet estan cansados de la publicidad on line, y por eso la evitan constantemente,
Internet esta plagado de anuncios publicitarios, al punto de que muchos servicios supuestamente gratis
(e—mails, motores de blusquedas, redes de informacién, comunidades virtuales, etc.) son pagados por los
anunciantes, a cambio de que los usuarios vean constantemente banners, pantallas en miniatura, reciban
newsletters (boletines informativos), etcétera. En respuesta a esta situacion, los usuarios tratan de bloquea
dichas herramientas publicitarias,

La publicidad en Internet solamente va dirigida a los usuarios de Internet,

No todas las personas tienen acceso a internet, ni siquiera todas las que tienen acceso a una computadora
embargo, esto estd cambiando,

No es facil encontrar las paginas que resultaran mejor para publicitar determinado producto o servicio,
Cada dia surgen nuevas paginas y sitios en internet, y se modifican o mueren otros. A parte de eso, los
usuarios no son tan fieles a las web—pages como lo son a emisoras de radio o canales de televisién, lo que

dificulta la tarea de determinar en donde publicitar por Internet,

Las costumbres de los usuarios de Internet cuando estan conectados a la red cambian frecuentemente, es
las sitios que acostumbran a visitar pueden ser reemplazados facilmente por otros en sélo semanas.
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¢, COMO SE TOMA LA DETERMINACION DE PAUTAR EN ESTE NUEVO MEDIO?

Si hablamos de publicidad en internet y el objetivo de la empresa es la penetracién local del mercado, éste
medio no seria probablemente la mejor opcién. Sin embargo, si lo que busca es penetrar en un mercado
nacional o mundial entonces la publicidad por esta via es lo mejor, lo mismo que para aquellas que necesit:
de una publicidad continua.

Debido al costo de este tipo de publicidad, pude resultar conveniente para empresas que no cuenten con
grandes presupuestos para publicidad y mercadeo, pero si deben contar con la capacidad para atender
grandes demandas del bien o servicio que ofrezcan. También es ideal para grandes empresas que
quieren reforzar su campafa publicitaria.

Segun Ariela Caruso: sobre qué medio es mas efectivo, depende mucho de lo que se promocione, de la
empresa, del target y del presupuesto que se tenga.

No creo que pueda decirse que hay un medio mas efectivo que otro, todo depende. Probablemente para
promocionar un producto para chicos el medio mas efectivo sea la TV porque ellos pasan gran parte de
su tiempo frente al televisor, rara vez leen revistas y definitivamente no escuchan la radio. Si la idea es
llegar a CEQ’s para venderles un producto de tecnologia, seguramente el medio mas efectivo sera el
diario, revistas especializadas en management y tecnologia, y también les diria Internet y el e-mail.

Una de las empresas para las que trabajo (DELL) vende computadoras y continuamente esta
realizando campafias de e—mail marketing para llegar a sus clientes actuales y potenciales.

Como y en qué medios pautar

Los Medios de Comunicacion favoritos a la hora de realizar una pauta publicitaria son la Television Abierta,
los Diarios, las Revistas y la Televisién por Cable.

Sin embargo, también existen preferencias de parte de los diversos sectores, al momento de decidir el Med
en el que realizaran su publicidad, considerando las variables que crean necesarias. Por ejemplo, la industt
de la farmacia elige la television de Capital, los comercios prefieren los diarios de Capital, mientras que las
Revistas suelen ser las preferidas de las empresas de higiene y belleza.

Al momento de pautar, las 15 (quince) categorias que se detallan a continuacién, son las que cubren el 789
lo invertido en los medios. Los espacios elegidos, son: Via publica, Cable y Televisién Abierta, en ese ordel

Los Rubros que mas pautan

Fuente: Mediamap.

* Medios

» Comercios

» Alimentacién

» Comunicaciones

* Higiene y Belleza

* Industria Farmacéutica
« Instituciones Paliticas
» Esparcimiento

* Articulos de Limpieza
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 Bebidas sin alcohol

» Bebidas alcohdlicas

* Bancos

* Industria Automotriz

« Industria Discogréfica
 Finanzas, Seguros.

Consumo en los Medios de Comunicacion

Television

La televisién abierta no parece sufrir ninguna baja en su consumo; sino por el contrario, en los altimos
tiempos se demostré un aumento en cuanto a la poblacién consumidora del servicio por la mafiana, como
también se expandio el horario de cierre de las transmisiones (entre las 0:00 y la 01:00 hs.)

Radio

En cuanto a las radios, las emisoras de AM (Ampliacién Modulada) van perdiendo oyentes con el transcurri
de los afios; exceptuando la franja horaria que va de las 06:00 hs. a las 09:00 hs, en donde adn permanece
liderando. Con el pasar de los afios, se ve como la concentracion de audiencia recae en pocas manos.

Internet

Internet muestra un crecimiento equilibrado durante los Ultimos cinco afos; el 36% de los usuarios accede
desde su hogar, mientras que el 60% lo hace desde locales con dicho servicio (cybers y locutorios).

En consecuencia, los diarios demuestran una tendencia decreciente, lo cual parece deberse al costo de los
mismos y al incremento del consumo via Internet (diarios online), que demuestran un alto crecimiento en lo
ultimos afios, especialmente los de Orientacion Econdmica.

Fuente: A.A.A.P (2000) / CACEM.

* Estimaciones de BrandConnection.

APLICACION A UN CASO

EMPRESA: Banco Columbia.

BANCO { COLUMBIA

RUBRO PRINCIPAL: Venta de préstamos personales.

CASO:

El negocio principal de esta organizacion es la es la venta de préstamos personales, apuntando a una pobl.
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de nivel socio—econ6mico medio y medio bajo (C3 y D).

Este Banco no solia invertir en publicidad por razones de presupuesto porque lo que ellos destinaban a
comunicaciones en general no les alcanzaba para mucho, entonces dedicaron mas sus esfuerzos a hacer
campafias de marketing directo.

Estas acciones permitian la fidelizacion de los clientes reales de la empresa, pero la realidad y las exigenci
cada vez mayores del mercado actual despertaron en Columbia la necesidad de captar huevos consumidot
es decir, incrementar su cartera de negocios.

Ese fue el momento en el que esta banco decidié comenzar a hacer publicidad.

Hace casi dos afios ya que se encuentran realizando publicidad masiva a cargo de la agencia di Paola &
Asociados-WPP, primero fue en cable y hace poco tiempo comenzaron a pautar en canales de aire.

¢, Cual fue el resultado? Si bien nunca se dejaron de hacer campafias de marketing directo, porque gracias
ellas es donde obtienen los mayores beneficios e ingresos (...) el comenzar a hacer publicidad en los medic
masivos les permitié posicionarse mejor en el mercado y hacerse conocidos atrayendo nuevos clientes.

La idea creativa se centré en animaciones, y no suelen hacer publicidades muy largas por cuestiones de
presupuesto. La eleccion del medio para pautar depende mucho de los costos de la misma y del presupues
disponible. Muchas veces se pauta donde se puede, el tema es evaluar que tampoco se esté generando ur
pérdida de capital.

El analisis que exponemos a continuaciéon corresponde a una nota realizada por el periodista del Diario
Infobae Profesional, Pablo Badia el dia 24 de Mayo del corriente afio.

En primer lugar hemos considerado esta nota, a fin de apreciar el tratamiento que recibe el tema en los Me
de Comunicacién. Asi, pareciera gue la cuestién va ganando espacio, instaurandose (de a poco) como una
rama en el estudio de la Publicidad.

Por otra parte, el siguiente informe nos aproxima a la aplicacion de todo lo anteriormente visto, orientandon
hacia un campo préactico. Nos da a conocer la 6ptica desde la cual las empresas conciben esta nueva form:
publicitaria.

Notamos en la exposicidn del autor nociones basicas relativas al tema, como ser: banners y pop ups; no
obstante resaltamos la incorporacién de otros conceptos como el de prosumidor.

Asi, vemos como el periodista remarca la evolucion de esta nueva forma de publicitar, comparandola con e
momento por el que atraviesan los tradicionales métodos o vias de promocién de productos y servicios.

Del mismo modo, evalla los beneficios que aquella otorga, y describe los puntos fundamentales a contemg;
al momento de aplicarla.

Fecha: 24 de Mayo de 2006
Diario: Infobae profesional
¢, Cémo superar el sindrome de la ceguera” en la publicidad online?

Con entretenimiento y generacion de contenidos atrayentes los anunciantes superan la apatia de los
consumidores atosigados con imagenes que no se ven
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Consumidor digital
La publicidad online es efectiva cuando se vuelve entretenida e involucra al usuario.

Integracion e interactividad

En los ultimos tres afos se advirtié una consolidacién general de los medios de comunicacion interactivos.
Desde los dispositivos de telefonia celular hasta la informatica conectada a internet, la variedad y complejic
de medios ha crecido geométricamente. Siguiendo esta tendencia, los anunciantes comienzan a apoyar el
crecimiento con pautas publicitarias cada dia mas complejas. Esta consolidacion se basa en el desarrollo d
campafas con un alto grado de interactividad e integraciéon de los usuarios, sumado a la produccién de
entretenimiento.

Llamar la atencion

Asi como la publicidad tradicional se encuentra en una etapa de agotamiento y en mutacién hacia practicas
nuevas, los consumidores tradicionales también se encuentran en proceso de cambio. La velocidad de las
comunicaciones y las diversas posibilidades que brindan los medios digitales hace que las marcas necesite
nuevas

formas de llamar la atencién de los consumidores.

Sindrome de la ceguera

La superabundancia de mensajes y la diversidad de canales por donde se transmiten han creado una suert
embotamiento en los espectadores. Los especialistas en publicidad detectaron el sindrome de la ceguera,
donde los usuarios de medios electrénicos estan tan acostumbrados a los banners y pop ups, que ya no los
advierten mas que como agujeros negros dentro de la pantalla.

Esta misma situacion se repite en todas las formas de publicidad digital. Los diversos programas filtro, com
los antispam o los adblock, se convirtieron en los softwares mas populares entre los usuarios de internet. L
primeros desarrollos de publicidad interactiva pecaron de uso y abuso de este medio.

Reformulacion
Sin embargo, los medios digitales continian expandiéndose y los creativos y las marcas comenzaron a
reformular sus politicas publicitarias para ganar participacion dentro de los medios con mayores perspectiv:

Las campafas interactivas, siguiendo a los medios tradicionales, comenzaron a apelar al entretenimiento p
lograr la atencién de los consumidores. Las campafias en medios digitales comenzaron a ganar
reconocimiento, tanto entre las marcas como entre los usuarios, a partir de la generacién de contenido.

Intercambio

Mas alla de entregarle algo al consumidor, las camparias digitales tienen que apuntar a generar una interac
con el usuario. Los consumidores digitales, lejos estan de aquellos espectadores cuyo Unico poder de decis
estaba en el control remoto. Ahora son mucho mas selectivos y exigentes con aquello que le quiere mostra
publicidad. La publicidad interactiva, para ser completa debe llamar a participar, de lo contrario no genera
ningun efecto.

El prosumidor

Los nuevos medios han cambiado el status de los consumidores. Ahora son lo que se llama Prosumidores,
productores y consumidores al mismo tiempo. A la hora de pautar, las marcas deben generar acciones que
contribuyan a que el usuario sienta que participa de la camparfa. La base de la interactividad es que haya
alguien que hable y otro que responda. La incorporacion de los consumidores en la produccion es una form
de captar la atencién y de acercarlos a la marca.

Convergencia
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Por el propio desarrollo tecnoldgico, que tiende hacia la convergencia de los diversos medios, esta cambiar
la importancia de las campafias interactivas entre los anunciantes. Por la propia penetracion de internety d
telefonia celular, las campafas tradicionales comienzan a apoyarse en estos medios para aumentar la
efectividad de la promocién. Hoy, las publicidades no sélo remiten a un sitio de internet o impulsan la
conexioén con la marca a través de mensajes SMS, sino que también producen contenidos para la PCy

los celulares. Esto se refleja en la expansion de los ringtones, los wallpapers o juegos online.

Comunicacién integrada

La expansion de los medios digitales los ha convertido en un lugar privilegiado desde el cual integrar los
diversos aspectos de una campanfa. La remisién de los avisos televisivos y de grafica hacia un sitio web cre
por una marca con diversos contenidos y desde el cual el usuario puede interactuar, se vuelven cada dia m
populares y efectivos.

Pablo Badia (pbadia@infobae.com)

http://www.infobaeprofesional.com/interior/index.php?p=nota&idx=28203

A continuacién anexamos una nota realizada por el mismo periodistas de la que detallamos anteriormente,
pero en este caso se trata del dia 09 de Junio de 2006.

Fundamentalmente el autor vuelve a exponer la importancia de la publicidad online o en Internet y del pape
gue juega la misma en la actualidad, pero ademas amplia sobre cuestiones puramente de Marketing. Es de
como desarrollar acciones de Comercializacion desde los medios electrénicos disponibles para tal fin.

Una vez mas, nos resulta de importancia el campo practico al que se vuelca la informacion expuesta por
Badia, logrando aproximarnos al pensamiento del mundo empresarial.

Asimismo, los argumentos se ven complementados con comentarios y casos reales de especialistas en la
materia, como ser la Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina (AMDIA); Nicolas Berman,
director regional de Marketing Mercado Libre, s6lo por nombrar algunos.

Por otra parte, también se incorporan conceptos puramente técnicos, en lo que a este tipo de medios refier
como: Search Engina Marketing; BTL; search engines; crawlabilidad; pagerank; relevancia; tags.

Si bien la informacién que procede toma una orientacion técnica, contribuye a entender los campos de acci
gue se desprenden de los medios electrénicos. Es decir, permite comprender los métodos que ofrecen dich
medios viables para acceder al publico, con el objetivo de lograr en ellos una posterior actitud al respecto.
Fecha: 09 de Junio de 2006

Diario: Infobae Profesional

Las marcas le sacan el jugo a las blsquedas online

Los medios electrénicos se posicionan como una alternativa ideal para el mix comunicacional. Las estrateg
tradicionales pierden fuerza y comienzan a tomar protagonismo las acciones de Search Engina Marketing €
la web.

Nuevos abordajes

A medida que la publicidad fue acaparando cada vez mas espacios, las audiencias fueron perdiendo interé

esta. La omnipresencia de las marcas fue resignando efectividad a medida que se transformaba en un elen
mas del paisaje cotidiano. En este marco es que comenzaron a surgir diferentes formas de ganar espacios
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publicitarios no invasivos y que mejoren la performance en términos de efectividad, como el

advertainment u otras formas de acciones de BTL no agresivas. La publicidad en buscadores de internet
recoge esta filosofia de accién y la pone en uso, en un ambito fuertemente poblado por marcas, con excele
resultados.

En el marco de los tradicionales desayunos de la Asociacién de Marketing Directo e Interactivo de
Argentina (AMDIA), se realiz6 un profundo analisis de la realidad del marketing en buscadores, de algunos
casos exitosos y de como se esta comenzando a integrar al mix de medios de las empresas en el resto del
mundo y en Argentina mismo.

Palabras clave

Las opciones que permiten realizar este sistema son fundamentalmente dos. Por un lado, estan las busque
sponsoreadas, donde una marca se asocia a un juego de palabras para que, cada vez que éstas sean tipe:
en los search engines, los resultados sean acompafiados por un link de la misma. Este es el sistema clasic
donde una empresa paga por aparecer bajo ciertas circunstancias.

Este sistema de marketing a través de buscadores presenta algunas variantes en cuanto a su contratacion
en cuanto a su aplicacion, y todo depende de cudles sean las expectativas y necesidades del anunciante.

Web destacada

La segunda forma de generar acciones de marketing desde los buscadores de internet es la que se refiere
optimizacion de los sitios web para hacerlos méas reconocibles dentro de lo buscadores. Estos puntos de
entrada a internet funcionan con robots que navegan constantemente por la red actualizando sus bases de
e indexando nuevas paginas. En una segunda instancia, todas los websites son catalogados segun su
relevancia, en informacion. Esto es lo que hace que cuando alguien realiza una busqueda un sitio aparezce
antes que otro.

Dentro de esta forma de optimizacion de los sitios web para ganar mejores espacios dentro de los resultad
organicos de los buscadores de internet, Nicolas Berman, director regional de Marketing Mercado Libre,
propone tres simples trucos para realizar:

 La crawlabilidad: en este punto, la idea es que los buscadores tiene ciertos parametros de lectura di
los sitios. Si las paginas web no se acomodan a las capacidades de los robots de los buscadores, é
son ignoradas. Hay que adecuar lo sitios haciéndolos legibles para los robots.

 El pagerank: los buscadores categorizan los sitios indexados por importancia. Esta se mide por la
cantidad de links que de otros sitios que guian hacia esa pagina y viceversa. Esto responderia a qu
cuantos mas links entrantes tenga, mas relevancia presenta dicho sitio para el resto de los navegan
Los buscadores no pueden medir la relevancia de los sitios por cantidad de usuarios que entran. As
gue hay que buscar generar links y contactos con la mayor cantidad de paginas, que tengan
contenido pertinente y relacionado a la nuestra, para ganar relevancia.

 La relevancia: esto se logra con los tag que tiene cada pagina dentro de su cédigo. Los tags son
titulos que permiten a los buscadores reconocer las diversas paginas dentro de la red. La eleccién
estratégica y acertada de ciertas palabras claves como titulos es fundamental para lograr
relevancia dentro de los resultados organicos de los buscadores.

Mas alla de todas estas estrategias que se puedan llevar a cabo de forma gratuita, la postura fundamental
debe adoptar una marca dentro de internet es la naturalidad, afirma Berman. El abuso y la manipulacion
indiscriminada de este tipo de técnicas puede hacer que los buscadores los bloqueen y los borren de los
resultados, lo que virtualmente generaria la desaparicién de la red.

Nuevos sistemas
Las diversas formas de contratacion de los sistemas de publicidad a través de los buscadores va desde la
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compra de palabras claves para ciertos productos o marcas hasta la participacién en subastas de estas pal
Los nuevos sistemas como el Adsense de Google, el Adwords de Microsoft o el de Yahoo son unidades de
negocio de las propias empresas que se dedican a vender, subastar y desarrollar estrategias de marketing
través de los buscadores. Otra forma de contrataciéon es la compra directa de las palabras que uno conside
sensibles, como ser el nombre de una marca o de un producto particular.

El SEM

En los ultimos afos el SEM (Search Engine Marketing) se ha ampliado llegando a lograr filtrarse hacia

el interior mismo de los links. Esta nueva forma adoptada por el SEM se incorpora en los sitios proveyendo
publicidad relacionada con una temética relacionada a lo que aparece en la pantalla.

Increscendo

Con el correr del tiempo este tipo de acciones de marketing fueron ganado espacio dentro del mix de medic
de las empresas a fuerza de efectividad y una alta tasa de ROI. Segln comenta el general manager de
Yahoo! Search Marketing South América, Guilherme Ribenboim, el mercado se encuentra en pleno

auge en el mundo y en Sudamérica en particular. En dos afios, las empresas asociadas a Yahoo! Para la
provision de SEM aumentaron de 5 a 55 argumenta Ribenboim.

Casos exitosos

El directivo del buscador recalco algunas acciones exitosas en Brasil, donde Sky televisibn aumenté su tas:
clicks de 150.000 a 450.000 en s6lo dos meses, con una mezcla de acciones de SEM y de publicidad
tradicional en internet. También comenté el caso del mix de medios utilizado por Pontiac en EEUU. Alli, las
publicidades televisivas eran acompafiadas de acciones de SEM cuyos resultados fueron la venta de 1000
autos en s6lo 41 minutos y 1,4 millones de visitantes al sitio de la marca. Yahoo! tiene mas de 150.000
empresas trabajando bajo el SEM en todo el mundo. Desde grandes corporaciones hasta empresas
medianas y pequefas concluye Ribenboim.

A futuro

Es evidente que el futuro de las acciones de marketing en internet tienen un largo camino que recorrer a tre
del SEM. Hasta hace algunos afios se pensaba que por internet sélo se podian realizar acciones de brandil
después se penso6 que solo servia para venta directa. Hoy ya se comienza a vislumbrar como el formato
multimedia e interactivo de la red permite realizar toda una gama de acciones de marketing online al
mismo tiempo que se puede, practicamente se debe, fusionar con las actividades que las marcas realicen ¢
line.

Pablo Badia (pbadia@infobae.com)

http://www.infobaeprofesional.com/interior/index.php?p=nota&idx=29118
PASEMOS EL MICROFONO

En este espacio vamos a dar el lugar a las opiniones de profesionales relacionados de diversas maneras
con la tematica de la investigacion.

En Teoria vs. Practica podran encontrar entrevistas a fondo con Licenciados en Marketing y

Publicidad. Ellos hablaran los distintos puntos de vista entre el vender mas y el preservar la idea,
ofreciéndonos sus experiencia y opiniones, asi como también ejemplos y proyecciones a futuro.
Elegimos a referentes jovenes para poder tener una mirada actual y fresca sobre lo que es publicidad en
internet, y como se observa desde un punto de vista mas euférico y experimental la competencia o
complementaciéon con la publicidad tradicional.

En Donde hablan los que saben nos centraremos en entrevistas que colegas han realizado a personajes
iconicos de los medios de comunicacién, en donde la opinién se basa mas en los afios de experiencia.
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Estos personajes no solo han recorrido mas camino que los anteriores, sino que su opinién es mas
general pero abarcativa a la vez, ya que conocen de punta a punta todo lo que a medios de
comunicacion concierne.
TEORIA vs. PRACTICA
ENTREVISTADA
* Ariela S. Caruso
EDAD
* 24 afos
ESTUDIOS
* Licenciatura en Publicidad — Universidad del Salvador
» 2005: Master en Marketing Directo e Interactivo: Universidad de San Andrés (respaldado por
AMDIA: Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina)
ANTECEDENTES LABORALES
« Actualidad: Ejecutiva de Cuantas en di Paola & Asociados—WPP. di Paola & Asociados es una
agencia de Marketing Directo y Publicidad en la que la Licenciada atiende diferentes cuentas siendc
las mas importantes Banco Columbia y Compumundo.
» Previamente fue analista de Marketing en una consultora de sistemas llamada CDA Informatica, en
que estuve trabajando 1 afio y medio.
ENTREVISTA
1. ¢ Qué opinién tenés sobre el auge de la Publicidad a través de Internet?
En cuanto a la publicidad en Internet, es verdad que esta teniendo bastante auge, pero es importante que
distingan lo que es publicidad en Internet y lo que es Marketing interactivo, que es lo que creo que esta
teniendo mas auge que la publicidad.

2. .Y a qué te referis con Marketing Interactivo?

Me refiero a envios de emailings, disefios de microsites para campafias especiales, paginas web interactive
las que el usuario pueda interactuar con el anunciante y obtener una respuesta instantanea.

3. Y entonces, ¢ cudl seria la diferencia con la Publicidad en Internet?

Y, que si hablamos de publicidad en Internet nos referimos mas especificamente a Banners y Pop ups. Si b
estos rubros estan bastante mezclados, y no es una clasificacién que se respeta a rajatabla, creo que es
importante entender la diferencia: en la publicidad el anunciante le "dice" algo al consumidor, en el marketir
interactivo el consumidor puede interactuar con el anunciante.

4. Entonces podemos decir gue lo que esta en auge es la publicidad en Internet.

Personalmente creo que muchas grandes empresas como: Compumundo, Accor Services, Dell Computers
VeloCom — Datco) estan realizando campafias que luego apoyan con el envio de emailings. Esto tiene la
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ventaja de que el medio (Internet) es un medio bastante mas econdémico que los medios tradicionales, y
permite realizar cosas realmente creativas y sorprendentes con un bajo presupuesto. Ademas, aunque cue
creerlo, los emailings tienen excelentes resultados. Esto es algo que no puedo explicarles bien porque es a
que mucho no se entiende, ya que todo el mundo dice que borra los emailings Spam que llegan a su casille
siquiera mirarlos, pero la realidad es que mucha gente los mira y ademas los responde y compra productos
haberlos recibido.

5. ¢ Pero no llegan directamente como Spam los mails a una casilla? Por ejemplo, en Hotmail, los correos
basura van directamente a la carpeta de correo no deseado.

Por supuesto que a la hora de confeccionar estos emailings lo ideal es verificar el sistema para que no llegt
como Spam, lo que garantiza mas

atencion del receptor.
6. OK. Ya hablamos del mailing y del Spam, ¢ no existe otra forma de publicitar?
Y si, es mas, existen algunos dentro de las paginas de Internet a los cuales uno a veces ni se da cuenta 'y
accede por curiosidad. Son los Banners. Creo que son una excelente herramienta de publicidad para las
empresas ya que si estan bien ubicados en las paginas no molestan al usuario y si él lo desea puede hacel
y obtener més informacién sobre el producto.
También estan los pop ups, que no son algo que recomendemos hacer porque en general invaden al
"navegante” y pueden producir una actitud negativa hacia la marca/ producto o empresa, pero
"milagrosamente" también tienen buenos resultados.
7. O sea que Internet es una forma 100% efectiva de publicitar
Mird, el problema principal de Internet es que es un medio que si no se usa con cuidado puede "desprestigi
la marca o la empresa, por ejemplo si se realizan envios desmedidos de emails masivos probablemente el
usuario reconozca esto como una molestia y automaticamente bloquee su mente para esa marca o product
Por lo tanto, creo que realmente es un medio que esta teniendo mucho auge, pero es necesario que las
empresas lo utilicen en forma medida y teniendo en cuenta no "molestar” al consumidor ya que sino puede
volverse un medio mas bastardeado de lo que esta y puede perderse la efectividad que actualmente tiene.
ENTREVISTADO

 Federico Javier Castillo Soria
EDAD

* 26 afos
ESTUDIOS

* Licenciado en Comercializacién — Universidad Argentina de la Empresa (UADE)

ANTECEDENTES LABORALES

» Desde el afio 2003, trabaja como Jefe de Ventas de FULLTER S.A. Argentina; empresa que brinda
servicios comerciales al mercado siderometallrgico en Argentina, Brasil y Uruguay.
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» Sus cuentas mas importantes son: Repsol YPF, Petrobras, Total Austral y Shell CAPSA.
ENTREVISTA

» ¢ En qué aspectos consideras que se une el trabajo de un Publicista con el de un Licenciado en
Comercializacion?

Segun mi punto de vista, el publicista trabaja a partir de las herramientas que le provee la gente de marketi
y de la alta direccion de la empresa cliente. El publicista depende de un Brief, que ha sido confeccionado p
los encargados del area de comercializacion, siguiendo directivas de la gerencia del producto y/ o servicio.

» ¢ Puede esto influir en las ventas de ese producto o servicio?

Seguramente; cada accién de este tipo deberia medirse cuantitativamente para analizar si fue o no efectiva
regla universal dice que debe generar una especie de golpe de ventas a sostener en el tiempo.

¢, Qué importancia toma la utilizacion de Internet al momento de planificar estrategias y tacticas de
Marketing?

Internet es un canal muy interesante para pautar por el bajo costo y porque cada vez mas gente lo utiliza, €
por eso que se tiene en cuenta como opcidn en estos dias.

« Bien, por lo tanto (y de acuerdo a lo que nos comentaste hace unos minutos), también resultaria
importante su utilizacién en lo que a Publicidad refiere

Claro, la publicidad via Internet no suele tener un costo muy elevado, es facilmente medible (en cuanto a la
cantidad de personas alcanzadas), y todavia tiene un porcentaje de éxito o de retorno de mas del 5%, lo cu
bastante interesante por lo que te comenté antes.

* ¢ Consideras efectivas las siguientes aplicaciones: Banners; Pop Ups; Mailing y Spam?

Hay un tema con estas herramientas los filtros que estan desarrollando los servidores, que frenan bastante
llegada que se podria tener, refiriéndonos al Spam vy al Pop up.

Si hablamos del mailing, el caso es distinto, porque ahi se manejan bases de datos de un publico meta que
deberia estar interesado en lo que estamos publicitando.

Y por ultimo, los banners me parecen la forma mas efectiva de pautar en Internet, porque no son bloqueadt
porque tienen ubicaciones estratégicas para la vista, ademas de estar generalmente bien apuntados al pub
que se quiere llegar.

» ¢ En qué aspecto podrian desfavorecer al producto o servicio que representan? Es decir, ¢, Cual
consideras que seria la medida justa en la utilizacién de los mismos?

Como te decia antes, y visto desde el otro lado, a la mayoria de la gente le molesta bastante recibir y perde
tiempo borrando Spam al entrar a su casilla; que generalmente, no tiene que ver con la actividad del usuari

Y en cuanto a los Pop Ups, muchas veces cruzandose por la pantalla, generan mas molestia que beneficio
» Pero entonces, ¢te parece rentable el Marketing Interactivo? ¢ Por qué?

De las formas de pautar por Internet, creo que es la manera (junto con el mailing), mas viable a la hora de
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publicitar. Es una novedad interesante lo del Marketing Interactivo para ciertos mercados y/ o nichos
especificos; pero para decirte si me parece rentable o no.habria que analizar cada caso en particular.

ENTREVISTADA
» Maria Fernanda Lozano
EDAD
» 33 afios
ESTUDIOS
* Licenciada en Comercializacién — Universidad Argentina de la Empresa (UADE)
ANTECEDENTES LABORALES

» Desde el afio 1994, trabaja en CTT Argentina. Primero se desarrollo en el area de Marketing y
Publicidad, y a partir del afio 2000 como Directora de Operaciones de CTT Argentina; empresa que
brinda servicios de capacitacion en Informatica.

» Sus cuentas mas importantes son: Telecom, Telefénica, FiberTel y Movistar y mas.

ENTREVISTA
» ¢, COmo se aplican, en la empresa para la que trabajas, las estrategias y tacticas de Comercializacion?

Se aplican a reforzar la calidad de atencion y servicio brindado al cliente. Como nuestra empresa se dedica
100% a servicios, es muy importante para nosotros reforzar la imagen de compromiso, calidad y excelencie
cada uno de los cursos que dictamos.

» ¢(Enla globalidad de las tareas que realiza cualquier organizacién, que porcentaje creés que ocupa lo
relativo a las practicas del Marketing?

En nuestro caso ocupa un 40% aproximadamente. Es muy importante que la gente este actualizada a travé
nuestro, de las actualizaciones, nuevas tecnologias, etc. Eso se realiza a través de piezas de marketing
disefiadas para determinados grupos de interés.

Ademas tenemos una participacion muy fuerte en exposiciones, eventos, ferias, en donde podemos aplicar
marketing uno a uno y podemos conocer a nuestros potenciales clientes dandoles un servicio personalizad
que es uno de nuestros mayores objetivos.

» De acuerdo a tus antecedentes académicos, vemos que te recibiste hace ya varios afios, por lo tanto
habras notado la evolucién en esta Materia. Contanos un poco acerca de eso.

El marketing y la comercializacion tienen algo fascinante, que es la evolucién constante. Yo creo que
evolucioné el marketing a la par de la evolucién de la tecnologia: Promociones con los celulares a partir del
boom que se produjo con esto, marketing personalizado a través de la web o del email, publicidades en vivi
en los cines, publicidades adaptaticas, etc.

Si bien estoy en el mercado de la tecnologia y veo lo avances que se producen en materia de innovacion d

tecnologia en si misma, y del marketing asociado a eso, creo que hoy por hoy la tendencia de marketing ha
cambiado y ya no existe la publicidad masiva, sino el recurso invertido en el pablico realmente potencial.
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« ¢ Consideras que las empresas (tanto Pymes como Multinacionales), reconocen la importancia de la
Comercializacion?

Yo estoy convencida que si la reconocen. De hecho hay empresas que no existirian si no es por el marketir
Creo que hasta un local en algun centro comercial ya sabe que tiene que aplicar marketing a su negocio, y
es parte de la evolucion de estas estrategias.

Cada empresa (sea del tamafio que sea) tiene diferentes recursos y presupuestos, pero todos de una mane
otra aplican marketing a sus ventas de productos o servicios. Creo que hoy cualquier directivo sabe que sin
marketing esta perdiendo una gran parte de mercado.

» ¢, Como influyen la Publicidad y las Relaciones Publicas en el desarrollo de aquella materia?

Mas alla de la importancia de las dos, creo que la publicidad sigue destacandose y es un factor imprescindi
para que cualquier estrategia de marketing pueda ser exitosa. Una buena publicidad puede ser una estrate
Unica de marketing, dependiendo del tipo de mercado al que nos apuntemos o el tipo de producto/ servicio
estemos ofreciendo.

¢, Qué medios consideras mas apropiados para publicitar productos o difundir servicios?

Esto depende de lo que se quiera publicitar y adonde se quiera llegar. No creo que haya un medio mas
apropiado que otro, sino un medio que mas se ajuste a un mercado o producto.

Como les dije al principio, la evolucion de la tecnologia y lo que se aplica a marketing hizo que existan al di
de hoy muchisimos medios de publicitar productos y que gracias a eso la cantidad de publico a la que se
pueda llegar sea exponencialmente mayor.

* ¢, Qué opinién te merecen las siguientes herramientas publicitarias: Banners; Pop Ups; Mailing y Spam?
¢, Te parecen efectivas? ¢ Porqué?

Los Banners creo que tuvieron su esplendor cuando fue el boom de las punto.com. Al dia de hoy no las
descartaria pero no creo que sean 100% efectivas.

Los pop—-ups creo que ya no son efectivos. Debido al auge que tuvieron (también producto de la explosion
las punto.com) comenzaron a aparecer muchisimos filtros y bloqueadores de pop-ups lo que hace gue ma:
70% de usuarios de Internet tenga negado ese acceso.

El mailing si es bien diseccionado creo que tiene vida Gtil todavia. Si la gente se registra para recibir
informacién de un newsletter que es de un tema de su interés, creo que es la mejor publicidad al dia de hoy

El spam definitivamente fue abolido por muchos programas de correo electrénico y de hecho existe la ley g
los prohibe.

Como se ve, el mas efectivo me parece el mailing/ e-newsletter.
» ¢ Se aplican para promocionar los servicios brindados en CTT Argentina?

Definitivamente que se aplican y es nuestra principal herramienta de marketing al dia de hoy. Tenemos
e—news quincenales en donde informamos a nuestros clientes las novedades, promociones, descuentos, e

Esto funciona y se sostiene si se cuenta con una base de datos completamente actualizada y segmentada,
no crear distorsiones a la gente a la que se le envia la informacion.
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ENTREVISTADA

* Federico Garcia
EDAD

* 30 afios
ESTUDIOS

« Licenciado en Publicidad (UCES)
» Técnico Superior en Marketing (Fundaciéon de Altos Estudios en Ciencias Comerciales — FAECC)

ANTECEDENTES LABORALES
 Actualidad: trabaja en SCI e-marketing www.sciemarketing.com como redactor sefior.

» Se desempeiio durante dos afios en la Secretaria de Medios de Comunicacion de Presidencia de la
Nacidn, en la unidad creativa y haciendo la Publicidad Institucional del gobierno.

» Trabaj6é en agencias de publicidad como WBC (no existente en la actualidad), MArcet y Asociados
(para la cuenta de CLarin)

» Radio: desarrollo en el area artistica para: Mitre, FM 100 y Gen 101.5.

» Produccion creativa: programa de Valeria Mazza en Telefé (Esta noche invito yo)

ENTREVISTA
* ¢ Consideras que Publicidad en Internet y Marketing Interactivo son diferentes o una incluye a la otra?

En la practica, o en mi experiencia, significan lo mismo. Se la llama de forma indistinta. Marketing
Interactivo suena mas glamoroso que publicidad en internet, y calculo que por eso se lo utilizara mas.
Actualmente, practicamente todo lo que se hace en Internet tiende a ser interactivo, esto es que uno interac
con la pieza. Y si eso es lo que significa el concepto de interactividad, hay mucha publicidad en Internet que
no es interactiva, como banners estaticos, y esas cosas.

Si de mi dependiera, la diferencia estaria basada en el concepto de interactividad. Si uno interactta con la
pieza o no. Pero de esa manera podria ser interactiva cualquier pieza con la que uno interactla, dentro de
Internet o no, pero no recuerdo algun tipo de piezas asi, y si las hay, no creo que se la califique como
marketing interactivo.

2. Entonces a la hora de crear el mensaje para cada una de ellas no habria diferencia... pero ¢,qué
diferencias hay con la redaccidn para los medios tradicionales de publicidad?

En cuanto a la redaccién, no cambia demasiado.

Te tenés que adaptar a las particularidades de cada medio.

Aparte muchas veces es como gue trabajas en distintas instancias: un banner utiliza menos texto, para red
los tiempos de lectura, y una vez clickeado, probablemente te manden a lo que se llama un landing page (c
web del anunciante), ahi los textos son mas largos y mas explicativos, y generalmente incluyen lo que se

llama un viral (uno de esos botoncitos que te sirven para mandarle eso a un amigo).

Lo bueno que tiene el medio, a nivel creatividad, es la cantidad de posibilidades que te ofrece. Salirte del
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banner; que un elemento del banner modifique una pagina; etc. En el caso de los comerciales para web, es
mas limitado que los reales por una cuestién de peso (kb) y en general se realizan en flash, y pueden inclui
algun tipo de animacion.

3. O sea que practicamente no existe ninguna diferencia...

Basicamente no, pero so6lo es una opinién mia. Y con respecto a lo que me preguntaron sobre si la publicid
en internet contiene a la otra, lo Unico que queria aclararles es que no recuerdo si existe marketing interacti
fuera de Internet. Podria ser, pero no recuerdo ningan caso. En definitiva, son todos desarrollos de
comunicacion tan nuevos, que nunca termina de quedar claro que es que. Desde mi punto de vista, lo Unic
que importa es tener un concepto y una idea. A partir de eso, usas el medio que mejor te sirva.

4.Y si te afirmaramos que la Publicidad via internet va a reemplazar a la tradicional ¢ qué nos dirias?

No no.... por lo que les dije antes, no creo que la reemplace. Van apareciendo nuevos medios y nuevas forr
de comunicar, pero todo se va a reducir a la idea, y en saber qué medio nos conviene hacerlo. En definitiva
creo que la reemplace nunca. En todo caso, suma.

DONDE HABLAN LOS QUE SABEN

PRIMER PERSONAJE: Daniel Soria — Generador de contenidos y proyectos para Internet Gerente de

Television Interactiva de AperNet. Actual conductor de La barra d la City emitido por Radio el Mundo
(Radio AM emisora: 1070).

Nos referimos a este autor a la hora de mirar hacia el futuro. Si nos preguntamos qué sucedera con los
medios de comunicacién en un futuro, quién desaparecera, quién liderara, etc. él ofrece su opinion en
cuanto a la television. Si seguira existiendo y sera de la misma forma que posee actualmente.

La vision que tengo es que no va a desaparecer la television como la conocemos; lo que va a haber es una
mayor oferta de modalidades de ver television: estan las ofertas hiper tecnoldgicas y estan las ofertas
tradicionales. (...) Ningun formato novedoso elimina los anteriores: si la radio sigue existiendo, posiblementt
tenga que reformular su perfil, asi como lo tuvo que hacer el diario y la gréfica. Hoy en dia la gréafica se ha
adaptado mucho a la grafica de Internet; el modelo grafico de internet ha influido muchisimo en los medios
graficos sobre su estética, es decir, cbmo organizar la estructura de la lectura de la pagina, por ejemplo.

Por un lado para que la misma pagina aparezca también en la pantalla, y lo otro, porque el usuario mismo,
lector, encuentra mucho mas atractivo y mas facil de leer una pagina que tenga, de alguna manera, una
estructura similar a las paginas que aparecen en Internet, que lo que apareceria, por ejemplo, en un diario
1910: una letra pequefia, una distribucion de informacion saturada. Es decir, ahora lo que se busca es un
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acceso rapido a la informacién y que sea (til en definitiva para la vida cotidiana.

Soria también cuenta el caso del Diario Clarin, ya que este medio se ha ido modificando en estos afios — a
medida también que ha tomado mas experiencia en su vida digital online — su estructura grafica en los med
de papel. Yo creo que eso va a pasar con todos, es decir, el cine no va a desaparecer, quizas se adopten n
maneras o nuevas tecnologias para ver cine o television, pero televisién va a seguir siendo television siemg
Va a haber television, va a haber internet, va a haber diarios. Quizas éstos aparezcan de una manera distir
guizas no sean de papel por un problema de que el papel puede llegar a ser un bien sumamente delicado y
consumo, digamos, prohibitivo en el futuro, ¢no?; por ahi la hoja es de plastico, pero bueno, van a seguir
siendo diarios.

La duda sobre este punto recae sobre si es posible que se establezcan productos que son artisticos, como
telenovelas, pero que en la forma de presentacion, ya desde el pensamiento del creador, estén pensados p
internet.

A lo cual el entrevistado argumenta que existe una limitacion especifica para lo que seria el Internet con el
ancho de banda que disponemos hoy. Es decir, ya hay varias tecnologias que estan emergiendo en el mun
como por ejemplo, el XDSL: el X por cualquier DSL que aparezca, el Digital Suscriber Line, que es una via
telefénica. Uno, a través de ese tipo de tecnologia, ya puede ver con muchisima mejor calidad a full
pantalla-video por la pantalla del computador. Yo creo que van a converger esas cosas; o sea, el televisor
ser como el portal, en el buen sentido de la palabra, hacia ese mundo digital. Va a integrar los aparatos
electrodomésticos del hogar, el televisor 0 esa cajita del televisor se va a comunicar con la heladera, con la
calefaccion, con el sistema de luces, con el teléfono, que va a estar ahi adentro también.

También es interesantisimo el empezar a pensar desde la autoria el concepto de interactividad. Por ejempl
con el sistema de eleccién de multiples cAmaras, que se va a usar primariamente para el deporte, pero des
puede llegar a utilizarse para narracién de ficcion, uno podria estar viendo la misma pelicula, pero desde
distintos angulos. (...) Es una cosa que es posible hacerla.

SEGUNDO PERSONAJE: Alejandro Piscitelli. Consultor organizacional en Internet y e-commerce. Es
director de contenidos de Competir.com. Consultor de empresas en temas de Internet y comunicacion,
Profesor Titular del Taller de Procesamiento de Datos, Telematica e Informéatica en la Carrera de Ciencias ¢
la Comunicacién, Facultad de Ciencias Sociales, UBA. Docente de cursos de post—grado en la UBA, Facult
Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO), Universidad de San Andrés, y varias universidades
argentinas, latinoamericanas y espafolas. Co—editor del diario electrénico Interlink Headline News desde
1995. Columnista de la seccion Opinion, Suplemento Informatica de Clarin. Publico Post-Television.
Ecologia de los medios en la era de Internet (Paidds, 1998), (Des) Haciendo Ciencia. Conocimiento, creenc
y cultura. Buenos Aires: Ediciones del Riel, 1997, Ciberculturas. En la era de las maquinas inteligentes.
Buenos Aires: Paidés, 1995; Entre sus principales actividades profesionales previas se cuentan: Director de
contenidos de datosenlaweb.com, asesoramiento y consultoria en Grupo Clarin, Silicon Graphics, Instituto
Nacional de Educacion Tecnolégica, CEPAL, etc. Fue: Secretario Adjunto del Consejo Latinoamericano de
Ciencias Sociales (CLACSO), Subsecretario Académico de la Carrera de Sociologia, UBA; Asesor de la
Secretaria de la Funcién Publica, Presidencia de La Nacion.

38



En su escrito Post television, este profesional de los medios de comunicacion explica como Internet va
ganando terreno en detrimento de la television, tanto en su forma de publicitar como en el status que brinde

Es decir, considera que Indudablemente poner algo en la Web le afiade a la cosa cierta aura (...), al menos
cierto tipo de datos por estar en Internet se calientan, valen mas, adquieren valor agregado. También ofrec
opinién en lo que refiere a comercio a través de internet, pero como se manipula el mismo por medio del us
intensivo y efectivo de la informacion. Habla que desde los comienzos el primer intento de las agencias, 10s
anunciantes y los advenedizos de someter a la Web a los dictados del marketing y la publicidad tradicional
fracaso. La segunda generacion busca utilizar las propiedades especificas del medio (hipersegmentacion,
microcomercio) con resultados aun confusos pero prometedores, que muestran la inestable relacion entre
necesidades de los usuarios y las aspiraciones de los comerciantes y vendedores.

Estd emergiendo una nueva disciplina: Webonomics o economia de la transaccion en las redes. En este
escenario intervienen cuatro grupos en pugna:

* Los consumidores que buscan de todo y lo encuentran.

* Los creadores de contenido de editoriales, cadenas de television, estudios de cine y servicios hibrid
que estan actualizando constantemente las paginas de la web y ofrecen cada vez mejor y més varie
de calidad informativa.

* Los marketineros que promueven cuanto objeto o servicio que existe en la galaxia para alguno de Ic
millones de prosumidores que quieran agenciarse de tal item, casi nunca de marca.

* Las compafiias que tienen los fierros y los ductos a través de los cuales todas las comunicaciones y
interacciones precedentes tienen lugar.

Estos cuatro actores tanto compiten como colaboran entre si.

A su vez, cita seis principios sobre lo que él denomina la Webonomics:

1° los consumidores no pagan por suscripciones por los accesos

2° en la Web no valen los modos tradicionales de hacer publicidad. Sobre este punto haremos especial
hincapié ya que se incluyen los dos tipos de publicidad que analizamos en este trabajo. Aqui, Piscitelli expr:
qgue Tanta es la fuerza del medio que aspira a cambiar la direccién que sometia los medios al servicio de la

publicidad, y ahora busca someter la publicidad a las necesidades y las ofertas del nuevo medio. En la may
de los casos los que ganan plata con los sitios Web no son los anunciantes sino los proveedores de fierros
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los 1170 millones de ddlares estimados gastados por todo el servicio en la Web en 1996, s6lo un 40%
correspondié a contenidos y actividades).

Y culmina diciendo que en un mundo en movimiento, quién se queda en el mismo lugar, retrocede. Con est
hace referencia a lo que se viene comentando a lo largo de toda la investigacion. Internet es un medio
completamente dinamico que cambia con una velocidad imposible de controlar y esas actualizaciones debe
ser seguidas por los que desean participar de la red de redes porgue sino se quedan afuera, y hoy en dia n
quiere eso para su negocio, ni siquiera para uno mismo.

Bajo esta razodn justifica que No hay dia en que los diarios y las revistas no le dediquen cerradas paginas a
fenémeno Internet. Es novedad, la gente se agolpa y quiere pertenecer y en épocas de recesion de lo que
trata es de hacer mas y mejores negocios. El problema es que toda esta cuestion de las redes y de Interne
conectividad depende de conexiones fisicas, de aparatos concretos y en Argentina la luz se sigue cortando
terreno esté inundado.

Es por esto que Piscitelli no cree que, por lo menos en un futuro cercano, la publicidad via internet reempla
a la tradicional.

GLOSARIO

ANCHO DE BANDA: Cantidad de informacién que se puede enviar, a través de una conexion. Se mide
normalmente en bits por segundo.

ARPANET: Avanced Research Proyects Agency Network. Red militar Norteamericana a través de lineas
telefénicas, de la que posteriormente derivo Internet.

BROWSER: (Buscador). También llamado Navegador. Programa que se utiliza para ver paginas Web.

CIBER ESPACIO: Ester termino describe la gran variedad de recursos de informacién disponibles a través
de las redes de computadores.

DIRECCION IP: Todas los computadoras conectadas a Internet tienen una direccion numérica Gnica e
irrepetible llamada direccion Ip (Ej. 132.248.46.10), la cual sirve para diferenciar con quién o con qué se va
conectar. En razén a que resulta mas sencillo recordar una cadena de palabras que una de niimeros, se cr
DNS 8 Sistema de Nombres de Dominio que contiene la equivalencia entre las dos series.

DOMAIN: (Dominio). Sistema de nominacién de host en Internet. Los dominios van separados por un puntc
y jerarquicamente estan organizados de derecha a izquierda.

ENLACE: Link. Conexién a otro documento Web, por medio de la direccion URL. Los enlaces aparecen en
el texto de un documento Web en forma de texto subrayado y de distinto color. Permiten al usuario presion:
el botén del mouse sobre dicho texto y automaticamente saltar a otro documento, o a otro servidor, o enlaz
otra parte del mismo documento.

FTP: File Transfer Protocol. Protocolo para la transferencia de archivos entre computadoras. Las paginas

FTP se utilizan principalmente para que los usuarios puedan bajar informacion desde los sitios de Internet
hasta sus equipos.
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HOST: Se llama asi una computadora conectada a la red que tiene su propio nimero IP y nombre de domil
y que sirve de informacién a través de WWW.

INTERNET: La gran coleccion de redes interconectadas que usan protocolo TCP/IP y que revoluciond de
Arpanet a finales de los 60" y principios de los 70". Internet conecta hoy por hoy a 60.000 redes
independientes dentro de la red mundial global.

NET: Traduccién de RED al inglés.

NETIQUETTE: Etiqueta de la Red. Formas y usos comunes para el uso de los servicios de Internet.
NETSCAPE: Es un browser (navegador) y el nombre de una empresa.

NICK: Nombre o seuddénimo que utiliza el usuario de internet.

NODO: Por definicién punto donde convergen mas de dos lineas. A veces se refiere a una Uinica maquina e
Internet.

PAGINA PRINCIPAL (Home Page): Es la pagina principal de un sitio Web. Generalmente contiene un
menu principal o una tabla de contenido con hipervinculos a otras paginas del sitio.

PAGINA WEB: Cualquier documento que se puede ver en la Web, consta de una o varias paginas.

POP: Post Office Protocol ( Protocolo de oficina de correo) Protocolo para almacenar y recibir correo
electronico.

PROTOCOLO DE TRANSFERENCIA DE HIPERTEXTO: (http) Protocolo que proporciona a un equipo
conectado a un servidor, la informacién de hipertexto que existe en Internet.

PROVEEDOR DE SERVICIOS DE INTERNET: Compairiia que proporciona acceso a Internet mediante
un servidor de suscripcion.

PROTOCOLO DE CONTROL DE TRANSMISION / PROTOCOLO INTERNET (TCP / IP): Conjunto
de protocolos de comunicacion que permite a los equipos comunicarse entre si, creando con ello a Internet

PUBLICAR: Colocar las paginas de un sitio Web en un servidor Web. Ademas de la pagina principal (home
page), deben ir las restantes paginas y los archivos relacionados.

RED: Net. Grupo de computadoras y otros dispositivos periféricos conectados unos a otros para comunicar
y transmitir datos entre ellos.

SERVIDOR: Computadora que administra los recursos en una red de computadoras.

SERVIDOR WEB: Servidor dedicado a la publicacién de pagina Web.

SERVIDOR WEB PERSONAL: Programa que se instala en PC y le permite actuar como un servidor para
publicar sitios web; de esa forma es posible monitorear el funcionamiento de un sitio antes de publicarlo en
servidor de acceso publico conectado a Internet.

SHAREWARE: Software protegido por leyes que se encuentran disponibles gratuitamente durante cierto

tiempo para su evaluacion por el usuario. Una vez que el programa expira no podra volver a ser utilizado, a
ser que el usuario lo registre por un precio.

41



SPAMING: Se llama asi al bombardeo con correo electrénico, es decir, mandar grandes cantidades de
correo 0 mensajes muy largos, no solicitados.

CONCLUSION

Gracias a toda la informacién recopilada y a su posterior analisis podemas afirmar que la hipétesis se
cumple sélo parcialmente.

Es decir, que la publicidad en internet es mas beneficiosa en sentido de inmediatez, segmentacion
especifica, interactividad en cuanto a feedback, captaciéon de la atencién y capacidad de ampliar la
informacién con solo un click. Con inmediatez, nos referimos a la posibilidad de consumir en el

instante. Uno ve una publicidad en la televisiéon, y por mucho interés que despierte, después uno sigue
mirando el canal o el programa, y generalmente lleva al olvido del deseo de compra. En cambio, en
Internet, uno ve una publicidad de algo que le gusta, clickea y esta en la pagina, clickea de nuevo y ya
estd comprando. No existe esa brecha temporal entre el deseo que se genera y la accion de compra, son
solo segundos, lo cual contribuye a despertar el deseo de comprador compulsivo que la mayoria de los
consumidores poseen pero que se contienen luego de analizar si comprar o no.

Por otra parte, mencionamos como ventaja la segmentacién detallada ya que en el medio hay tantas
paginas para elegir y tan especificas que a la empresa le permite llegar al target de una manera precisa
y segura.

No obstante estos beneficios, no es el tnico medio que en la practica se utiliza. Los medios tradicionales
también presentan ventajas que vienen siendo las que lideran desde hace tiempo. No solo a nivel
creatividad, sino también en cuanto a la realidad. Estos medios no desapareceran, pero se iran
adaptando a las innovaciones tecnolégicas. Es decir, que la gente nunca va a dejar de transitar por las
calles, por lo que la via publica no perdera su vigencia, pero se adecuara a la realidad de cada pais, o
sector. Ejemplo de esto es la ciudad de Tokio, en donde la via publica es interactiva y se encuentra
digitalizada en grandes pantallas ubicadas frente a los edificios principales.

La televisién, en cambio, podra sufrir modificaciones en cuanto al aparato de transmisiéon, podra ser
emitida por la computadora, pero el concepto y la masividad que alcanza no mermaran.

La radio tampoco desaparecera, pero a nivel inversion publicitaria, quizas pueda verse perjudicada ya
gue hoy en dia todo entra por los 0jos, la batalla de los publicistas es ver quién impacta mas, y muchas
veces con lo auditivo no basta.

Por ultimo, los medios graficos, gracias a su practicidad en relacién a la posibilidad de relectura y de
facil transporte, tampoco dejaran de existir aunque ya desde hoy se observa un cambio en su formato.
Desde la calidad de papel, hasta la de impresion, periodicidad, etc.

A lo que se hace referencia es a que, mas alla de que la publicidad tradicional presente determinados
tipos de ventajas y la publicidad via internet otras tantas; la eleccién de un medio para publicitar
dependera Unicamente del objetivo que la empresa u organismo tenga como meta comunicacional.

En algunos casos se primara la interactividad, para lo cual se seleccionara el medio cibernético, en otros
se priorizara la asociacion con algun personaje famoso, por lo que la televisién dara mejores resultados;
y asi continuamente para cada uno de los casos en particular.

A fin de elegir la mejor estrategia es necesario contar con un equipo capacitado de comunicacion,

publicidad y marketing, ya sea terciarizando estos servicios o conformando el equipo dentro del
organigrama de la empresa.
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En conclusién, ninguna publicidad reemplazara a la otra ya que no se invalidan sino que se
complementan.

Por eso, si a usted le interesa hacer una campafia publicitaria sobre su bien o servicio, para incrementar
sus ventas, mejorar su imagen, o difundir su propuesta; evalle todas las oportunidades que ofrecen los
medios sin creer que bajo presupuesto implica poca efectividad, ni viceversa y ante todo, escuche a los
que saben.
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ANEXO

Internet — Argentina

La publicidad on line se fortalece en la Argentina

(03/02/06). 1AB (Internet Advertising Bureau), la entidad que agrupa las principales empresas de Internet,
tuvo en el 2005 un incremento del 35,4 % con respecto al 2004 en inversion publicitaria. Estos son algunos
los datos que demuestran la fortaleza de la publicidad online en Argentina, y su importante recuperacion, al
ritmo de la economia nacional.

IAB, la entidad que agrupa las principales empresas de Internet tuvo

una inversion publicitaria durante el 2005 de $32,5 millones, cifra

que representa un incremento del 35,4 % respecto al 2004.

Los resultados superaron las expectativas de crecimiento para este

periodo —que se estimaba cercano al 25%-y demuestra la fortaleza de la publicidad online en Argentina, y
importante recuperacion, al ritmo de la economia nacional. Las proyecciones para el 2006 estiman un
aumento de la inversiéon de entre 30 y 35%.

Por su parte, cabe sefialar que las empresas que pautaron online en

2004 volvieron a hacerlo en el 2005 y con mayor intensidad, destinando mas del 1% de su inversién en
medios a Internet. Los rubros que mas invirtieron durante 2005 fueron: Telecomunicaciones, Bancos,
Automotrices y Cuidado Personal.

Si bien el crecimiento fue superior en mercados mas desarrollados,

como Estados Unidos (25%) y Espafia (52%), en Argentina la tendencia es de gran
optimismo.BRANDCONNECTION

INFORMACION INSTITUCIONAL

BrandConnection forma parte del grupo Interpublic (IPG), uno de los grupos de comunicacién de mayor

cobertura a nivel mundial. IPG emplea a 49.000 personas en 130 paises, brindando servicios a mas de 4.0(
multinacionales.
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BrandConnection opera en diversas partes del mundo; Holanda, Portugal, Grecia, Polonia, Bélgica, Suecia.
Inglaterra y Espafia. En Argentina inicia las operaciones como Agencia de Medios en el afio 2002. Desde
entonces ha tenido un crecimiento sostenido, ampliando nuestra cartera de clientes y servicios.

EQUIPO DE TRABAJO

El equipo de trabajo se compone de mas de 30 profesionales con un gran conocimiento del mercado local \
regional. La organizacién se basa en una estructura horizontal donde todos intervienen en la generacion de
ideas y donde el cliente es un miembro mas del equipo.

Contribuye en la construccidn de marcas mediante la vision integral de los canales de comunicacién. Cono
de medios, del comportamiento de la audiencia y sus preferencias y de modalidades de negociacion. El tral
cierra un ciclo dentro del proceso de comunicacion; tiene que ver con la 6ptima canalizacion del mensaje
publicitario. La mejor vehiculizacién implica un expertise tanto cuantitativo como cualitativo. Ofrecen
soluciones integrales en medios a través de servicios especializados.

HERRAMIENTAS E INFORMACION
Para el desarrollo del trabajo cuentan con herramientas exclusivas y con toda la informacion disponible en
mercado:

« Informacion de audiencia televisiva, radial y grafica.

 Auditoria de via publica.

« Control y competencia de pautas publicitarias.

e Consumo Yy actitud ante los medios on-line y off-line.

« Circulacién de medios gréficos.
CLIENTES
Autosal (Koh-i—-noor y Columbia); Banco Banex; Banco Supervielle; Bodegas Nieto Senetiner; Camara de |
Ind. del Tabaco; Clarin AGEA S.A.; DirecTV; Hospital Italiano; Instituto Brasilero de Turismo (Embratur);
Issue; Juventus Lyrica; Lo Jack; Metrovias; Molinos Rio de la Plata; (Vienisima - Vitina — Blancaflor — Don
Vicente — Aceite Lira — Nobleza Gaucha - Granja del Sol — Cocinero — Matarazzo — Exquisita — Preferido -
Manty — Tres Cruces — Patito — Huerta Magica — Maximo — Condor-Favorita); Munchi’s; Nextel; Nobleza
Piccardo; (Pall Mall — Camel — Derby - Viceroy — Lucky Strike — Parisiennes — Jockey Club); Radio
Continental; Red Link; Saddle Calzados (Rider— Melissa); Temaiken; VDA (Reebok); Via Subte; Zurich.
¢ QUE ES EL MEDIAMAP?
Es un informe anual sobre los medios en Argentina. En su séptima edicién de 298 paginas, resume la
actividad de los medios en el mercado local ofreciendo la posibilidad de analizar la actualidad y visualizar
tendencias. Esta estructurado en 12 capitulos y una introduccion.

NOTAS RELACIONADAS

Fecha: Lunes 9 de Agosto de 2004
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Diario: La Nacion
Emprendedores El negocio de los juegos virtuales gana mercados
Tres hermanos crearon una empresa de simuladores

Practicar jet ski en un boliche. Patinar en un shopping. Jugar al tenis en un supermercado. Todas estas cos
son posibles con Siasistemas, una empresa creada por tres hermanos a principios de los 90, que fabrica ju
para el marketing interactivo.

Adrian, Martin y Fernando Simonovich son los fundadores de esta compafiia, que comenz6 a operar en 19
como proveedora de sistemas de facturacion y hoy exporta sus creaciones a mas de cinco paises.

Entre esas creaciones aparecen, por ejemplo, jet ski conectados a una computadora que permiten simular |
practica del deporte. También hay un juego en el que la persona puede tomar una raqueta de tenis real y ju
contra la computadora, que sigue sus movimientos mediante una camara.

"Los tres estudiamos sistemas en la ORT. Eso nos llevé a ofrecer los sistemas de facturacion, pero despué
clientes nos empezaron a preguntar por los juegos y a nosotros nos encanto la idea. Empezamos con prod
basicos como el touchscreen, en donde los clientes interactian tocando la pantalla de un monitor", recordé
Adrian. "Después —continu6— nos enfocamos en productos mas complejos. Nos metimos en 3D y realidad
virtual y desarrollamos una tecnologia de video que te permite interactuar sin sensores."

Los desarrollos propios fueron bienvenidos en el mercado nacional, pero también en el internacional. "En
2001 abrimos oficinas en México. Un amigo nuestro se fue alla y empez6 la companiia. Después paso lo
mismo con Espafia, Portugal, Estados Unidos y Costa Rica", dijo.

"Hoy, mas del 70% de la facturacién la representan nuestros negocios en el exterior. Pero todo lo que
vendemos es desarrollado en el pais. Tuvimos mas reconocimiento aca que afuera”, agrego.

Innovacioén

El afio ultimo, Siasistemas factur6 més de $ 300.000 en el pais. La cartera de clientes de la empresa, que
elaboré mas de 200 juegos, es extensa, y entre otras firmas figuran Coca—Cola, Centennial, Pantene,
Carlsberg, Intel, Nestlé, Samsung, Ford, Adams, Unicef, Nike, Telefénica, Ron Brugal, Neumarkt, Natura,
Mastercard, Wonder, Amstel y Colgate.

En la actualidad, la compafiia esta desarrollando nuevas tecnologias. Una de ellas tomé la suficiente
importancia para que el trio creara una unidad aparte: Siatelecom.

Se trata de un sistema de reconocimiento de voz que saldra al mercado en septiembre, y que permite a los
clientes chequear y escribir mails desde sus correos personales.

Con s6lo una llamada, el usuario le puede consultar al sistema el mail y escucharlo. También puede
responderle al remitente con un correo que contendra un archivo de voz con el mensaje grabado por el emi

Segun Adrian, su equipo también esta trabajando en el armado de juegos de realidad virtual para exportar
empresas de videojuegos.

"Nuestra competencia en realidad virtual, gue son las empresas del exterior, esta achicando su oferta porgt

son productos caros de fabricar. Eso nos esta facilitando la llegada a nuevos clientes y nos esta agrandand
mercado”, comento.
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Fecha: Domingo 24 de Noviembre de 2002

Diario: La Nacion

Con diferentes estrategias, cuatro empresas lograron torcer los malos pronésticos

Las firmas resistieron el aumento de insumos importados

El Grupo ASSA y Mac Support se reinventaron y aumentaron su facturacion

Fahrenheit 451 y Grupo Telexistemas y Telexotarge consolidaron su presencia en el exterior

Parecia el apocalipsis, pero no lo fue. Muchas voces anunciaron el fin de las empresas importadoras de
tecnologia con el abandono de la convertibilidad. Sin embargo, cuatro jinetes encontraron la forma de
cabalgar en un terreno pedregoso y es el caso de Grupo ASSA, Mac Support, Grupo Telexistemas y
Telexotarge y Fahrenheit 451.

Las cuatro empresas estan creciendo, ya sea por la reformulacién de estrategias, la consolidacion en el ext
o la especializacién en el comercio de productos que resultan indispensables para los clientes argentinos g
buscan reducir sus gastos.

Grupo ASSA y Mac Support se reinventaron. La primera cancelé su linea comercializadora de software e
inaugurd la division Outsourcing y hoy provee servicios de consultoria (servicios de ERP, CRM, Business
Intelligence, tecnologia) y tercerizacion y gerenciamiento de procesos, staffing y ASP (Application Service
Provider).

"Nuestra flexibilidad nos permitié evolucionar en nuestro modelo de negocios y crecer", sefialé Ana Lia
Carllini, directora regional del grupo y uno de los 17 fundadores. "Consolidamos las filiales en el exterior
—afirmé la ejecutiva— y la devaluacion nos permitié ser competitivos en la exportacion de servicios, lo cual
nos llevé a expandir nuestras operaciones en Bolivia, Pert y Venezuela."

La nueva unidad y la posibilidad de brindar servicios a menor costo ayudaron a proyectar un crecimiento de
10% en la facturacién, que ascendié a US$ 31.400.000 en el 2001. Actualmente, provee servicios desde su
oficinas de Buenaos Aires, San Pablo y México. Los cambios fueron acompafados por una politica fuerte de
asistencia y captacion de clientes, que segun Carllini se reflejé en la incorporacién de nuevas cuentas, com
Grupo IRSA y Petrolera del Cono Sur.

Cruzar fronteras

A diferencia del Grupo ASSA, Mac Support no proveia servicios sino que sélo comercializaba software y
hardware. El afio Ultimo se convirtié en consultora y continué importando, aunque sustituy6 la marca Comp;
por clones de Intel. También cre6 una red virtual de venta de usados a través de la cual la gente pone en lii
lo que quiere vender, la empresa los cotiza y luego las coloca en un segmento mas bajo de mercado.

"Todos los cambios nos permitieron duplicar nuestra facturacion, que va a llegar a 2.800.000 pesos este af
asegurd Walter Santoro, director de Mac Support. El crecimiento le dio a la firma la confianza suficiente par
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crear franquicias. "Ya vendimos el modelo a Entre Rios y lo exportamos a Cuba", agregoé el ejecutivo, que
destaco que el crecimiento se vio beneficiado por la quiebra de competidores.

El cierre de empresas también mejoré las perspectivas de Fahrenheit 451, que brinda un servicio integral d
disefio, consultoria, marketing interactivo y desarrollo de aplicaciones.

"Estamos creciendo porque brindamos un servicio completo y nuestro valor agregado es el nivel de disefio
gue aplicamos a todo lo que creamos”, expresé Luciano Cavalieri, gerente general de la empresa que el af
ultimo puso oficinas en EE.UU. La crisis no impulsé mayores cambios dentro de la firma, que para ese
entonces habia logrado consolidar sus operaciones. Este afio, incorpord nuevos clientes, como InfoBAE vy /
2000.

Grupo Telexistemas y Telexotarge sufrié la devaluacién porque todos los productos que comercializa son
importados y, aun asi, la firma dividida en dos unidades de negocios continud creciendo por el tipo de
articulos que ofrece en el mercado local, "que optimizan la operacion de los clientes y les permite reducir st
gastos".

"A través de Telexistemas proveemos equipamientos y soluciones informaticas. Telexotarge es la parte por
gue brindamos sistemas de almacenamiento y soluciones robéticas de back up", detall6 Mariano Denaro,
presidente del Grupo. "Tuvimos que trasladar parte de los aumentos a nuestros clientes y absorber otro tan
También reforzamos la atencién al cliente porque nadie queria invertir, sobre todo a principio de afo", agre
Desde la Argentina, la empresa, que renegocio su deuda, realizé operaciones en Uruguay y Bolivia, y esta
evaluando la posibilidad de abrir oficinas en otro pais. El afio pasado tuvo ingresos por $ 3.000.000 y cerral
el 2002 con una facturacién de $ 4.500.000.

Caracteristicas comunes

Gastos: Grupo ASSA, Mac Support, Fahrenheit 451 y Grupo Telexistemas y Telexotarge, al igual que el res
de las empresas tecnoldgicas, sufrieron con la devaluacién, que encareci6 las importaciones de sus princip
insumos.

Estrategia: las cuatro empresas decidieron aprovechar el abandono de la convertibilidad para exportar sus
servicios y la consultoria pasé a ser un eje central de su estrategia. Todas lograron traspasar las fronteras.

Preparadas: las firmas se anticiparon al cierre de las importaciones y se armaron de tecnologia antes de la
debacle econbmica, lo cual les permitié estar al dia con los competidores de otros paises.

Demanda: en el mercado interno, Grupo ASSA, Mac Support y Grupo Telexistemas y Telexotarge avanzarc
sobre los clientes que buscan reducir sus gastos. El cuarteto consiguié asi ampliar su cartera de clientes.

Link corto: http://www.lanacion.com.ar/452484
Fecha: Viernes 24 de Diciembre de 1999
Diario: La Nacion

Otra incubadora de ideas para Internet

Fondos: Greenwich Investments realiz6 un aporte de capital para lanzar LatinLab, un laboratorio para
desarrollar nuevos proyectos en la Red.

Las inversiones en Internet comenzaron a diversificarse. Luego de que en un principio se registro un fuerte

48



desembolso en la compra de portales, ahora parece haber llegado el turno de las incubadoras de ideas.
Greenwich Investments, el fondo de inversion que también tiene el 33% de La Serenisima y el 100% de la
firma de plastico Plavinil, le dio inicio a Latinlab, que ayudara a nuevos emprendedores a cristalizar sus
proyectos en la Red.

En principio, el desembolso fue de US$ 300.000, con un compromiso de inversion a futuro de US$ 2,5
millones. Ademas, se espera para un mediano plazo la incorporacion de otros US$ 2,5 millones adicionales
inversores privados por fuera del aporte de Greenwich.

El objetivo final, como en la mayoria de estos casos, es la salida a los mercados de capitales internacionale
De la incubadora participaran Federico Amadeo y Martin Costantini, socios directores del fondo de inversio
Javier Cami —duefio de su propia agencia de marketing interactivo— y Alejandro Rakover, un ex ejecutivo de
Microsoft.

"Los inversores preferimos un laboratorio de Internet que comprar un portal porque podemos captar mas de
una idea. Es una manera mas inteligente de invertir porque el costo de inversion es menor y diversificamos
riesgo", dijo Federico Amadeo a La Nacién .

El beneficio para el entrepreneur es sacarle el peso de las cuestiones de logistica, financiamiento, disefio, |
gque se dedigue a lo que sabe hacer. Muchos proyectos fracasan por falta de plataforma clara de trabajo, se

sefalo.

Mientras la empresa ya esta recibiendo distintos proyectos de terceros para la Red, también desarrolla tres
propios: una consultora de servicios, una pagina para comercio electrénico y otra de contenidos.

En la Argentina, Southnet.com —con la apoyatura del fondo Southern Cross, de Norberto Morita—,
migarage.com y garagelatino.com son otros de los laboratorios que también hacen realidad los millones de
ideas que por dia estan surgiendo para Internet.

En el mundo, los grandes laboratorios son idealab.com y ecompanies, entre los principales.

Alejandro Bianchi

Link corto: http://www.lanacion.com.ar/166062

Fecha: Martes 29 de Junio de 1999

Diario: La Nacion

Nuevas tendencias del marketing

El marketing extiende constantemente su influencia en el éxito de un negocio. Las estrategias de
posicionamiento y diferenciacion de productos y servicios deben ademas adaptarse a los nuevos medios de
comunicacion, el contexto de los negocios globales y la hipercompetitividad.

Para lograrlo, la experiencia de los especialistas puede resultar de gran utilidad.

Para acercar esa experiencia a los profesionales locales, se desarrollara el World Marketing Forum, un

encuentro de dos dias destinado a presentar y discutir las tendencias actuales del marketing en la nueva
empresa.
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Organizado por HSM, el encuentro tendra lugar el 1° y 2 de julio en Buenos Aires, en el Sheraton Hotel &
Convention Center, y contara con la participacion de cuatro destacados especialistas del area: Philip Kotler
Al Ries, Chuck Martin y John Stanton.

Philip Kotler se referird a Las nuevas direcciones del marketing . Durante su disertacion, el especialista y
consultor abordara el poder de los canales de distribucién, la era digital, la competencia y la necesidad de
diferenciar cada vez mas los productos y servicios.

Al Ries, por su parte, ofrecera herramientas para establecer Como crear y mantener marcas fuertes . Su
intervencion abordara las estrategias de focalizacion, el lanzamiento de submarcas, la especializacion y la
reorientacion.

Conquistando clientes y mercados a través del comercio electrénico sera el tema de Chuck Martin. El
especialista en marketing interactivo hablara de la economia cibernética, el perfil del consumidor electrénic
y los nuevos mercados.

John Stanton, por su parte, abordara El poder de marketing de nichos : cémo utilizarlo, cémo descubrir nict
ocultos y como desarrollar el marketing regional.

Los asistentes al encuentro recibiran videos de capacitacién y un CD—ROM interactivo con articulos sobre
marketing. Se pueden obtener mas informes en HSM, Avda. Corrientes 222, 9° piso, 4590-6002 y
4314-2002, e-mail: seminar@hsm.com.ar

Link corto: http://www.lanacion.com.ar/183594

Fecha: Domingo 18 de Abril de 1999

Diario: La Nacion

Presidente y CEO de McCann-Erickson World Group.
Soélo habra lugar para diez

El conductor de la agencia de publicidad mas grande del mundo, John Dooner, dijo que su sector no escap
la tendencia a las grandes fusiones y no descartd que su compafia adquiera nuevas empresas; ademas, o
gue aguellos que mantuvieron sus inversiones durante la crisis financiera saldran mucho mas fortalecidos ¢
los que se achicaron

Ademas de ser un hombre de sonrisa facil, John Dooner es un apasionado de la publicidad. A medida que
explica los cambios que introdujo en McCann-Erickson, la compafiia de publicidad mas grande del mundo,
ejecutivo norteamericano se entusiasma y gesticula con mas fuerza. Al entrevistarlo, se comprueba que él «
motor del agresivo cambio que dio la compafiia desde que asumié, dejando de ser una empresa netamente
publicitaria para ofrecer servicios complementarios. Este es el dialogo que mantuvo con La Nacion en su
tercera visita a Buenos Aires.

—La prensa especializada marca profundas diferencias antes y después de la llegada de John Dooner a
McCann-Erickson. ¢ Cual fue el cambio fundamental que introdujo en la compania?

—Asumi la presidencia hace cinco afios. Primero puse énfasis en la calidad del producto, luego en la expan

de los servicios de agencia y ahora estamos por incorporar el elemento y el esquema fundamental de la
empresa, que es el concepto de World Group.
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La mision del World Group es ser la mejor en capacidad de competencia, no solamente en publicidad, sino
también en los otros elementos que constituyen la empresa, como el marketing vivencial o las promociones
marketing relacional o directo, el disefio y la imagen corporativa, el marketing interactivo con plataformas
cibernéticas y, finalmente, el marketing de salud.

Introdujimos seis nuevas compafiias de comunicacion. Colectivamente representan hoy aproximadamente
3000 millones de délares de volumen de negocios. La empresa de publicidad basicamente se ha duplicado
cinco afos y el crecimiento ha sido, en promedio anual, del 16% contra un crecimiento de industria de
alrededor del 5 por ciento.

—¢ Las companias no reducen sus gastos de publicidad en épocas de crisis?

—Absolutamente. La disminucién del volumen de negocios para cualquier empresa significa que hay una
menor cantidad de recursos disponibles para aplicar en el desarrollo de esa empresa. Eso afecta la inversic
cualquier rubro de marketing y de publicidad en particular.

Sin embargo, existe alguna evidencia de que aquellas empresas que en ciclos de recesién y dificultades
econdmicas han tenido la fortaleza y la prevision de mantener una inversiéon detras de sus marcas, en el
momento de la recuperaciéon de la economia, tienden a rebotar o a salir adelante con un impulso mucho me
que aquellas que simplemente cortan y se mantienen con perfil menor.

—Pero para que una empresa pueda seguir invirtiendo en épocas de crisis tiene que tener espaldas muy
anchas...

—Seguro. Lo que sucede en muchos casos es que mas que el corte o el mantenimiento de la inversién hay
movimiento de lo que es tipicamente una publicidad de imagen o de valores de marca. Hay una reorientaci
de los recursos de marketing disponibles para promover el negocio y mantener una fortaleza de marca.

—¢ La globalizacién logré unificar los cédigos de los consumidores o todavia se realizan publicidades
especificas para cada region?

—Ambas cosas. La verdad es que el mundo se esta convirtiendo mas simil que disimil. Pero también es ver
gue para crear una relacion entre la marca y los consumidores se deben tomar caracteristicas y el punto de
vista de la cultura local. Hay mensajes globales y mensajes que son una mezcla entre lo global y lo regiona
Por mas que haya valores universales, el mensaje o el cédigo deben ser atractivos para el lugar donde se ¢
—¢La publicidad escapa a la fuerte tendencia a la concentracién que se registra en otras industrias?

—No dudo de que hay una clara tendencia a una mayor concentracion y consolidacién en esta industria.
Recientemente alguien me dijo que quedarian 25 compafias en el nivel global. Pero, a mi modo de ver las
cosas, en muy poco tiempo quedaran sélo 10 grandes empresas en el mercado global. Esto no quita espac
competitivo para empresas locales y regionales.

—¢ Cudl es el tamarfio de las empresas que piensan adquirir: grandes, medianas o pequefias?

-Los tres tamafos son interesantes. En un extremo esta el potencial de adquisicién de empresas grandes |
efectos de masas criticas 0 economias de escala. En el otro esta la adquisicion de empresas con algun gra
especializacion especifica que complementa la capacidad de oferta de productos y la capacidad de satisfac

de demanda que puede haber en la empresa.

—¢Se pueden llegar a fusionar con su competidor mas inmediato o con otros pesos pesados?
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-Si, por qué no.

—¢Quién es su competidor mas fuerte?

—Béasicamente, tres grupos en términos de escala: WPP, Omnicom y Young and Rubicam.
—¢ Pueden llegar a fusionarse con alguno de estos tres grupos?

—Es altamente improbable que los tres grupos mas grandes tengan una fusién entre si. Eso es todo, no le
puedo decir nada mas al respecto.

Por Diego Saralegui
La cara de la diversificacion

John Donner es el presidente del directorio y presidente ejecutivo de McCann-Erikson WorldGroup, firma
que factura més de US$ 18,5 mil millones por afio, y que opera agencias de publicidad en 182 ciudades y 1
paises en el mundo. Asumio la presidencia del directorio del World Group en octubre de 1997.

McCann-Erickson World Group incluye las siguientes empresas: McCann-Erickson Worlwide (agencias de
publicidad), McCann Relationship Marketing Worlwide (marketing relacional), Momentum Experimental
Marketing Group (marketing vivencial), Diefenbach Elkins Brand Equity Group (disefio e imagen de marcas)
Weber Public Relations Worldwide (relaciones publicas), Thunder House Online Marketing Communication:
(medios interactivos) y McCann World Health Communications.

Donner ingres6 a la compaiiia en agosto de 1984 como vicepresidente senior y coordinador mundial de
cuentas como Coca—Cola y Gillette. A fines de 1984 asumié como codirector general de la agencia en Nue
York, al afio siguiente fue designado vicepresidente ejecutivo y gerente general de McCann Nueva York y,
posteriormente, presidente de McCann NorthAmerica y director de operaciones de la empresa en el nivel
mundial.

Antes de incorporarse a la companiia , Donner era vicepresidente ejecutivo y director de servicio a clientes
Marschalk (hoy Lowe & Partners /SMS). Se habia iniciado en esa agencia en 1973 como gerente en el
Departamento de Medios, ocupando luego tareas en el Departamento de Cuentas y escalando posiciones |
ejercer la vicepresidencia ejecutiva y ocupar un puesto en su directorio, en 1983. Comenzd su carrera
profesional en el Departamento de Medios de Grey Advesti sing en 1970.

McCann-Erickson Worlwide Advertising , el grupo de agencias publicitarias de la compaifiia, factura
anualmente mas de US$ 16 mil millones y opera en 123 paises, constituyendo la principal red mundial en s
sector.

McCann Relationship Marketing Worldwide opera en 30 paises en las areas de teleservicios, catalogos y
publicaciones.

Momentum Worldwide, especializada en el marketing vivencial, promociones y eventos, se unio al grupo er
1996.

Diefenbach Elkins Brand Equity Group trabaja sobre posicionamiento de marca, identificacion, identidad
corporativa, disefio de envases y disefio minorista. Fue adquirida por McCann-Erikson en 1997 y incluye a
Davies Baron, consultora inglesa de disefio.

International Public Relations , que crecid el afio Ultimo con la adquisicion de Shandwick International y de
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Golin/Harris International, maneja los recursos de relaciones publicas del grupo. Ademas, incluye a Weber
Public Relations.

Thunder House Online Marketing Communications brinda servicios vinculados con plataformas de
comunicacion digital. Thunder House, con base en Cambridge, Massachusetts, fue adquirida en 1996.

McCann-Erickson World Health incluye agencias especializadas en marketing de la salud que operan con
marcas independientes.

Link corto: http://www.lanacion.com.ar/135336

Fecha: 06 de Febrero de 2006
Diario: La Nacion

En el medi@

Publicidad: la hora de la verdad

Internet alin es considerada un medio menor como vehiculo publicitario; sin embargo, experiencias
recientes demuestran que cuando los avisos son creativos e inteligentes, su efectividad es superior a la
de cualquier otro medio hasta hoy.

Por Julian Gallo

"O nos modernizamos 0 seremos modernizados por la tenaz fuerza del mercado". Gerhard Schoerder
(ex—canciller aleman).

Segun un articulo publicado meses atras en el diario The Wall Street Journal y reproducido en LA
NACION, la red de televisién de la cadena de supermercados Wal-Mart ( pdf Wal-Mart Networks ) en
los Estados Unidos tiene una audiencia de 140 millones de personas al mes. Para facilitar la valoracion
de la magnitud de esta audiencia, podriamos decir que si fuera un programa de television argentino,
Wal-Mart tendria aproximadamente 1400 puntos de rating mensuales (100 puntos mas que el
programa de Marcelo Tinelli en su mes de mayor éxito).

Movilizados por la proximidad de sus mensajes con los consumidores y sus productos, durante el 2004/5
cientos de empresas hicieron lanzamientos y campafas dentro de la red de televisién cerrada de
Wal-Mart, entre ellas el gigante Procter & Gamble.

Pero las acciones de P&G fueron mucho mas lejos. Alrededor de ellas desplegdé recientemente un
concepto de investigacion al que llama " First Moment of Truth " (Primer Momento de la Verdad) que
consiste en concentrar la atencidn de la comunicacion en el periodo de 3 a 7 segundos que representa el
momento en que el comprador se decide por un producto en la géndola; algo extremadamente
importante si se tiene en cuenta que el 74% de las compras se deciden frente al punto de venta.

En Internet, 40 centimetros y un click separan a un comprador de un producto.
Internet, la géndola mas grande del mundo. Casi como una accién de sentido comun, Procter &

Gamble concentra sus investigaciones en comunicacion en el "Momento de la Verdad". No debe haber
un empresario de ninguna industria en el mundo que no adhiera a la idea: cuando alguien se encuentra
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a centimetros de una cosa es cuando realmente esta en condiciones de elegirla o desecharla. Es obvio.
Sin embargo, cada dia, 1000 millones de personas en el mundo y 10 millones de argentinos se
encuentran frente a "ese" momento sin que se los tome muy en serio. Pocas empresas se dan cuenta de
gue el publico esta ahi, a 40 centimetros de decidir por ellos o desecharlos de una manera tan real como
en una gondola de supermercado.

Las inversiones a nivel local y mundial (excepto en Estados Unidos) demuestran que Internet sigue
siendo, para los anunciantes, agencias y estrategas, un medio "menor". Es cierto que crece y que se
esperan mayores inversiones para el 2006 ( ver Ad Age ) , pero hoy, publicitariamente, Internet es un
medio profundamente desinformado.

Por favor, solo avisos geniales. Hasta ahora pocos anunciantes en el mundo parecen haber entendido
cémo hacer publicidad en Internet y qué es un aviso verdaderamente exitoso. Hay muchos
malentendidos alrededor. Por ejemplo, puestos a elegir, casi todos los anunciantes consideran que un
aviso exitoso es aquel que logra llevar publico a su sitio. Por eso hacen piezas publicitarias que
"envian" a la gente a sus paginas. Pero los usuarios de Internet no son tontos y odian que se los lleve a
ninguna parte, por eso muy raramente hacen clic en los avisos. Simplemente los dejan palpitando como
loros.

Para las empresas y agencias que hacen este tipo de avisos, "secuestrar" publico es mucho mas
importante que vender productos. Si se lo piensa, pretender arrear a la audiencia es tan insélito como
poco inteligente. Imaginemos si la television, los diarios o los avisos de via publica quisieran hacer lo
mismo. De la misma manera, se ven anunciantes que solo quieren publicar sus avisos en la "home" de
los medios e ignoran que cada vez con mas frecuencia (gracias a los blogs) existen millones de lectores
gue llegan a una pagina por la puerta de atras sin pasar jamas por la célebre "home". Son las mismas
empresas y agencias de publicidad que no invierten en la creatividad de los avisos y dejan sus camparfas
en manos de "los chicos de Internet que van a hacer algo en Flash".

Estas consideraciones erréneas sobre el éxito y el fracaso de los avisos, combinados con un
comportamiento ignorante, han llevado a muchos anunciantes al desinterés y a la indiferencia del Unico
medio que los pone de verdad a 40 centimetros y un clic de sus compradores.

Pero hay otros anunciantes que entendieron que la creatividad y la "gentileza" de mostrar dentro de
los avisos todo lo posible y de la mejor manera, sin "secuestrar” a nadie, son la clave.

Por ejemplo, este aviso ejemplar de BMW incluye un breve comercial de la nueva Serie 3. El aviso es
mudo por defecto o sonoro, si el lector lo desea. Ademas, muestra al auto en todos los colores y tiene
una galeria con el modelo en accién. Desde el aviso se puede bajar un "fondo de pantalla" y registrarse
on line para una prueba de manejo ¢ Se puede pedir mas a un aviso? ¢ Es necesario "llevarse" al lector
para mostrarle el automoévil en un minisitio?

En el momento de la verdad, a 40 centimetros de una prueba de manejo, lo Unico importante es que el
lector vea el aviso, no que visite un sitio. BMW sabe que los fabricantes de autos venden autos, no
venden sitios en Internet con lindas animaciones.

La Unica interrupcion posible es la creatividad. A diferencia de otros medios, la publicidad en Internet
es muy débil para interrumpir al lector. Los efectos que se logran en la televisién con la duracién de la
tanda, o con el tamafio y ubicacion de los avisos graficos cuando el lector "ojea" una revista son
imposibles e indeseables.

Pero Internet ofrece algo mucho mas poderoso que la "fuerza bruta" que suministra la imposicion en el
espacio o en el tiempo de los medios, y que muchos anunciantes han descubierto y desarrollan con
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vigor: hacer la mejor publicidad posible, usar la mayor creatividad disponible, considerar al lector
como un comprador inteligente. Esas empresas crean avisos tan impactantes que la gente los busca,
quiere verlos, conservarlos y hasta compartirlos con sus amigos.

Como es el caso de este aviso de Honda Civic llamado " Choir " (Coro), un aviso reciente que ha
recorrido el mundo entero multiplicandose en blogs y sitios especializados en autos y publicidad.

Este aviso y su publicacién en Internet no son el resultado de la casualidad. La industria automotriz
norteamericana y europea (el aviso de Honda es de Gran Bretafia) han descubierto que las campafias
en Internet pueden ser las mas importantes que se realicen, y las toman tan en serio como a la
televisiéon. Honda lo sabe, y por eso invita en forma explicita a los usuarios a descargar el comercial
para verlo en sus "iPods" o compartirlo:

En las ultimas dos semanas, "Choir" se transformé en una estrella de los blogs con cientos de
republicaciones gratuitas en todo el mundo que le otorgan una exhibicién tan grande como dificil de
medir, como lo demuestran los resultados de Google Search Blog y Technorati

El encanto de interactuar. La mayoria de los avisos que se ven en Internet son aburridos. Es normal
gue nadie los mire. En general, se trata de animaciones insignificantes y estériles que palpitan
repitiendo una y otra vez su cantinela. Pero a veces aparecen avisos realmente interesantes, anuncios
interactivos con una idea original, y entonces la gente responde inmediatamente. Es que a los usuarios
de Internet les gusta interactuar, pero quieren "aparatos publicitarios" sofisticados, divertidos e
inteligentes para hacerlo.

Muchos avisos exitosos en Internet se basan en juegos o en formas ludicas que recuerdan a los libros
infantiles que despliegan formas tridimensionales para interactuar. Esos anuncios son atractivos y
producen un intercambio novedoso entre una marca y un posible comprador. Este ejemplo muy
sofisticado que aparece a continuacion es de una compafia telefonica britanica que invita al lector a
crear su propia banda de sonido con un "minimezclador" de audios.

Es un aviso pequefio, es bueno, es inteligente y es divertido. Hace cosas que no puede hacer ningln otro
medio y mantiene al lector cerca de una marca. ¢No es eso un buen aviso? ¢No es algo que el anunciante
quiere? ¢ No es eso lo que los especialistas llaman "branding"?

El encanto de NO interactuar. Pero no todos los avisos necesitan ser interactivos. Abajo vemos un
ejemplo que no pretende nada mas que le prestemos la atencién suficiente para transmitir una idea
asociada a una marca. En este caso, se trata de un mensaje institucional de la compafiia de correo
privada Federal Express (FedEx). El aviso muestra un reloj sincronizado con el reloj local de la
computadora del usuario formado por manos que incesantemente acomodan y trasladan paquetes que
van formando los nimeros de la hora. ¢No es una aviso realmente efectivo para una empresa como
Federal Express?

El ejemplo de FedEx sirve para demostrar que existe una dimensién completamente nueva en la
publicidad. En este caso, un aviso que interactlia con el tiempo. Podrian mostrarse ejemplos de avisos
gue interactiian con el clima, el transito, la luz ambiente o casi cualquier otra cosa.

Los avisos son noticias. Internet necesita avisos. Si todo nuestro conocimiento de la actualidad

proviniera de las noticias, seriamos ignorantes de nuestro entorno. Una buena experiencia para

probarlo es visitar un supermercado en el barrio Chino y descubrir que todas las marcas nos resultan
insignificantes. ¢ Cuales son las buenas? ¢ Cémo hacemos para elegir entre dos productos casi idénticos?

Sin avisos, nuestro mapa de conocimiento se limita drasticamente. Es necesaria una monumental red de
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mensajes para entender de verdad dénde vivimos y conocer cual es cual de los mas de 15.000 productos
gue existen en un supermercado, saber de las peliculas que se estrenan, los musicos que tocan en
teatros, enterarnos de los autos que se lanzan al mercado, conocer los servicios telefénicos y sus
intrincadas promociones, elegir un viaje, las golosinas del bolsillo y las cremas de la piel. Las
publicidades son "noticias cortas".

Por eso:
Muchos diarios suelen tener de cada 100 paginas, 35 de publicidad.
En la televisién argentina, de cada 60 minutos de aire hay al menos 6 minutos de avisos.

Los circuitos de publicidad en las calles, paradas de colectivos con mensajes y cabinas telefénicas con
anuncios, en muchas zonas, tienen una densidad de 10 avisos por cuadra. Los subtes, los colectivos y los
taxis también tienen avisos.

Sin esta red sabriamos mucho menos. Por eso es tan importante que cuando los habitos de la gente
migran drasticamente, la publicidad los siga, esté donde el publico esta. Ahora las audiencias estan en
Internet, pero la publicidad no.

Un informe producido en los Estados Unidos indica que el 44% de los trabajadores pasa dos horas por
dia navegando en Internet en sus oficinas. Esto es un mes al afio. Es posible suponer que ése o mas es el
tiempo de exposicién a la publicidad que tiene la gente conectada. Un mes 0 mas al afio (contabilizado
desde la mafiana a la noche y sin dormir) frente a una pantalla sin avisos o con avisos malos. El medio

de mayor densidad informativa que jamas haya existido, el medio de mayor crecimiento en toda la

historia de la humanidad, tiene una despoblada, desganada, infantil informacion publicitaria. Y si no

hay publicidad en Internet todos pierden: los anunciantes, los medios y los lectores. Ahora es el

momento de la verdad.

Fuentes

« Adverblog

« Advertising Design Goodness
» Bajo la Linea

« Banner Blog

« MIT Advertising Lab

 Pixel y Dixel

* Ad Age

* The Wall Street Journal

* WireSpring

* IAB

* Profesor de Nuevos Medios en la Maestria en Periodismo de la Universidad de San Andrés, Grupo
Clarin y Escuela de Periodismo de la Universidad de Columbia

Link corto: http://www.lanacion.com.ar/777563
Fecha: 12 de Abril de 2006
Diario: Infobae Profesional

No so6lo de la venta on line vive el marketing digital
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La Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina organizé un encuentro donde se debati6é sob
la evaluacion de los resultados en las campafias on line.

Un recurso aun novedoso

Si bien los medios digitales son los que mayor crecimiento registraron el los Ultimos afios, tanto en opcione:
como en posibilidades, todavia presenta un espacio un poco desordenado. Las acciones que se realizan a
través de estos medios todavia presentan ciertas reticencias a los ojos de las empresas. Con el fin de dar &
conocer las verdaderas posibilidades que brindan este tipo de técnicas y zanjar todas las dudas que pueda
presentar, la Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina convocé a cuatro especialistas par
gue presenten sus casos a los interesados en el area.

El retorno de la inversion

El evento se abri6 con una breve introduccién de Federico Fernandez Prato, director de Insite, quien luego
ofici6 de moderador durante el resto de la charla. Inmediatamente fue introducido Damian Voltes, director d
Digital Ventures, quien detall6 cémo se miden las tasas de retorno de la inversién en las campafas de
marketing digital.

Voltes analizé las experiencias de los mayores inversores en publicidad digital de Latinoamérica
puntualizando las variables que se deben tener en cuenta para medir la efectividad de una accion digital. P
otro lado, también dio a conocer cudles son los diferentes acuerdos que se pueden alcanzar con los medio:
todo dependiendo de las necesidades de cada estrategia y de cada marca.

Segun Voltes, las empresas que mas invierten en acciones de marketing digital tiene el comin denominadc
de plantear estrategias altamente efectivas y con una alta tasa de ROI (Return On Invesment). Este tipo de
empresas como Mercado Libre o Ebay, no utilizan estas técnicas como medio para reforzar el branding, sin
gue lo hacen con el Unico propdsito de generar respuesta instantanea en los usuarios. El objetivo de una bt
estrategia publicitaria en Internet debe tender a tener un costo de adquisicién de clientes menor que el Life
Time Value (valor de la vida atil de un cliente para la empresa), asi es como se mide el ROl y es lo que, se(
Voltes, garantiza la efectividad de las acciones.

Siguiendo esta argumentacion, Voltes considera que los casos mas exitosos de marketing en internet son |
qgue lograron maximizar sus estrategias mirando la tasa de retorno. Mercado Libre o DELL, por ejempilo,
ponen a prueba estrategias que miden constantemente y que si funcionan de acuerdo a sus expectativas s
profundizadas o, en caso contrario, dejadas de lado.

El hotmail

Ampliando un poco mas la perspectiva acerca de las estrategias que se pueden desplegar a través de los
medios interactivos, Damian Sztarkman —director de E-volution— dio a conocer su experiencia con el caso ¢
Hotmail Max. Este caso tenia la particularidad de que no sélo habia que generar ventas sobre el producto, -
gue habia que darlo a conocer y venderlo a partir de sus caracteristicas particulares. Asi, describi6 a la
campafa realizada por MSN como compuesta por este doble aspecto. Los banners de Hotmail Max no solc
invitaban al servicio, sino que promovian juegos interactivos que dieran a conocer las ventajas del producto

El branding también cuenta
En este mismo sentido, la presentacion realizada por Fabiola Ferro —directora de Ogilvylnteractive-y
Fernanda Gonzalez —Marketing Directo e Interactivo de Banco Rio— contaron la experiencia con la entidad

financiera y las acciones realizadas en el Ultimo afio. En la exposicién destacaron la importancia de internet
como un medio que rompe la distancia entre las acciones de ATL y de BTL, logrando una fusion entre ésta:
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Por otro lado, se encargaron de destacar que no todas las acciones de marketing digital tienen como objeti
la compra del servicio online, sino que también pueden tener diversos grados de efectividad en distintos
niveles. En principio acciones de branding, luego generar bases de datos de clientes y, finalmente, la venta
gue no necesariamente tiene que ser on line para ser exitosa. Una estrategia efectiva también es la que ha
interesar a los consumidores y llevarlos a buscar mas informacion o a llamar al call center.

Estrategia de los medios

Cerrando el desayuno, se presenté German Herebia —gerente comercial de InfoBAE- quien, en representa
de los medios y haciendo una suerte de resumen de las exposiciones anteriores, se refirié al caso de
infobae.com e infobaeprofesional.com y como trabaja con sus clientes. Segun Herebia, para los medios el
método mas facil de vender espacios en internet es el de los banners tradicionales, donde el nico que corr
riesgo es el anunciante. Sin embargo, considera que no siempre se da asi, porque muchas veces es mejor
el medio asociarse con el auspiciante, a través del método cost—per—click o por venta, y asumir los riesgos
para generar mas ganancias. Nosotros sabemos cudles son los spots calientes de una pagina, y si querem
a un anunciante le vaya bien porque facturamos por venta, nosotros le ofrecemos ese servicio, detall6 el
ejecutivo.

Herebia considera que cada forma de publicidad tiene su especificidad y sirve para cada cliente en particulz
un texto con link en la seccidn de finanzas puede ser mas efectivo que un banner al tope de una pagina. Er
gue concierne a las acciones en internet la efectividad y los medios para lograrla dependen mucho de la
estrategia que tenga la marca.

Socios que suman

La estructura comercial de Infobae cuenta con la figura de un partner que busca asociarse con el cliente y
ofrecerle la mayor cantidad de servicios posibles para maximizar su performance. Desde el redisefio de un
sitio web hasta los diferentes tipos de publicidad que se les ofrece. La tasa de retorno no puede ser siempr
metro para medir las campafias, muchas veces éstas generan diversas acciones positivas para la marca qt
necesariamente se traducen en ventas directas. Desde el branding hasta las bases de datos, las campanas
interactivas permiten generar diversas tasas de retorno no directamente econémicas. La versatilidad del me
y el alto grado de exposicién que tienen las personas a Internet, son dos factores fundamentales para
desarrollar en Internet una plataforma para el marketing de una marca.

Pablo Badia (pbadia@infobae.com)

http://www.infobaeprofesional.com/interior/index.php?p=nota&idx=26433
http://www.infobaeprofesional.com/interior/index.php?p=nota&idx=26433

Fecha: 13 de Abril de 2006
Diario: Infobae Profesional
La publicidad en Internet crecié un 33% durante el 2005

En el pais ya se invierten $32.5 millones en campafias online, las tecnoldgicas y automotrices son las que r
apuestan al medio. La IAB premié a los mejores anunciantes

Dominancia

Es evidente que en menor o mayor tiempo, los medios digitales interactivos se van a convertir en los
dominantes del mercado. Esto se va a dar tanto en lo que se refiere a contenido como a el manejo de
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presupuestos. Si bien los alcances de Internet o de los medios digitales alin son bastante limitados en
comparacion con sus parientes mayores, como la radio o la TV, la tendencia marcha hacia la expansion de
este medio.

Mas alla de las expectativas

Segun datos arrojados por TNS Media Intelligence, la inversidn publicitaria en internet en EE.UU. ascendi6
$8.300 millones durante el 2005. Esta fuerte apuesta de las empresas a un medio relativamente nuevo
representé un incremento del 13,3% con respecto al afio anterior, convirtiendo a internet en el medio con
mayor crecimiento. Mientras tanto en nuestro pais, donde la penetracién de la red es mucho menor que en
EE.UU., el crecimiento de la publicidad en internet alcanzo los $32,5 millones de pesos. Esta cifra, que sup
las estimaciones hechas por el IAB para el afio pasado, representan un incremento del orden del 32,5%, ur
10% mas de lo que se esperaba.

Campanas con identidad

En este marco de una fuerte tendencia hacia el crecimiento del mercado digital, el Internet Advertising Bure
—entidad que relne a diversos medios de comunicacion on line, centrales de medios, agencias de publicide
de creatividad interactiva— decidio reconocer la labor de los que apuestan a este medio. La verdad es que ¢
IAB not6 que en los dltimos afios las campafias publicitarias en internet estaban tomando una dimensién
importante, por eso decidimos que era hora de hacerles un reconocimiento cuenta a infobaeprofesional
Marcelo Montefiore, presidente del capitulo argentino de la entidad.

Segun el directivo del IAB, hasta hace dos afos, la publicidad en internet no dejaba de ser una simple
adaptacion de las campafias hechas para medios tradicionales, pero traducidas al formato digital. Las marc
se limitaban a poner un logo y, con suerte, alguna animacion muy simple cuenta Monterfiore, pero desde dr
afios para aca se advirti6 un gran avance en las campafias online, y nos pareci6 indicado brindarles un
reconocimiento continud.

Sin truchos

La dinamica de la eleccidon consté en llamar a las empresas y agencias socias y no socias de la entidad, pa
presentar las piezas. Una vez hecho el llamado, la organizacion se encargé de asegurase que todas las pie
hayan formado parte de una campana real, que haya sido efectivamente lanzada al medio. Queriamos que
todas las piezas fueran reales cuenta Fernando Barbella, director creativo de Ogilvylnteractive Buenos Aire
encargado de la comision de trabajo de marketing del IAB. En la mayoria de los festivales de publicidad se
presentan muchas piezas que no lograron la aprobacion del cliente o que nunca salieron al aire, nosotros n
gueriamos gue sucediera esto continla el creativo.

El anunciante en primer lugar

La idea de premiar s6lo anunciantes, en vez de reconocer la labor de la agencias de publicidad y de medio:
debe a que la idea era premiar la labor de los demas. nosotros premiamos a los anunciantes porque no tier
sentido organizar un premio para nosotros y que nos regocijemos en eso cuenta el director creativo de
Ogilvylinteractive.

Voto a voto
Una vez elegidas las piezas que formaban parte de la competicién, la entidad habilité un sitio web en el que
cada uno de los miembros del IAB podian emitir sus votos. El mecanismo, como en la mayoria de este tipo

acciones, permitia un sélo voto por entidad asociada. Asi se elegiria un ganador y un finalista, con mencion
por cada uno de los meses del afio. Finalizada la premiacion de las mejores piezas de cada mes, el IAB
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premiaria a la mejor campafia del afio, también votada por los socios de la entidad.
Motorola destacada

La entrega, realizada en el Espacio Fundacion Telefénica, tuvo como protagonista a Motorola, anunciante ¢
no sélo fue considerada la mejor campafia en cuatro meses, sino que también fue galardonada como el me
anunciante del afio. Otra de las marcas que tuvo una participacién destacada segun los miembros del IAB f
Unilever, para su marca Dove y la famosa camparia de la belleza real. La marca de cuidado personal se lle
dos galardones y una mencion como finalista.

Publicitarios online

En el caso del premio entregado a la mejor campafia del 2005, la decision fue refiida y se consideré lo mas
justo declarar un empate. Asi es que los anunciantes que ganaron el premio a la mejor campafia del afio fu
Motorola y la Asociacién Argentina de Agencias de Publicidad (AAAP), por un mensaje institucional llamadc
Florero, mientras que la pieza ganadora de la empresa de tecnologia fue Disefiado para ser visto.

Sinergia de esfuerzos

Los ganadores son estos, porque sin duda fueron las empresas que entendieron que la publicidad on line
requiere de creatividad y estrategia propia dice Montefiore y contina hay marcas importantes y hay marcas
superlativas, y estas son las que apuestan a nuevos medios y buscan innovar. Para Barbella, los ganadore
fueron estos porque son piezas en que las agencias entendieron y supieron resolver de la mejor manera la:
necesidades del cliente. En internet la labor creativa y la estrategia tienen que ir de la mano, a diferencia de
otros medios. Acé la labor de los creativos y la estrategia en medios se une porque es necesario saber cua
el mejor lugar y de que forma hay que llegar al publico cuenta Barbella a infobaeprofesional.

Apuesta a la interactividad

Cuando se les pregunta como ven el escenario de la publicidad online, ambos especialistas acuerdan en qt
bastante positivo. Muchas empresas estan comenzando a volcar sus presupuestos a internet y de forma m;
inteligente, mas creativa, las agencias y las marcas estan aprendiendo a que este tipo de campafias neces;
su creatividad propia para adquirir relevancia, destaca Montefiore. Por su parte, Barbella encuentra en la
interactividad que provee la red una suerte de nueva tendencia en la publicidad online que mira de forma
positiva. Ahora se esta usando el internet 2.0, que no refiere a una nueva tecnologia, sino que es una nuev
forma de utilizar el medio cuenta el creativo, se esta volviendo a las raices de la red, cuando habia una
interactividad mayor. Los blogs y los fotologs estan ampliando las perspectivas de la publicidad online y las
empresas lo estan aceptando segun afirma Barbella.

Sectores jugados

Montefiore afirma que las empresas que mejor estan aprovechando la red son las tecnoldgicas, las
automotrices y las de cuidado personal. Esta visién se condice con las marcas ganadoras durante la entreg
donde tanto Fiat como Motorola, CTI y Unilever son empresas que se cuadran dentro de aquella descripcio
Por otro lado, Montefiore asegura que las empresas que se caen de este escenario son las tabacaleras, los
laboratorios y la publicidad gubernamental o politica. Ninguno de estos tres sectores esta haciendo esfuerz
alguno en lo que se refiere a la publicidad en internet. Mientras que en otras partes del mundo estan en cue
velocidad, acé estan en punto muerto afirma Montefiore.

Efectividad

Tanto para Barbella como para Montefiore, ambos ganadores representan la punta de flecha del mercado
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publicitario interactivo en Argentina. Si bien cuenta con un presupuesto sustancialmente menor que Nokia,
competidor directo, Motorola es la empresa que mejor pauta en internet. Como cuenta con un presupuesto
acotado, fija bien cuales son sus nichos y apunta a ellos con mucha creatividad cuenta el creativo de
Oqgilvyinteractive, agencia encargada de la cuenta de Motorola. Como dice Montefiore, estos anunciantes s
los mejores porque no dejan para el final del presupuesto a este medio, sino que destinan una parte import
para internet y la creatividad.

Pablo Badia (pbadia@infobae.com)
http://www.infobaeprofesional.com/interior/index.php?p=nota&idx=26683

Fecha: 19 de Abril de 2006

Diario: Infobae Profesional

By-Cycle lanz6 el juego La Bomba para Movistar Peru

La empresa especialista en M—Entertainment & Marketing, se consolida como la compafiia mas importante
Peru con su Ultima presentacion: La Bomba. Este nuevo producto se vislumbra como el juego interactivo gt
generara mayor trafico SMS en la historia de la telefonia mévil de dicho pais.

Creado y desarrollado integramente por By—Cycle, este juego es la evolucién de una modalidad que gener
una nueva experiencia entre el usuario y su teléfono celular: "La Mancha, que produjo casi medio millén SN
en sus dos ediciones peruanas el afio pasado.

La Bomba es un sencillo pero apasionante juego que consiste en que el usuario recibe aleatoriamente en s
teléfono "BOMBAS" y FOSFOROS. Cada vez que el participante reciba uno de estos elementos, debera
librarse de él cuanto antes, enviandolo mediante un mensaje de texto a otro destinatario. La descalificacion
ocurre cuando se juntan en un mismo celular una BOMBA y un FOSFORO. La unién de ambas cosas gene
la eliminacién automatica del jugador. Este desafio de velocidad y perspicacia tiene su recompensa: el
ganador, se hace acreedor de un viaje para dos personas a Buzios.
http://www.infobaeprofesional.com/interior/index.php?p=nota&idx=26828

Fecha: 05 de Mayo de 2006

Diario: Infobae Profesional

Inscripcidn para la VII entrega de los premios AMAUTA

Se abrieron las inscripciones para el premio de marketing directo e interactivo mas importante de
Latinoamérica. La convocatoria esta abierta a profesionales del marketing directo e interactivo que trabajen

América Latina, el Caribe o para el mercado hispano de Estados Unidos y Canada.

En esta nueva edicion, las categorias del PREMIO AMAUTA 2006 son: Camparfas de Marketing, Programe
de Marketing Directo; Telemarmarketing; Internet Campafas; Internet Programas y Database Marketing.

Mientras que las Sub-Categorias son: Business—-to—Business (B2B); Business—to—Consumer (B2C)
Business—-to—Employee (B2E), cada una de las cuales podréa subdividirse en Producto o Servicio.

El jurado del premio AMAUTA estaré integrado , como otros afos, por expertos nombrados por las
Asociaciones de los paises miembros de ALMADI .
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El Formulario de Inscripcién, debidamente llenado y firmado, y sus anexos (ver reglamento), deben enviars
a: AMDIA, Asociacién de Marketing Directo e Interactivo de Argentina. Tucuman 1455 5to F — C1050AAC,
Buenos Aires, Argentina. E-mail ( emarketing @amdia.org.ar). Tel/fax (54 11 4373 3030).

http://www.infobaeprofesional.com/interior/index.php?p=nota&idx=27597
Fecha: 18 de mayo de 2006

Diario: Infobae Profesional

AMDIA estrena una identidad de marca renovada

La Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina (AMDIA) presentd su nuevo logo que le da
menor protagonismo a la manzana

Directos

La Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina (AMDIA) decidié presentar en sociedad una
nueva imagen de la entidad. El disefio del nuevo logo le da mas protagonismo a AMDIA, el nombre de la
institucion. A su vez la manzana, el clasico icono atravesado por una flecha, tiene ahora un tamafio un poce
menor y se modernizé su aspecto. Por otra parte, se afiadié un lema que seria el nuevo slogan institucional
Directo a resultados.

Resultados medibles

La presentacién de la renovada imagen se llevé a cabo el jueves 4 de mayo, en el marco de un desayuno f
la prensa que tuvo lugar en el Museo nacional de Arte Decorativo.

La imagen de la institucién necesitaba un cambio: en lugar de continuar construyendo conceptos dificiles,
decidimos contar al mercado, a través de un slogan sencillo, conciso y facilmente asociable a la actividad d
asociacion, sostuvo Maximo Rainuzzo, presidente de AMDIA.

Por su parte, Martin Hazan, director regional creativo de MRM Worlwide y uno de los creadores del lema
expresé: No estamos rompiendo con nada, pero si estamos lanzandonos con un concepto que nos identific
En nuestra actividad, los resultados concretos, tangibles, son lo mas importante para el cliente.

A partir de una investigacion que reflej6 la importancia de la herramienta del marketing directo dentro de los
planes de comunicacién, nacié la idea de directo a resultados.

http://www.infobaeprofesional.com/interior/index.php?p=nota&idx=27918

ALMADI, Federacion de las Asociaciones de Marketing Directo e Interactivo de América Latina, fue fundad:s
en 1999 para promover el crecimiento de la industria en y entre los paises de la Region. Estan representad
en la Federacién las Asociaciones de Argentina, Brasil, Chile, México, Pert y Venezuela.

Estan representadas en esta federacion:

* ABEMD, Associacédo Brasileira de Marketing Direto

* ABT, Associacao Brasileira de Telemarketing

» AMDIA, Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina
» AMD, Asociacion de Marketing Directo de Chile

» AMI, Associagdo de Midia Interativa de Brasil
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* AMMD, Asociaciéon Mexicana de Mercadotécnia Directa

» APMD, Asociacion Peruana de Marketing Directo

*» AVMD, Asociacion Venezolana de Mercadeo Directo

* FEBAMDI, Federacéo Brasileira de Associacbes de Marketing Direto e Interativo

« IDBM, Instituto de Data Base Marketing de Brasil

» ALMADI pertenece a IFDMA, la Federacion Internacional de Asociaciones de Marketing Directo.
REGLAMENTO
El VII Premio AMAUTA al Marketing Directo e Interactivo se divide en tres subcategorias:
1 - Business-to—Business (B2B) — acciones entre empresas o dirigidas a intermediarios (personas juridica:

2 - Business—-to—Consumer (B2C) — acciones dirigidas directamente al consumidor final (personas fisicas)

3 - Business—-to—Employee (B2E) — acciones dirigidas al publico interno (colaboradores, funcionarios, equi
de ventas, etc.)

Cada una de esas Sub—Categorias podra subdividirse en Producto o Servicio.

Dadas las diferencias que hay en la forma de presentar el caso y especialmente sus resultados, el formular
inscripcion para casos consideradas Campafas sera diferente al de los casos considerados Programas.

- Campafas: acciones con comienzo, medio y fin

- Programas: programas de relacionamiento y fidelizacion.

Las categorias del VIl Premio AMAUTA y sus respectivos formularios son:
CAMPANAS DE MARKETING DIRECTO

» Correo Directo
« Publicidad de Respuesta (en cualquier medio)
e Campanas de Incentivos

« Campanas de incentivos (puntos, premios, regalos, descuentos, dinero, etc.) destinadas a promovel
venta o producir un comportamiento deseado. El ambito puede ser B2C, B2B o B2E.

« Endomarketing

* Piezas o campafas destinadas a producir un comportamiento deseado entre empleados de la empr
0 su red comercial.

» Entidades sin Fines de Lucro

» Campafia o pieza con la finalidad de recaudar fondos/donaciones o perseguir algin otro objetivo de
una entidad sin fines de lucro.

» Marketing Integrado / Mdltiples Medios

PROGRAMAS DE MARKETING DIRECTO
» Programas de Fidelizacién y Relacionamiento

TELEMARKETING
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» Acciones/esfuerzos realizados exclusivamente a través de telemarketing o teleservicios outbound y/
inbound.

e Campanas y Programas de Ventas

» Customer Service (Operacion de Servicios al Cliente)

» Programas de Fidelizacién y Relacionamiento

» Programas de Concertacion de Entrevistas

* Programas de Lead Generation

» Programas de Investigacién de Mercado

INTERNET CAMPANAS

» Campafas realizadas exclusivamente a través de Internet.

« Emailings

» Accibn/esfuerzo de Marketing Directo realizado exclusivamente a través de e—mail, observando los
principios éticos de respeto a la privacidad.

« eMarketing y eCommerce

» Accion/esfuerzo de Marketing en el que la respuesta/venta se dé exclusivamente a través de Interne

INTERNET PROGRAMAS

» Customer Service (Operacion de Servicios al Cliente)
» Programas de Fidelizacién y Relacionamiento
» Programa realizado exclusivamente a través de Internet.

DATABASE MARKETING
* Operaciones de Database Marketing
JURADO

El Jurado sera formado por profesionales especializados de los distintos paises de la regién y otros expertc
convocados por ALMADI, provenientes tanto de agencias de marketing directo e interactivo como de
empresas usuarias. El quérum minimo para la valida y regular realizacién de los trabajos del Jurado es de (
(cinco) miembros. Cabra a estos profesionales la responsabilidad de atribuir notas para los criterios Estrate
Creatividad (Peso 1) y Resultados (Peso 2) para cada caso en cada categoria.

Se prohibira que los integrantes del Jurado atribuyan notas a las campafias y programas inscriptos por las
empresas que ellos representen.

El Jurado queda facultado a descalificar a cualquier campafna/programa que considere no cumple con el
reglamento o los estandares de AMAUTA. El Jurado queda facultado a recategorizar a piezas y campanias.
Jurado puede otorgar premios y menciones especiales. Las decisiones del Jurado seran finales.

Finalizados los trabajos y elegidos los casos que ganaron los trofeos, cabra al Jurado del Premio la eleccio
los Premios Especiales de Creatividad y el Grand Prix, siguiendo en primer término los puntajes de los
Jurados, pero teniendo la prerrogativa de decidir por cualquier otro.

El Jurado del VII Premio AMAUTA sera presidido por el Presidente de ALMADI, el sefior Felipe Rios. Sus
integrantes seran expertos nombrados por las Asociaciones de los 6 paises miembros de ALMADI, asi comr
también profesionales altamente calificados de otros paises, por invitacion de ALMADI.

Para cada una de las categorias se podran otorgar trofeos Premio AMAUTA Oro, Plata y Bronce.
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Dependiendo de las conclusiones del Jurado, podra haber méas de un premiado en una misma categoria o
sub—categoria o, bien, se pueden dejar desiertos premios o categorias.

Asimismo, el Jurado queda facultado a otorgar menciones especiales, siguiendo su propio criterio. Estas
menciones seran reconocidas con un diploma especial.

Los casos ganadores del Premio AMAUTA, en cada uno de los segmentos, competiran automaticamente p
los Premios Especiales de Creatividad, los que podran, a criterio del Jurado, otorgarse en Oro, Plata y Bror

Exclusivamente entre los casos ganadores de Premios AMAUTA Oro, el Jurado elegira aquél que recibird e
premio maximo: El Grand Prix 2006.

Todo el material presentado en la inscripcion del Premio pasara a formar parte de la Biblioteca de ALMADI
de la respectiva asociacion del pais donde el caso fue desarrollado, NO SIENDO PASIBLE DE
DEVOLUCION A LA EMPRESA QUE INSCRIBIO EL CASO, sirviendo como referencia a todos los
asociados y pudiendo ser reproducido por ALMADI, por cualquier medio, para divulgacién interna o externa
Detalles no cubiertos en este reglamento seran decididos por el Jurado del Premio y/o por la Comision
Directiva de ALMADI, dependiendo de su naturaleza. Las decisiones del Jurado del VIl PREMIO AMAUTA
AL MARKETING DIRECTO E INTERACTIVO 2006 y las de la Comision Directiva de ALMADI son

finales.

http://www.premioamauta.org/espaniol/fr_ppalla.htm

Con tradicional se hace referencia a los medios habituales (via publica, Tv., radio, prensa grafica, etc.)

Entidad creada con el fin de aunar sitios de Internet y entidades relacionadas con la publicidad comprometi
con el desarrollo del marketing interactivo y la publicidad online. www.iabargentina.com.ar

Traduccién de red en inglés. Vocabulario utilizado por los internautas.

Ver Factores que Influyen en el Proceso de Decisién de Compra, pag. ..

Se entiende por variables duras a las delimitadas por aspectos como: sexo, edad y nivel socioecondémico.
Concepto que describe la cantidad de lectores que tiene cada ejemplar de un diario 0 una revista.
Denominacién que refiere a la primera publicidad de una tanda o ronda comercial.

El consumidor es la persona que adquiere el producto o servicio para su utilizacion personal, particular o
familiar.

www.ati.es/DOCS/internet/histint/histintl.htm#origenes
www.sanluis.gov.ar/Educacion/historial.htm
www?2.adi.usam.es/—pcobo/internet/historia.htm

Definicion extraida de la European Direct Marketing Association.
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LINK: Hipervinculo que permite la redireccién del usuario hacia otra parte de la misma pagina web o hacia
otra pagina diferente.

Persona que navega a través de Internet.

Internet Explorer, Mozzilla, Netscape, etc.

http://www.geocities.com/SiliconValley/Way/4302/spam.html

Ver pregunta 3 a la Srta. Ariela Caruso en el apartado TEORIA vs. PRACTICA.

Ver Pag. 80, Pasemos el micr6fono. Entrevista a Ariela Caruso.

Ver Anexo BrandConnection.

Marketing Directo: Envio de comunicaciones puntuales a clientes especificos, sin comunicacion masiva.

Entrevistado por el Prof. Luis Buero, en su libro Hablan los autores.
http://quadernsdigitals.net/index.php?accionMenu=biblioteca.LeerLibrolU.leer&libro_id=760&traductor=&pa

Apernet es una empresa que tiene cinco afios de historia en el pais. Empieza a construir y desarrollar sitios
Internet; luego se va ampliando un poco el concepto y va transformandose en lo que es en dos areas
especificamente: por un lado, lo que seria un e-builder, que es el desarrollo de sitios y de aplicaciones inte
para empresas. La otra rama seria una incubadora, es decir, aparte de desarrollarlos, aproximan como
intermediarios el capital y la idea para el desarrollo de sitios o de portales Internet.

http://www.latinspots.com/nota.php
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