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INTRODUCCION

Internet ha llegado para quedarse. Este naciente medio de comunicacién ofrece
nuevas posibilidades a los comunicdlogos que no deben de ignorarse. La red de redes es el
cimiento de una nueva sociedad basada en el conocimiento y su andlisis incumbe a muchas

dreas de estudio, entre ellas la comunicacion.

Para un porcentaje representativo de la poblacion la red es ya un elemento
imprescindible; los organismos gubernamentales y diversas asociaciones estdn pugnando por
conseguir un mundo enlazado a la web. Entonces, si Internet es un medio de comunicacién con
oportunidades Unicas y una proyeccidén alentadora, los comunicdlogos debemos aprenderlo,
experimentarlo, vivirlo, para conseguir nuevas herramientas que permitan desarrollar nuestro

guehacer periodistico en la realidad de un mundo global.

El presente trabajo de investigacién tuvo como objetivo analizar el potencial de Internet
como vehiculo publicitario, conocer sus ventajas, caracteristicas y formatos; se realizd con el
propdsito de llenar lagunas en un tema poco estudiado. Partimos de la hipdtesis de que Internet
es un medio de comunicacion adecuado para realizar una campana de publicidad exitosa. De

forma que analizamos el medio para desculbrir si nuestra suposicidn era correcta.

En el circulo publicitario donde constantemente se buscan nuevas formas de seducir al
consumidor, la web puede ofrece formatos novedosos y cautivantes. Motivo por el cual varias
empresas han volcado su atencién hacia Internet como vehiculo publicitario. De este
fendmeno surgid la necesidad de un andlisis que tuviera por objetivo conocer la rentabilidad de

la red en el proceso comunicativo de toda empresa.

Este escrito estd dirigido a todos aquellos estudiosos de la comunicacién que deseen
ampliar su conocimiento de las nuevas tecnologias de la informacién y deseen aduenarse de
nuevas habilidades, también va encaminado a los profesionales que quieran conocer mds a

fondo la naturaleza de la red de redes.

Para la realizacion del trabajo se tuvieron que buscar fuentes de temas aparentemente

inconexos, ya que en realidad no hay mucha informacién sobre la publicidad en Internet. Con
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la vision que teniamos se relacionaron estos tdépicos para darle forma al trabajo. Mucha de la
informacién fue producto de la experiencia de navegar numerosas horas en la red para asi

comprender el proceso publicitario de estd.

El método utilizado para la realizacion de esta investigacion fue el inductivo
entendiéndolo como el que parte de los fendmenos particulares y cuya incidencia forma una
ley, es decir, va de lo particular a lo general. De esta forma estudiamos todos los factores,
analizamos las circunstancias y observamos las diferencias, para obtener una interpretacién
personal y/o buscar la forma de anadir un conocimiento a lo conocido; destacando un matiz

con un fundamento poco explotado.

Es necesario indicar que la evolucion de la red es muy rdpida, por lo cual puede que los
formatos publicitarios aqui expuestos en un par de anos desaparezcan, pero a pesar de esto es
importante delimitarlos, porque de esta forma comprenderemos la naturaleza del medio y

estaremos mds capacitados para entender facilmente lo cambios que se generen.

La presente tesis estd compuesta de tres capitulos, el primero dedicado a la publicidad,
el segundo a Internet y el Ultimo a la convergencia de ambos temas. La organizacién se decidid
de esta forma, porque primeramente debiamos sentar las bases tedricas necesarias para
entender el funcionamiento de la publicidad y de Internet. Ya con los conocimientos necesarios

se procedié a abordar nuestro tema de estudio.

En el primer capitulo dedicado a la publicidad, se da una concepcién global de la
misma. Esta rama del conocimiento es muy extensa, por lo que sélo se consideraron los puntos
gue nos sirvieron en nuestra investigacion. Se abordd por la tanto su definicidén e historia, su
papel dentro del marketing, las caracteristicas publicitarias de cada medio de comunicacién y

su situacidén en México, ademds del proceso de una campana de publicidad.

El segundo capitulo fue dedicado a Internet, se buscd desenmaranar la red de redes,
para entender como ha llegado a este punto de su evolucion. Cudl es su funcionamiento, la
historia de ella en México y en el mundo; por Ultimo, las caracteristicas, sociales, demogrdficas y

econdmicas de los usuarios de la web en nuestro pais.

El Ultimo capitulo abordd propiamente la publicidad en Internet, en éste fue necesario

ubicar a la web dentro del proceso de marketing, como medio de comunicacién y vehiculo
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publicitario. Posteriormente se enumeraron todos los formatos existentes para publicitar, sus
caracteristicas y bondades. Se analizd el proceso de una campana publicitaria en la red y se

realiz6 un breve bosquejo de lo que actualmente se publicita en Internet.

Seria de mi agrado que esta tesis sirviera como un verdadero manual a aquellos
estudiantes o académicos que deseen conocer el tema. Desde su inicio se realizd con la
finalidad de ser prdctico y sencillo. Ojald también sirva de impulso para que nuevos estudiosos
lo retomen para sus futuras investigaciones, porque en el mundo globalizado es bdsico un

nuevo comunicdlogo capaz de dominar todos los medios que estdn a su alcance.
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1 LA PUBLICIDAD

1.1 Hacia un concepto de la publicidad

La publicidad, ¢quién no la conoce, quién no se ha dejado seducir por ella, quién no
comparte algunos de sus valores?. Ella esta aqui con nosotros, a cada paso la encontramos: en
los autobuses, en la esquina de nuestra casa, en aquella via rapida. La escuchamos, la vemos,
la vivimos; acapara nuestros sentidos. Y estd tan arraigada a nuestra vida que apenas la

percibimos, a pesar de ser una sombra constante para el ser humano moderno.

Debemos reconocer que es un reflejo de nuestra sociedad de consumo, de nuestros
valores y anhelos. Por tal motivo, al ser una reproduccién del pensamiento humano; no crea

necesidades, solamente las proyecta.

“La publicidad no inventa los deseos del publico. Los descubre, reflejandolos, y procura servirlos. Los
anuncios no crean las aspiraciones de la gente; los simbolizan. En dltima instancia, los estimula”. 1

Estos simbolismos utilizados por los publicistas son una copia fiel de las aspiraciones de la
sociedad. El deseo de poder, belleza y status, son proyectados en cada uno de los anuncios
que nos transmiten. Valiéndose de nuestras mas profundas pretensiones para conquistar nuestra
decisibn de compra. Seria falso afirmar que genera ambiciones, esas todo ser humano las tiene

y la publicidad definitivamente las sabe explotar.

“Para ser justos, deberia reconocerse que la publicidad es una férmula llena de aproximaciones a
la problematica creada por la sociedad industrial. (...) De ahi que deba contemplarsela no como
una conjura contra el hombre, sino como un producto del hombre”. 2

Hay que ser conciente de que las formas publicitarias son consecuencia de los valores
de la sociedad industrial, donde el consumismo es uno de los pilares. Condenarla es irrazonable;
ella no es la causante del modelo econémico existente, ni de la frivolidad del ser humano.

Todos los males que le atribuimos son los mismos que nosotros hemos desarrollado.
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La publicidad consigue la tan deseada persuasién al tener un gran nivel de conciencia
del pensamiento humano y basandose en ciencias como la psicologia, sociologia, estadistica,

economia, entre otras.

Para comprender la publicidad debemos visualizarla dentro del proceso de marketing
que toda empresa comercializadora de productos o servicios debe llevar a cabo. O"Guinn

define al marketing como:

“El proceso de planeacion y ejecucion del concepto, establecimiento de precios y distribucién de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y
empresariales”. 3

Por lo tanto el marketing es la disciplina encargada del desarrollo de un producto o
servicio e incluso de una empresa, la mercadotecnia define todos los elementos necesarios
para la culminacién de un concepto. Sus funciones se han dividido en cuatro grandes rubros
llamados mix de marketing algunos autores manejan mas divisiones, pero nos apegaremos a la
de O Guinn:

1 “Producto
Es la concepcién de la mercancia o servicio, incluyendo sus caracteristicas, disefio,

diferenciacion de otros productos similares, instrucciones de uso y posicionamiento;

2 “Precio
Determina el nivel de la mejor calidad en las mercancias ya establecidas y el promedio
de precios de estas, ademas de la politica del costo mas bajo. Planea el nivel de
importe estimado, las condiciones de venta: si serd a crédito o s6lo en efectivo, los

intereses y el arrendamiento;

3 “Promocion
Establece la cantidad y el tipo de publicidad, las ventas personales y la promocion. Si se
participara en ferias o exposiciones, las actividades de relaciones publicas, el patrocinio

de eventos y las comunicaciones en Internet;

4 “Distribucion
Analiza el nimero de puntos de venta al detalle y su ubicacién, las ventas por catalogo,

numero y tipo de mayoiristas, la entrega, instalacion y capacitacion”. 4



LA PUBLICIDAD

La publicidad en el mix de marketing es una actividad contemplada dentro de la
promocioén, junto con el patrocinio o las relaciones publicas, entre otras actividades. Entonces si
la planeacién de una campafa publicitaria es una labor complicada, el proceso para el
lanzamiento de un bien o servicio es una tarea titanica, la cual se tiene que dividir en varios
rubros para poderse realizar. En este proceso se involucra una gran cantidad de personal
especializado en diferentes areas, esto solamente con el fin de que un producto llegue a

nuestras manos.

Entendiendo el papel de la publicidad dentro del proceso de creacién de un producto
comenzaremos a definirla; tarea dificil, ya que cada tedrico utiliza su experiencia para llegar a
una conclusién, por lo que encontramos una inmensidad de conceptos. Ferrer Rodriguez en su

libro La Publicidad da una lista de mas de 200 definiciones y sobre conceptualizarla recalca:

“La publicidad suele ser mas y menos de los que dice, no mas o menos. Por eso cualquier intento
de definicidon es arduo e incierto. Tendria que quedar en los limites de una aproximacion. (...) No
todos la que la definen entienden por publicidad la misma cosa. Mas aun la interpretacién que
cada quién da a la publicidad y el uso que cada uno hace de ella, abonan vy justifican la
confusion”. 5

Es cierto el modo en que Ferrer se niega a definirla para asi no contribuir al mar de
confusién, pero debemos por lo menos generar una aproximacion de lo que si puede ser
considerado publicidad. Comencemos citando la definicion del libro La publicidad de Andre

Cadet:

“La publicidad aparece especificamente como una serie de medios y de técnicas puestos al
servicio de una empresa comercial, ya sea privada o publica, que persigue influir sobre el mayor
numero posible de personas, y ello a distancia sin intervencién directa del vendedor. Esta accién
persigue como objetivo el conseguir y desarrollar una clientela, es decir, dar a conocer una firma,
vender determinados productos o prestar ciertos servicios. Actlda, en este sentido, subrayando la
excelencia del producto o, de un modo mas sutil, sugiriendo, desarrollando y satisfaciendo las
necesidades reales o imaginarias de los consumidores”. 6

Retomando esta concepcidn, la publicidad se trata de una técnica al servicio de las
empresas comerciales que valiéndose de herramientas de seduccién, convencimiento y
persuasidn, trata de conseguir su objetivo principal: vender un producto, una marca o un
concepto. Utiliza los medios masivos de comunicaciéon para su fin, ya que necesita llegar al
mayor nimero de personas posible, como consecuencia, adquiere el caracter impersonal de

los mass media.
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Para O Guinn la publicidad debe tener tres caracteristicas basicas: “Ser pagada,
transmitirse al publico a través de los medios masivos de comunicacion y buscar persuadir”. 7
Afirma que si la comunicacién no es pagada, no se puede considerar publicidad, ademas el
anunciante debe comprar un espacio en un medio de comunicacién masiva de manera
forzosa. Si se paga por el servicio, pero no es transmitido en los mass media se convierte en
promocién, como en el caso del personal que encontramos en las tiendas de autoservicio
haciendo labor de venta. Finalmente, debe persuadir, esa es su razén de ser; la publicidad

debe convencernos de consumir cierto producto.

Una campafia publicitaria no sélo se realiza cuando se introduce un producto al
mercado sino durante toda la vida de éste, ya que también busca reafirmar la aceptacion del
bien para que no decaigan sus ventas a través del tiempo. La definicién de publicidad que

realiza Billorou hace énfasis al respecto.

“Publicidad es la técnica de la comunicaciéon multiple que utiliza en forma de paga medios de
difusion para la obtencién de objetivos comerciales predeterminados, a través de la formacién,
cambio o refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su acciéon”. 8

Concluyendo al respecto y para los fines de esta investigacion entenderemos a la
publicidad como la técnica al servicio de las empresas comerciales, que a través de la compra
de espacios en los medios masivos de comunicacion difunde un mensaje que trata de
convencer al comprador potencial de la aceptacion, refuerzo o cambio de actitud hacia un
bien o un servicio. La publicidad es también una parte dentro de la promocién en el mix de
marketing, que mediante la persuasibn pretende conquistar nuestra compra, siempre

valiéndose de nuestras propias aspiraciones.
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1.2 Los caminos de la publicidad

La historia de la publicidad puede remontarse hasta tiempos antiguos, en esa época ya
habia manifestaciones recurrentes que tuvieron por objeto promover la venta. En Grecia
encontramos a los primeros pregoneros, sujetos que a viva voz anunciaban noticias, la venta de
esclavos o invitaban a eventos populares. Muchas veces eran acompafiados por musica y
debian contar con una voz agradable. Los pregones fue una practica extendida por mucho
tiempo y llegd a constituirse como una organizacion, “(...)en 1258 lograron la aprobacién por
parte de Felipe Augusto [rey de Francia], de diversos estatutos que regulaban sus derechos y sus

pagos”. ®

Ademas, en ese entonces ya se utilizaban simbolos pictéricos para anunciar el tipo del
establecimiento, esta sefial representaba el bien o servicio que se ofrecia en dicho lugar. Asi,

una cabra era anuncio de una lecheria o una bota el de una zapateria.

En la Edad Media llegarian los gremios que eran sociedades de artesanos que tenian
como objetivo reservarse la produccién de cierto bien. En una época donde se fabricaba sélo
lo que se podia consumir era el modo de evitar la sobreproduccién. Se le obligaba a los
miembros del gremio diferenciar con un simbolo la mercancia para distinguirla y asi evitar que
alguien que no fuera parte de la sociedad produjera dichos articulos. Con el tiempo la marca
fue distinguiendo la calidad en la fabricacién de cierto gremio, conformando los principios de lo

gue hoy conocemos como marcas de fabrica.

“Las marcas de fabrica (trade mark), primitivamente marcas de artesanos, eran el feliz recurso de los
gremios medievales para controlar la calidad de sus productos y prevenir las burdas imitaciones”. 10

Bernal Sahagun indica que en “México los gremios se concentraron en calles con el
nombre de su especialidad y en el periodo colonial se contaba registradas 200

organizaciones”. 11

En un tiempo donde la mayoria de la poblacién era analfabeta, el Gnico recurso para
llegar a ella era el medio auditivo. Con el invento de la imprenta en 1437 por el aleman
Johannes Gutenberg, se abrié un mar de posibilidades, la produccién de material impreso pudo

masificarse y paulatinamente comenzé a desaparecer la era en donde sélo unos cuantos
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tenian el privilegio de leer. Surgieron los primeros periédicos o gacetas y con ellos la publicacién
de publicidad.

En los medios impresos la publicidad surgié mediante el cartel, “en 1472 aparecio el primer
anuncio en inglés, un volante que se pegd en las puertas de los templos de Londres y que
anunciaba la venta de un devocionario.” 12 Segun nos indica Eulalio Ferrer “el primer anuncio
en un periédico fue en el Weekly Relations of News de Inglaterra, publicado el 23 de agosto de
1622 y pagado por una compafia de café. En 1704, Estados Unidos tuvo su primer anuncio en
un impreso, el Boston Newsletter. En 1729, Benjamin Franklin, padre de la publicidad
estadounidense, edité el Pennsylvania Gazette que contenia un 50% de anuncios en la

publicacién”. 13 “En México la imprenta llegé en 1539 y los primeros anuncios aparecieron en el

Diario de México publicado 1 de octubre de 1805”. 4

Con la invencién de la
imprenta fue posible la creacion
del primer medio masivo: la
prensa. Con el paso de los afos
se perfeccionaron las técnicas de
impresibn 'y comenzaron a
proliferar las publicaciones. La
litografia y posteriormente la
fotografia lograron que se
convirtiera en un medio de

comunicacién serio y

especializado.

Anuncios del primer ejemplar del periddico El Universal

Pero la publicidad tal como hoy la conocemos surge a raiz de la revolucién industrial
(1750), que provoco la aparicion de la sociedad del consumo y la produccién en masa. La
sobreproduccién de mercancia necesité que las personas consumieran mas para que el
sistema capitalista subsistiera, la publicidad fue la principal arma para estimular la demanda.
Esto, aunado a la aparicion de los medios masivos de comunicacion, provocd que esta técnica

evolucionara de manera continua.
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Las agencias de publicidad surgen cuando Volney B. Palmer en 1804 fundé la suya en
Filadelfia, constituyéndose como el primer agente de publicidad. “Afos después surge N. W.
Ayer & Songs que fue la pionera en cobrar el famoso 15% de comisiébn”. 15 En México “la primera
Agencia Central de Medios es fundada en 1865. (...) Ya en 1922 existen 25 agencias de

anuncios”. 16

A finales de 1800 las revistas alcanzaron su auge como medio preferido para publicitarse.
Su gran tiraje y la calidad de los anuncios, en cuanto a impresiébn y colores, lograron
posicionarlas. “Harper’s, en 1899, editaba numeros de 163 paginas de texto y 135 de anuncios.
En 1900, con un tiro de un millbn de ejemplares, Ladie’s Home Journal rebasaba todas las

facturaciones”. 17

El crecimiento vertiginoso de la publicidad provocé que muchos de los anuncios fueran un
fraude. Por lo que los consumidores comenzaron a quejarse de la publicidad engafiosa. Como
medida reaccionaria “en 1911 surgiria el Primer Codigo Profesional de Etica Publicitaria en

Nueva York”. 18

Fue a principios de este siglo cuando se iniciaron las transmisiones de la radio. “Estados
Unidos fue el pionero en emitir sefial radial el dia 27 de octubre de 1920 en Pittsburg con la
emisora KDKA”. 19 Este medio surge junto a la publicidad y desde un principio fue patrocinado.
“En 1924 la agencia N. W. Ayer produce la primera transmision radiofénica patrocinada: “La
hora Eveready”. 20 México en 1923 comienza sus transmisiones con las estaciones CYL,
propiedad del Universal, CYB propiedad de franceses quienes eran duefios de los cigarros Buen
Tono (marca que llegaria a ser el principal anunciante de esa estacion) y difusoras como CYA,
CYZ, CYB entre otras. Afios después, las siglas de las radiodifusoras en México cambiaria a XE o
XF en base al acuerdo de la Conferencia Internacional de Comunicaciones, celebrada en
1929. “En 1930, se inaugura la XEW que contdé con patrocinadores como The Mexican Music,

RCA Victor, High Life y cigarros El Aguila”. 2t

La television es uno de los inventos mas impresionantes de la humanidad, combiné el
sentido de la vista y el oido, acercando cualquier cosa a la mente humana, se podia observar
lo que sucedia en lugares lejanos. Este medio no conocié las fronteras, para él todo publico fue

igual, rompid los Iimites del analfabetismo.
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La primera transmisidn de prueba sucedié en Londres en 1926 y el primer servicio regular
de televisiéon se inici6 en noviembre de 1936 en la misma cuidad, emitido por la British
Broadcasting Corporation. “Inauguraria la transmision de publicidad un anuncio televisado en

julio de 1941 por la emisora WNBT de Nueva York”. 22

La televisibn en México nace en 1950, la primera emisidon fue la del canal 4 XHTV el 26 de
julio. Desde el principio tuvo patrocinadores como Goodrich Euzkadi y los relojes Omega. Ese
mismo afio surgieron los canales 2 y 5. Todos estas emisoras se convertirian 5 afilos después en
Telesistema Mexicano, hoy conocido como Televisa, a cargo de Emilio Azcarraga Villaurrieta.
Fue hasta 1968 que se dan nuevas concesiones con la inauguracién de canal 13 y en 1969
canal 8. “Finalmente, el 2 de marzo de 1969 inicia transmisiones canal 11 del Instituto Politécnico
Nacional IPN, con un caracter netamente cultural, en septiembre de ese afio se establece el
sistema de televisibn por cable que no cuenta con cortes comerciales y tiene una

programacion principalmente estadounidense”. 23

La publicidad ha existido desde tiempos antiguos, pero no fue hasta la masificacion de la
informacién que se convirtié en los que conocemos hoy. La revolucién industrial fue el factor
determinante para que la publicidad se volviera un aliado poderoso para el sistema capitalista.
Los medios masivos que fueron surgiendo siempre la tomaron de la mano volviéndose una
pareja inseparable. La publicidad en México tuvo avances mas retardados que en Estados
Unidos o Europa. De hecho la mayoria de los modelos o férmulas son influenciados por los palses
primer mundistas, prueba de ello es que las principales agencias de publicidad en el pais son

filiales extranjeras.

“En el 2001, la inversién publicitaria en México fue de 2,600 m. d. d., en contraposicibn con
Estados Unidos que invierte 156,389 m. d. d. cada afio”, 24 por lo cual podemos afirmar que el
pais no esta ni siquiera cerca de alcanzar la inversion publicitaria de ciertas potencias, pero eso
no significa que los que se gasta en publicidad sea una cantidad infima, esta continua siendo

una industria grande que aun tiene un largo camino por recorrer.
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1.3 Publicidad en los medios de comunicacion

1.3.1 Situacion actual de la publicidad en México

La publicidad en México se encuentra atrasada en comparacién con otras naciones,
quizas nunca llegaremos a alcanzar una inversidon publicitaria como la de Estados Unidos o
Japén, aun asi “somos la segunda posicidn a nivel Latinoamérica en inversion publicitaria, sélo
por debajo de Brasil y a nivel mundial la nUmero 20” %5, esto representa que México es uno de los
fuertes inversionistas en publicidad de habla hispana. Ademas en “2006 la inversion publicitaria
crecio el 13.2%, en buena medida por la publicidad electoral y el mundial de fatbol”. 26 “Televisa
tuvo un incremento de 4 mil 446 millones de pesos por estos acontecimientos”. 27 La siguiente

tabla muestra el crecimiento publicitario en los ultimos afos:

Inversiéon histérica en medios en México
(cifras en millones de pesos)

4 T T T [ [ ]
2002 | l$33.686
| pd
2003 | I$37.3o7
| P
§2004 | '$41.792
| P
2005 | '&44.842
] p
2006 | '$47.713
I I I I I

T T T T T T T T T I
$0  $5.000 $10.000 $15.000 $20.000 $25.000 $30.000 $35.000 $40.000 $45.000 $50.000

Millones de Pesos

FUENTE: Méndez Mapy, “Medios en medidas”, MERCA2.0, p. 34
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La inversidon en mercadotecnia en 2005 fue mayor a los 86 millones de pesos, de los cuales
la compra de medios equivale a mas de la mitad, en las siguientes graficas vemos la

distribucion.

Tipo de inversién Ventas Participacion
Inversién en medios $44,842 51,80%
Agencias de publicidad $5,621 6,49%
Promociones al consumidor $19,021 21,97%
Agencias de promociones $4,258 4,92%
Programa de relaciones publicas $2,211 2,55%
Agencias de relaciones publicas $677 0,78%
Agencias de investigacion $3,319 3,83%
Programas de pop $4,525 5,23%
Produccién $2,098 2,42%
Total (cifras en millones de pesos) $86,571 100%
FUENTE: Méndez, “Medios en medidas”, MERCA2.0, p. 34
Distribucidén del presupuesto de mercadotecnia en México 2005
OlInversion en medios
[E Agencias de publicidad W 3,83% 05,23% 012.42%
O Promociones al consumidor m0,78%
m2,55% 051,80%

O Agencias de promociones
E4,92%

E Programa de relaciones
publicas

B Agencias de relaciones

publicas 021,97%

B Agencias de investigacion

H6,49%

O Programas de pop

OProduccion

FUENTE: Méndez, “Medios en medidas”, MERCA2.0, pp. 34 -36
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La gran partida se la lleva la inversidn en medios con un 51.80%, representado un gasto de
casi 45 millones de pesos, que equivale a un 2.45% del Producto Interno Bruto del pais (PIB). Con
esto podemos asegurar que en marketing, la publicidad representa lo méas valioso. Cabe
resaltar que las agencias de publicidad rescatan un 6.49% con una inversion de 5.6 millones de
pesos, muy por encima del porcentaje que tienen las agencias de relaciones publicas (0.78%).
Ademas debemos de recordar que la inversion en medios es muy costosa motivo por el cual se
incrementa el porcentaje. Pero, ¢cémo se distribuye estos 45 millones entre todos los medios de

comunicacién? Lo podemos observar a continuacion.

Inversion en medios publicitarios 2005

OTelevision abierta
ETelevision de paga
ORadio

ORevista

H1,11%

01,72%

O03,79%
@ Periédicos
[10,58% O Exteriores
M internet
OCine

M Directorios

09,00%

09,29%
057,95%

H3,19%

FUENTE: Méndez, “Medios en medidas”, MERCA2.0, pp. 34 -36

La mayor inversion la tiene la televisidn, representando mas de la mitad del gasto en
medios. Los peridédicos se encuentran en segundo lugar con un 10.58%, le sigue la radio y las
revistas ambas con un 9 %, el resto se divide entre los demas medios. Es evidente el predominio
que tiene la televisibn abierta, arrasando con casi el 60% del presupuesto publicitario, es una
industria dificil de desbancar; pero los demas medios alternos siguen con fuerza en el camino

siendo una opcién mas viable a la hora de segmentar.

A pesar del predominio de la televisidon, no es el medio que méas haya crecido en los

ultimos afos. En el 2004, Internet tuvo un asombroso incremento del 952.1% en comparacion con

11
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el afio anterior. Y en el 2005, los ganadores fueron la television de paga con un 24.3% de

crecimiento y el Internet con un 24.5%. En los siguientes graficos vemos el crecimiento anual de

los medios.
Crecimiento de la inversiéon en medios en los Ultimos afos

Televisién Abierta Inversién en pesos Crecimiento
2005 $25,984,000,000 7.00%
2004 $24,292,000,000 10.40%
2003 $21,996,400,000

Periédicos
2005 $4,745,000,000 2.10%
2004 $4,648,000,000 3.20%
2003 $4,503,000,000

Radio
2005 $4,167,000,000 7.90%
2004 $3,861,608,000 10.10%
2003 $3,507,284,000

Revistas
2005 $4,036,700,000 5.50%
2004 $3,827,200,000 2.60%
2003 $3,731,095,000

Exteriores
2005 $1,700,000,000 13.30%
2004 $1,500,000,000 23.00%
2003 $1,220,000,000

Directorios
2005 $1,510,000,000 10.20%
2004 $1,370,000,000 22.30%
2003 $1,120,000,000

Televisién de paga
2005 $1,430,000,000 24.30%
2004 $1,150,000,000 124.30%
2003 $512,715,000

Cine
2005 $771,000,000 3.60%
2004 $744,000,000 16.80%
2003 $637,000,000

Internet
2005 $498,000,000 24.50%
2004 $400,000,000 952.10%
2003 $38,200,000
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Crecimiento de la inversion de medios 2004

' 952,10%

124,306

22,309

0,
2004 23,00
2,60%
10,10%
3,20%

10,40%

T T T T T T T T T T T
0,00% 100,00% 200,00% 300,00% 400,00% 500,00% 600,00% 700,00% 800,00% 900,00% 1000,00%

Porcentaje

ORevistas

OTelevision abierta @ Periédicos B Radio
OlInternet

O Directorios H Television de paga O Cine

FUENTE: Méndez, “Medios en medidas”, MERCA2.0, p. 36

Crecimiento de la inversion en medios 2005

O Exteriores

I24,50%
24,30%
0,
2005 13,30%
5,50%
7,90%
2,10%
7,00%
T T T
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%
Porcentaje
OTelevision abierta [ Periédicos Bl Radio ORevistas [ Exteriores
OlInternet

[ Directorios H Television de paga @ Cine

FUENTE: Méndez, “Medios en medidas”, MERCA2.0, p. 36
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Aunque hay medios como la televisiébn, que tienen un predominio excepcional, los
vehiculos alternos en México poco a poco van cobrando fuerza. Si se busca una audiencia
especifica la televisibn no es la mejor opcién, ademas, las generaciones jévenes se acercan
cada vez mas a la nueva tecnologia, lo que genera un crecimiento en los nuevos medios de lo

mas interesante.

1.3.2 Medios de comunicacioén y publicidad

Para realizar una seleccion de medios es necesario conocer las caracteristicas de cada
uno de estos vehiculos. Sus virtudes y defectos, los publicos a los que llegan, para que tipo de
mensajes son adecuados y su haturaleza. S6lo conociéndolos es posible poder aprovecharlos al

maximo. A continuacion realizaremos un andlisis de los vehiculos publicitarios en México.

1.3.2.1 Impresos

Los medios de comunicacién impresos, son aquellos que mediante la utilizacién de la
imprenta y el papel realizan una publicacién periédica que llega a las manos de los

consumidores.

Periédicos

“Este canal (los peridédicos) proporciona a los mensajes publicitarios un aire de autoridad,
la credibilidad del medio en que se hace la publicacién y la sensacion de primicia de la
noticia”. 28

Este medio va siempre relacionado con lo actual y lo informativo. Goza de una de las
mayores credibilidades y le confiere seriedad a cualquier bien que se anuncia en ellos. “El perfil
de los periddicos (...) es altamente informativo, (...). Por eso hay una innata predisposicidon de los

lectores a confiar en lo escrito.” 20

Son publicaciones de periodicidad diaria, impresas en papel de baja calidad. Su tamafio
varia entre las cinco y nueve columnas de ancho y 200 o 315 lineas de largo. “El tamafio comun
es el de ocho columnas con 300 lineas y también el tabloide que es de cinco columnas y 200

lineas”. 30 Son impresos a una o varias tintas en maquinas rotativas.
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Los diarios pueden clasificarse seglin su cobertura en nacional, regional o local. Y por su
contenido, se dividen generalmente en: “Diarios de informacién general, de informacién

deportiva y de informacién econémica”. 3t

La publicidad existente en estos es de tres tipos:

* “Publicidad clasificada: Es la que se encuentra en los famosos avisos clasificados, en ella
se anuncian empleos, inmuebles o automoviles, entre otros. Son anuncios de demanda y
se ordenan por materia, generalmente se publican en una seccién especial del
periédico. Casi no llevan encabezados ni ilustraciones y el tipo de texto es igual para
todos. Los pocos que se distinguen tienen un tamafio de fuente mayor ademas de

ilustraciones sencillas;

* “Publicidad general: Son los anuncios de productores y fabricantes, estan incluidos en el
cuerpo del peridédico y distribuidos a lo largo de él. Puede ocupar grandes espacios, son

impresos en blanco y negro o color.

* “Noticias y publireportajes: Son articulos que forman parte del cuerpo del diario y

mediante un texto periodistico, anuncian las bondades del producto. Llevan una

cabecera distinguiéndolos como anuncios,
para que no se confundan con un articulo de

la publicaciéon”. 32

Las tarifa comun de los periédicos es la linea
dgata o el centimetro por columna, aunque la
publicidad clasificada se suele vender por nimero de
palabras. La frecuencia en la insercién del anuncio
puede lograr una rebaja en el precio. La posicion
dentro del periédico también influye, las hojas mas j | en Sony Pictures, Paramount
costosas suelen ser la contraportada y la pagina tres, '
ademas las paginas impares son méas caras que las

pares. A continuacion incluimos las cotizaciones de los

principales peridédicos del Distrito Federal y algunos del

interior de la republica.
Anuncio del periédico El Universal
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Posiciones preferenciales
(Seccibn finanzas)

El Financiero
(tiraje 147,000)

Pagina Plana Roba Plana Media Cuarto Octavo
3 $157,680,
S $74,880 $37,400
7 $70,920 $35,460
9 $133,920 $83,700 $66,960 $33,480
11 $128,160, $80,100 $64,080 $32,040
13 en adelante
Impares $108,000 $67,500 $54,000 $27,000 $13,500
Pares $94,320 $58,950 $47,160 $23,580 $11,790
Contra $128,900,
Recargos por Tinta Una 20% Dos 40% Todo color 60%
FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
El Universal
(tiraje 150,855)
Posicién
Tarifas LA. Tarifas Plana Contraportada Especial
Par Impar |Par Impar
la Seccién $430 .25 $110,000 .25 $127,000, 25%
Finanzas $330 .25 $86,000 .25 $111,000, 25%
Espectaculos $375 .25 $96,000 .25 $111,000 25%
D.F. $326 .25 $84,000 .25 $96,000 25%
Deportes $284 .25 $73,000 .25 $84,000 25%
Estilos $284 .25 $73,000 .25 $84,000 25%
Cultura $218 .25 $56,000 .25 $64,000 25%
FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
Esto
Dia Tiraje Formato | Seccién Tarifa LA Tarifas Plana |Contraportada
Par Impar |Par Impar
Lunes 320,000[Tabloide |General [$12.50 .25 $12.500 .25 $16,650
Mar a Dom. 237,000Tabloide |General [$12.00 25/$12.000 .25 $15.900

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
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La Prensa
(tiraje 315,000)

Seccion Tarifas LA.
Par Impar
General $18.50 $21.50
Deportes $20.00 $23.00
Teatro y Espectaculos $19.00 $22.00

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374

Formato

Tarifas S. L. F

Guadalajara, Jalisco

El Occidental

(tiraje 44,000)

Plana

Representante comercial

Cm.

Tabloide

$49

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374

Formato

Tarifas S. L. F

Veracruz, Veracruz.

$20,384

El Dictamen

(tiraje 35,000)

Plana

O.E. M.

Representante comercial

Cm.

Estandar

$38

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374

Formato

Tarifas S. L. F

$16,416

Diario de Tampico Milenio

Tampico, Tamps.

(tiraje 15,277)

Plana

Medios Masivos M.

Representante comercial

Cm.

Tabloide

$381

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374

$15,240
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La circulacion de medio impreso es factor determinante para el costo de la publicidad,
es sencillo, entre mas personas lo lean, mas caro sera el medio. Las publicaciones impresas
cuentan con un sistema de comprobacién de tiraje certificado por el Instituto Verificador de
Medios. Ademas de la circulacién certificada, se estima que toda publicacién tiene un nimero
de impactos o pass long, qué se refiere a las personas que leen una misma publicacién, “en lo

periédicos es de cinco, por lo que multiplica el nimero de lectores”. 33

Los diarios suelen contener un magazine o suplemento los dias domingos a modo de
complemento. “El magazine dominical no es un medio distinto, sino una unidad especializada
dentro de otra mayor, que es el peridédico”. 34 Este suplemento representa ventajas especiales:
es leido el domingo, que es el dia de descanso para la mayoria de la poblacién, por lo que
cuentan con suficiente tiempo para disfrutarlo. Esth enfocado hacia toda la familia, pudiendo
asi llegar a un grupo colectivo. Hay mayor visibilidad en los anuncios, ya que tiene menos

paginas que el periédico y tiene una mejor reproduccién a color que en las hojas del diario.

Beneficios de los peridédicos

* “Los peridédicos se compran porque se van a leer, el comprador dedica mucho de su

tiempo libre en la lectura de los mismos;

« “Son leidos por toda la poblacién, su contenido es interesante para todo tipo de
personas. Los compradores tienen disposicidon por la lectura y no ponen obstaculo en

leer anuncios de gran extension de texto;

« “Tiene un gran selectividad geografica, ya que pueden anunciarse productos por

region;

* “Lainsercion de los anuncios o su retiro no requiere de mucho tiempo de anticipacion. Es

un medio inmediato que permite adaptarse faciimente a circunstancias imprevistas;

« “Es adaptable a todo tipo de presupuestos. El anunciante local puede colocar una
pequefa insercidon cada cierto periodo de tiempo, sin que esto signifique un gasto
cuantioso, pero también los grandes anunciantes pueden comprar unidades extensas

de espacio con gran frecuencia;
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Desventajas de los periédicos

« “A pesar de permitir una amplia selectividad geogréafica en el aspecto socioeconémico

no es tan precisa la segmentacion;

« “La vida del diario es bastante corta, al renovarse diariamente, el periédico del dia
anterior ya es obsoleto. Por lo que el mensaje publicitario solamente llega al receptor en

una ocasion;

 “La calidad de impresidn es baja. Asi es que para una publicidad llamativa y pulcra no

es el medio mas adecuado;

 “El gran volumen de los anuncios que aparecen en la publicacién, hace que a todo

momento estén compitiendo por la atencion del puablico”. 35

Revistas

“Las revistas brindan acercamiento y permanencia con los consumidores, lo que genera
recordacion de marca. Esto se debe al hecho de que los lectores compran una revista
porque existe afinidad entre sus intereses y el contenido, lo que genera una relacion
inmediata con la lectoria”. 3

Son publicaciones impresas en offset a color y/o en blanco y negro, son encuadernadas
en tamarfio y formato variable. Tienen un papel de muy alta calidad que por lo regular es bond
o couche de varios gramajes. Su periodicidad generalmente es semanal, catorcenal, mensual o

bimestral.
Las revistas, al igual que los periédicos, se pueden clasificar por su cobertura geogréafica
en locales, regionales, nacionales e internacionales. En cuanto a su contenido, Castelllanque

menciona varias clasificaciones de las cuales nos llaman la atencién dos:

1. “Clasificacion tradicional que las divide en cuatro grupos: Informacién general, revistas

del corazén, revistas de televisidon y revistas especializadas;

2. “Clasificacién de la OJD: Revistas de informacién general, sociedad y politica, mujer,

hogar y cocina, cultural y de interés permanente, familia, religion y formacion,
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didacticas, cine, teatro, radio y televisiéon, humor, sucesos y entretenimiento, deportes y
automovilismo, medicina, economia, técnica empresarial, industria, electrénica,

construccién y arquitectura, diversos”. 37

En la actualidad existen aproximadamente 850 revistas editadas en México. El tarifario
de medios Media Vyasa divide las existentes en el pais por su género editorial. A continuacién

nombramos las divisiones y damos un ejemplo de cada una de ellas:

* “Administracibn-Contaduria: Laboral,

« “Agricultura-Ganaderia-Pesca: Agro Red,;

+ “Arqueologia-Historia: Arqueologia Mexicana,

*  “Arquitectura-Decoracién-Construcciones: Casa & Estilo;
e “Artes-Cultura: Fahrenheit;

« “Banca-Negocios-Economia-Finanzas: Expansion;
« “Bebidas: Barman;

« “Bienes Ralces: Condominio Santa Anita;

e “Cienciay Tecnologia: Ciencia y Desatrrollo;

e “Charreria: Lienzo Charro;

e« “Cocina: Cocina Facil;

e “Comercio Exterior: Certeza;

e “Comics: Avengers;

e “Computacion-internet: Pc Magazine;

e “Cultural: Saber Ver;

e “Deportes-Toros: Futbol Total;

* “Ecologia-Tecnologia Ambiental: Pronatura;

* “Espectaculos-Musica: Tvy Novelas;

e “Estilo de Vida: Gatopardo;

e “Estilo de Vida Para Hombres: H (para Hombres);
*«  “Femenina-Moda-Belleza: Cosmopolitan;

e “Fiscal-Legal: Defensa Fiscal;

e “Fotografia-Audio: Cuartobscuro;

e “Gastronomia: Gastrondmica;

e “Guia de Turismo-Viajes: Altura;

e  “Golf: Par 7,

« “Hogar-Familia: Padres e Hijos;
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¢ “Industria Automotriz-Automovilismo: Vochomania;
¢ “Industria Celulosa y Papel: Maripapel,

¢ “Industria de Artes Gréficas: Cromatica,;

¢ “Industria General: El Mundo del Petréleo;

e “Industria Hotelera-Restaurantera: Alta Hoteleria;
e “Industria Turistica: Estrategia Turistica,

* “Infantil-Videojuegos: Club Nintendo;

e “Interés General: Conozca Mas;

e “Juvenil: 15 a 20;

e “Logistica: Inbound Logistic México;

*« “Manualidades: Punto de Cruz;

« “Masculina: Lenceria;

« “Medicina: Panorama Médico;

e  “Moda: Pasarela;

¢ “Novelas-Historias: El Libro Vaquero;

« “Pasatiempos: Matatiempo;

e “Programacion: Mi Guia;

¢ “Publicidad-Mkt-Comunicacién: El Publicista; Anuncio en la contraportada de la revista
Marie Claire del mes de noviembre 2006

« “Salud-Bienestar: En Forma;

«  “Sociales: Quién;

e “Sociedad-Literatura-Politica: Proceso;

e “Turismo-Negocios-Viajes: México Desconocido;
¢ “Universidades: Preuniversalia;

¢ “Vecinal-Local: Asi es Coyoacan”. 38

Las revistas no llegan a una poblacién grande, pero son muy especificas con respecto al
“target” (publico meta). Estos son medios especializados que van dirigidas a lectores especificos
y no para las grandes masas como otros medios. Son muy utiles a la hora de buscar a nuestro
consumidor ya que tienen determinados a sus lectores por sexo, edad, nivel socioeconémico,

ocupacioén y profesion.
Las revistas tienen una circulacion cerificada al igual que los diarios. Su alta

permanencia provoca que “cuenten con un numero de impactos mayor que el de los

periddicos, en un 50% aproximadamente”, 30 es decir 7.5 impactos por ejemplar.
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Las posiciones privilegiadas dentro de las revistas son la segunda, tercera y cuarta de
forros, es decir, la pagina opuesta a la portada, la opuesta a la contraportada y la
contraportada respectivamente, siendo esta ultima la méas costosa de la publicacion. La
publicidad en las revistas se vende por fracciones, es decir, una, media, un cuarto, un octavo
de péagina y asi consecutivamente. El costo disminuye de acuerdo a las veces que se contrate
alguna posicién y las hojas impares son méas costosas que las pares. Finalmente, una seleccién
de un anuncio a color incrementa el precio que se va a pagar. A continuaciéon presentamos las

tarifas de algunas de las revistas editadas en el pais.

Veintitantos

Periodicidad: mensual Fundada en junio de 1994
Datos técnicos: Medida final refinada: 21 x 27.5 cm.

Medida rebasada: 22 x 28.5 cm.

Medida caja de arte: 19 x 25.5 cm.
Cierre Aparece el dia 20 de cada mes

Cierra 30 dias antes

Circulacioén: 150,000 Ejemplares
Tarifas 2006
42 Forros $ 106,893
32 Forros $ 98,670
22 Forros $98, 670
1 Plana $ 82,225
2/3 Plana $ 60,299
1/2 Plana $ 45,552
1/3 Plana $ 30,149

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
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TvNotas
Periodicidad: catorcenal Fundada en junio de 1994
Datos técnicos: Medida final refinada: 21 x 27.5 cm.

Medida rebasada: 22 x 28.5 cm.
Medida caja de arte: 19 x 25.5 cm.
Cierre: Cada 8 dias (todos los martes)

Cierra 15 dias antes

Circulacién: 860,000 Ejemplares
Tarifas 2006
43 Forros $ 232,080
32 Forros $ 214,272
22 Forros $ 214,272
1 Plana $ 178,560
2/3 Plana $ 130,944
1/2 Plana $ 98, 208
1/3 Plana $ 65,472

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374

Quién
Frecuencia: catorcenal Perfil del lector
Tiraje: 125,000 82% mujeres, 18% hombres
Pass long: 3.6 lectores Edad: 35% 30-44 afios, 34% 44+ afos,
Audiencia estimada: 468,000 27% 19-29 anos

NSE: 75.69% ABC+, 24.31% C

TARIFAS:
e 1péagina: $98,040
e 2 columnas: $71,570
e 1/2 pagina: $68,620
e 1 columna: $39,930
e 23y 32de forros: $112,760
e 42 de forros: $122,560

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
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Proceso
100,000 ejemplares
Fundada en 1979

Tarifas 2006
Anuncios en escala de grises Anuncios a color
Espacio Medida (cm) Costo Espacio Medida (cm) Costo
1 plana 1 plana
(con rebase) 21.5x28.1 $ 63,100 (con rebase) 21.5x28.1 $ 75,700
(a caja) 18.5x24.4 (a caja) 18.5x24.4
2/3 plana 12.1x24.4 $ 48,700 2/3 plana 12.1x24.4 $ 56,100
1/2 plana 1/2 plana
(vertical) 12.1x18.5 $37, 300 (vertical) 12.1x18.5 $ 43,600
(horizontal) 18.5x12.1 (horizontal) 18.5x12.1
1/3 plana 5.8x24.4 $ 26,900 1/3 plana 5.8x24.4 $30, 900
1/6 plana 5.8x12.1 $ 14, 900 1/6 plana 5.8x12.1 $ 17,000
Forros Nota: Precios mas 15% de IVA
28y 32 28.2 x 22 $ 95,100
42 28.2x 22 $ 107,100

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374

Como parte de la competitividad de este medio se han desarrollado nuevas técnicas

publicitarias que pretenden que el anunciante lo prefiera.

“Puertas dobladas o puertas holandesas: Son las paginas dobles o triples que se desdoblan para

desplegar el anuncio;

“Anuncios en paginas multiples: Son anuncios que van apareciendo en varias hojas

consecutivas y en cada una de ellas se establece una parte de él hasta que concluye;
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“Catalogos, guias, folletos: Se insertan folletos desprendibles para que el consumidor los guarde,

como en el caso de recetarios de cocina;

“Cupones: Son partes separables dentro de las hojas de la revista que sirven para canjearse por

promociones;

“Anuncios perfumados: Son aquellos que mediante una pequefia puerta doblada se puede

percibir el aroma de la fragancia que se publicita;

“Muestras de productos: Se insertan dentro de la revista pequefias muestras de la mercancia

gue quiere darse a conocer”. 4

Ventajas de las revistas:

+ “Posibilidades de elegir el publico: Probablemente sea uno de los medios mas selectivos,
la gran diversidad de revistas que existe hace que siempre exista una disponible para
llegar a nuestro target. A la hora de la segmentacidn las revistas son una de las mejores

opciodnes;

* “El contenido editorial: Es un medio que se compra para leer, se dedica tiempo libre

para hacerlo y por tal motivo la exposicién a los anuncios es mayor;

» “Calidad reproductiva mecanica: En impresos es el medio con mejor calidad. Se puede

reproducir perfectamente color y fotografias;

+ “Lavida de las revistas: Su vida es probablemente la més larga de todos los medios. La
gente puede guardarlas por afios, ademas se pueden intercambiar provocando que el
lector quede expuesto multiples veces y durante largo tiempo a la publicidad. «La revista
se colecciona o0 se conserva; se encuaderna, se canjea o se revende como revista

usadar. 4;

* “Prestigio: Anunciarse a todo color en una revista de gran circulacidon confiere prestigio y

credibilidad a cualquier producto”. 42
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Desventajas de las revistas

» “Carecen de movimiento y sonido como otros medios;

* “El analfabetismo limita su difusion;

* “El nimero de ejemplares es reducido;

 “El costo de un anuncio en una revista de gran circulacién es un lujo que no todos los

anunciantes se pueden dar;

« “Generalmente se debe esperar mucho tiempo desde la contratacién del anuncio
hasta la publicacién por lo que de circunstancias imprevisibles puedan suceder es este

periodo”. 8

1.3.2.2 Radio

“Este es un canal que permite mayor incidencia en los mensajes que emite, lo que facilita
acompabfar al consumidor en casi todas las actividades que realiza durante el dia”. 4

Es la emisidon de una sefial de audio a través de una frecuencia autorizada. Existen dos
tipos de frecuencia: AM (amplitud modulada) y FM (frecuencia modulada). La diferencia
radical entre ambas es la cobertura, la AM transmite sonido monoaural de gran alcance por tal
motivo tiene menos calidad de audio, la FM emite sonido estereofénico que tiene una mejor
fidelidad de audio, pero no cuenta con una cobertura amplia. “En la actualidad existen 1488

estaciones de radio en México, 854 de AM y 634 de FM”. 45

En la radio los tipos de publicidad que existen son: “cufia, mencion, rafaga,
microprogramas, publireportajes, anuncios por palabra y programas patrocinados”. 4 La
publicidad en la radio se vende en segundos, mientras mayor sea el tiempo que se compre mas
econdmico resulta. La duracién de los anuncios es de un minuto, 30, 20, y 10 segundos. Se
pueden comprar en horarios rotativos (distribuidos durante todo el dia), en horarios

determinados, (entre ciertas horas), o en horarios fijos (en una hora exacta).
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Existen diferentes clases de tiempo aire: “el A, el By el C, estos en consecuencia del

horario con mejor audiencia. Asi el mejor horario es el tipo A, comprendido de lunes a viernes

entrelas7ylas 10 amy de 4 a 7 pm. Eltiempo B es de lunes a viernes de la 6 a las 7 am, de 10

am a 4 pm y sdbados y domingos de 6 am a 7 pm y el horario C cubre todo el tiempo restante”.

47 Estas divisiones son una generalidad, porque pueden variar de una emisora a otra. La radio es

el rey en los horarios matutinos, por tal motivo Grupo Radio Centro afirma en sus spots dentro del

horario A la siguiente frase: En este momento hay méas gente escuchando la radio que viendo

television. A continuaciéon presentamos algunas de la tarifas de este medio:

El Fonégrafo
Grupo Radio Centro

Siglas Frecuencia Horario Programacién | S-10" | S-20" [ S-30" | S-40" | S-60"
Mdusica del
recuerdo en
XEJP- AM 1150 00:00-24:00 espaiol $1,500|$2,000| $3,000{$4,000/$6,000
Pidelay
EL FONOGRAFO 1150 06:00-08:00 escuchela $1,500|$2,000] $3,000({$4,000/$6,000
1150 08:00-10:00 | Caminos de ayer |$1,500[{$2,000)$3,000|$4,000|$6,000
1150 20:00-24:00 | Noche de Ronda |$1,500]$2,000|$3,000|$4,000|$6,000
FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
Laz
Grupo Radio Centro
Siglas Frecuencia Horario Programacion S-10" | S-20" | S-30" | S-40" | S-60"
107.3 00:00-24:00 Grupera $4,500( $6,000[ $9,000] $12,000| $18,000
La Serenata de la
XEQR-FM 107.3 06:00-08:00 Zz $4,500( $6,000[ $9,000] $12,000| $18,000
LAZ 107.3 08:00-10:00 [ Carrusel Musical |$4,500| $6,000] $9,000( $12,000({$18,000
Los sonidos del
107.3 10:00-11:00 ayer $4,500|$6,000( $9,000| $12,000| $18,000

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
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Por parte del espectador hay cuatro tipos de escucha en la radio, esto en funcién de la

atencién que se le presta al oirla:

“Radio mobiliario: Se encuentra encendida pero sélo produce ambientacioén, no se le

presta atencion;

“Radio compaiiia: Se le escucha con poca atencién, el objetivo es no sentirse solo;

“Radio escuchada: Se le tiene fidelidad y se escucha atentamente;

“Radio preferida: Se sintoniza cierto programa con regularidad, y se le brinda toda la

atencién ademas de participar en el”. 48

Ventajas de la radio

“La radio cuenta con inmediatez, la forma mas sencilla para informarse de algun
acontecimiento es encenderla, ya que siempre es posible tener con nosotros un

receptor;

“Tiene una alta selectividad geogréafica y socioeconémica. La gran cantidad de
estaciones que existen a lo largo de la Republica mexicana permiten una segmentaciéon

precisa;

“Es un medio relativamente barato; al menos mucho més econémico que la television. El
hecho de que tenga una gran cantidad de radioescuchas abarata el costo por

impacto, esto lo hace accesible para la mayoria de los anunciantes;

“Es adaptable porque se pueden introducir cambios en los anuncios poco tiempo antes

de que se transmita la sefal;

“Después de la television es el medio al que mas tiempo le invierten las personas, ya que
es movil, podemos transportarlo a casi cualquier lugar, provocando que el lapso
dedicado se mayor. En las grandes ciudades se ha incrementado la duracién de la

transportacién y la radio se ha hecho la comparfiera ideal en estas horas muertas. “En la
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ciudad de México se escucha la radio un promedio de 39.6 horas a la semana”. 4 La

radio puede declararse un medio intrusivo, ademas de brindar compaiiia;

 “Estd al alcance de todo tipo de personas, quizds en comunidades apartadas sea el

Unico medio masivo existente”. 50

Desventajas de la radio

« “Ya no goza del prestigio de antafio y probablemente no lo recupere. Actualmente

otros medios tienen mas credibilidad como la televisidbn o la prensa;

 “Al transmitirse s6lo audio, limita su capacidad comunicadora. Algunos articulos

necesitan un soporte visual para ser anunciados;

« “Al escuchar la radio generalmente se realiza otra actividad, dividiéndose la atencién

entre ambas cosas, lo que provoca interferencia al escuchar el mensaje;

* “Los mensajes no tienen permanencia, son fugaces, si no fue escuchado se pierde y no

hay posibilidad de repetirse;

* “Existe una gran competencia de anuncios en los cortes comerciales, saturando al

publico que les deja de prestar atencién”. 5t

1.3.2.3 Television

Es un medio audiovisual de emisidon planificada que se transmite en aparatos receptores,
es un recurso avanzado ya que combina las bondades del audio y el video. Hay dos tipos de
television: la abierta que recibe su sefial mediante una antena en cualquier area de su
cobertura y la de paga que necesita ciertos dispositivos para recibirla, ya sea un cable

especialmente instalado o una antena adecuada.

La unidad de venta en la televisidn es el segundo y los tipos de publicidad existentes se

pueden clasificar en la siguiente division:
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« “El spot: Pelicula corta de 10 a 90

segundos;

* “El publirreportaje: Duracién de minuto y

medio a tres de contenido informativo;

« “El infomercial: Duracién de media hora, se

describen y se muestran los productos en

base a testimoniales;

Programa Pepsi Chart patrocinado por Pepsi

« “El patrocinio: Es cuando el anunciante financia algin programa y aparece la publicidad

de su producto dentro de éste;

e “El bartering: Es la realizacion de un programa por parte del anunciante con el objetivo de

introducir su publicidad;

* “La sobreimpresion: Es la utilizacion de textos breves o simbolos dentro de la imagen como

en los partidos de futbol;

* “El product placement: Es la captacion de la imagen del producto dentro de un programa

para publicitarlo”. 52

El costo de los anuncios también varia de acuerdo a los horarios. Tv Azteca divide su
programacién en tres horarios: mafiana (07:00 a 14:00), tarde (14:00 a 18:00) y estelar (18:00 a
24:00). Ademas hay ciertos programas que tienen una costo mas alto, como los noticieros

nocturnos o de deportes.

La manera en que se mide la audiencia en television es mediante los puntos rating. Este
término asigna a “el porcentaje de receptores domésticos en que se ve ese programa durante
un periodo determinado de tiempo”. 53 Los programas que tengan mas puntos rating seran mas
vistos y tendras un costo mas alto. La televisidén es un medio costoso, justificado por la notable

cantidad de espectadores.
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Ventajas de la television

 “La televisidon llega a un numeroso publico, por tal motivo el costo del mensaje por

usuario es relativamente bajo;

* “El mensaje aparece aislado, lo que evita que se distraiga la atencién del espectador en

algun otro contenido;

* “Es un medio personal, se ubica en una parte de nuestro hogar, reservada
especialmente para él. Su contenido y realismo estimula que el televidente se sienta
identificado con los personajes de la pantalla;

* “Tiene cierto grado de selectividad, al elegir los horarios y los programas;

 “Es un medio de gran credibilidad porque el televidente confia en lo que oye y lo que

ve;

» “La televisibn rompe las fronteras del analfabetismo, todas las personas son capaces de

recibir el mensaje”. %
Desventajas de la television
* “Su costo es demasiado alto como para que lo puedan asumir todos los anunciantes,
aunque el precio por impacto es muy econdémico, pero se necesita un fuerte

desembolso para solventarlo;

 “El mensaje es fugaz y no se puede repetir, lo que no captd el espectador fue dinero

gastado en vano;

* “En la televisibn se compra tiempo y los espectadores no estan frente a la pantalla las
veinticuatro horas. Las programaciones estelares o triple A son las mas buscadas y las
mas costosas. No comprar esos horarios reduce notablemente la probabilidad de ser

observado;

* “El célculo del publico que ve la emisora es muy vago, dificil de comprobar e incierto”. 55
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* “El televidente muchas veces adopta una actitud de rechazo hacia la publicidad:
cambia de canal en los cortes comerciales (zapping) o cambia de emision durante los
comerciales para seguir varios programas a la vez (grazzing), esto ocasiona que no

preste atencién”. 56

Abierta

“La televisidn es la favorita de los anunciantes dado el gran alcance que les ofrece. La
efectividad del costo por millar la ha caracterizado como una opcidn redituable para las
empresas de articulos masivos”. 57

Tiene un contenido heterogéneo y sus diferentes tipos de programas se emiten de
acuerdo al horario mas adecuado para que la audiencia meta lo vea, este sistema cuenta con

pocos canales.

“En la actualidad existen 733 canales de television abierta en toda la Republica”. 58 Esta

industria estd dominada por las dos grandes

e CREAAVADUOR T w . . L
4 empresas: “Televisa que absorbe de la inversidn

re— PLMWOLOS VOLADQRES _ publicitaria 18 mil 500 millones de pesos,
E S(JB RE LA CIUDAD . mientras Tv Azteca retne 7 mil 320 millones, el
- S e gty

e

-y

n‘ -5 . resto se divide entre las demas televisoras”. 59
A1

La television abierta es el medio de
comunicacién que llega al mayor niumero de
espectadores. “El Super Bowl en su emisidén 2006

fue observado por 90 millones de personas en

todo el mundo y el medio minuto costé 2.5

Anuncio Televisivo de las Galletas Plativolos . . .
millones de dolares”. €0

La televisibn abierta tiene gran capacidad de proporcionar informacion béasica
rapidamente asimilable y se comunica con grandes sectores de la sociedad, aunque s6lo
cuenta con una segmentacién basada en el horario y el programa. A continuacién mostramos

las tarifas de algunos canales de television.
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TV Azteca
Costo por punto de rating
Target hogares comerciales /10 seg
2006 Pre venta lunes a domingo

Horarios Trimestre | Trimestre | Trimestre 1| Trimestre 1V
Mafana 06:00-08:29 $3,420 $3,830 $3,830 $4,330
Dia 10:30-13:29 $3,570 $4,000 $4,000 $4,510
Tarde 13:30-16:59 $4,090 $4,580 $4,580 $5,180
Prime Early 17:00-18:59 $5,780 $6,470 $6,470 $7,310
Prime Time 19:00-22:59 $11,150 $12,000 $12,550 $13,800
Prime Late 23:00-00:30 $10,200 $11,050 $11,600 $12,850
Hechos 7y 13 $19,500 $21,050 $22,000 $24,550
DeporTVv $19,500 $21,050 $22,000 $24,550
FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
47TV
Tarifas 2006
Horario Tarifas brutas lunes a viernes
60" 30" 20"
06:00 $15,900 $7,950 $5,300
07:00 $38,190 $19,095 $12,730
08:00 $38,190 $19,095 $12,730
09:00 $28,050 $14,025 $9,350
10:00] $28,050 $14,025 $9,350
11:00] $28,050 $14,025 $8,190
12:00] $24,570 $12,285 $8,190
13:00] $24,570 $12,285 $8,190
14:00] $24,570 $12,285 $8,190
15:00] $33,240 $16,620 $11,080
16:00] $22,890 $11,445 $7,630
17:00] $20,820 $10,410 $6,940
18:00] $20,370 $10,185 $6,790
19:00] $20,370 $10,185 $6,790
20:00 $20,370 $10,185 $6,790
21:00 $57,540 $28,770 $19,180
22:00 $32,580 $16,290 $10,860
23:00 $32,580 $16,290 $10,860
00:00 $12,510 $6,255 $4,170

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
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De paga

“Su oferta, hacia los anunciantes bien puede seguir una estrategia que reitere la
propension de evitar el desperdicio”. &

En este sistema el contenido del canal es homogéneo, se dedica a una audiencia

especifica. Por lo que hay emisiones dedicadas a los jovenes, a los nifios, con programacién

La Eleccién De Los Dentistas

wWww.colgate.com.mx

Anuncio televisivo de la pasta de dientes Colgate

deportiva o peliculas. La televisibn de paga

cuenta con un gran nimero de canales.

La manutencién de este medio sigue
siendo sustentada por las suscripciones, la
publicidad sélo es una parte complementaria.
Las tres grandes cadenas que proporcionan
este servicio en México son Cablevisidn, Sky y
Mastv, ellas transmiten casi en su totalidad
programas estadounidenses. Las cadenas sélo
venden el servicio, ya que los canales suelen

repetirse en cada una de ellas.

La televisibn de paga tiene una gran capacidad de proporcionar informacién basica,

rapidamente asimilable al igual que la televisién abierta, pero no se comunica con sectores de

la sociedad tan grandes, a su favor juega su gran capacidad de segmentacidén. En las

siguientes tablas se muestran las tarifas vigentes en el 2006.

Cablevision

Tarifas plan comercial 2005
Tarifas Netas 60"

Desvelados Mafiana Dia Tarde Noche
Tipo 1 $5,500 $10,100 $13,700 $16,400 $25,600
Tipo 2 $2,800 $9,100 $11,900 $14,300 $22,400
Tipo 3 $1,200 $4,700 $7,900 $8,900 $9,200
Tipo 4 $600 $1,500 $2,500 $3,600 $4,300
Tipo 5 $300 $700 $1,400 $2,300 $2,700
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Programa
Tipo 1 |Goldenchoice Unicable Ritmoson Telehit
Tipo 2 [TNT Fox Channel MTV Discovery Channel
Tipo 3 |De Programa MPX  [American Network ESPN Bandamax Nickeloden
Tipo 4 |Multicinema Universal Channel Animal Planet |CNN Espafiol
Tipo 5 |venus Fashion Tv Much Music Bloomerg
FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
MasTv
Tarifas netas
Cartén Network
Antena 3 Discovery Channel
Bloques Duracion Canal 52 Multicinema EXA TV TV Guide
Multipremier Fox Sports
USA Network Hallmark
ZAZ Multicinema 2
Multipremier 2
Horarios
AAA 60" $27,000 $1,800 $7,000 $3,750
18:00 a 40" $18,000 $1,200 $4,667 $2,500
00:00 30" $13,500 $9,000 $3,500 $1,875
Hrs. 20" $9,000 $600 $2,333 $1,250
AA 60" $16,200 $10,800 $4,200 $2,250
13:00 a 40" $10,800 $7,200 $2,800 $1,500
18:00 30" $8,100 $5,400 $2,100 $1,125
Hrs. 20" $5,400 $3,600 $1,400 $750
A 60" $8,100 $5,400 $2,100 $1,125
00:00 40" $5,400 $3,600 $1,400 $750
13:00 30" $4,050 $2,700 $1,050 $563
Hrs. 20" $2,700 $1,800 $700 $375
En noticieros y eventos especiales recargo del 100%

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374
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1.3.2.4 Cine

“Ofrece para el mensaje una cierta espectacularidad, asi como la posibilidad de
comunicar caracteristicas y particularidades del producto”. 62

Es la proyeccién en salas cinematograficas de peliculas en formato de 35 milimetros,

especialmente filmadas para estos recintos. Los mensajes publicitarios son realizados en el

mismo formato y su proyeccién se realiza antes de exhibirse la cinta. El cine es de los pocos

medios de comunicacion (junto con la televisibn de paga), que no se mantiene gracias a la

publicidad, el costo de la entrada a las salas es su principal medio de subsistencia.

La unidad de compra de publicidad en el cine es la “cine-semana”, es decir, se compra

por una semana cierta cantidad de salas. La seleccién de recintos cinematograficos puede ser

a nivel nacional, regional o local; también se pueden seleccionar todas las salas de una

cadena o solamente las que deseemos. En el siguiente cuadro apreciamos las tarifas de la

cadena de cines Cinemex:

Cinemex
Grupo Complejo Pantallas Tarifa semanal por complejo
Altavista 6 $41,000
Cuicuilco 12 $82,800
Insurgentes 7 $48,300
Loreto 10 $69,000
Manacar 9 $62,100
Grupo 1l |Masarik 4 $27,600
Mundo E 19 $131,100
Pabell6n Coapa 12 $82,800
Pabellén Polanco 11 $75,900
San Mateo 12 $82,800
Santa Fe 14 $75,900
Universidad 12 $82,800
WTC 14 $96,600
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Cuauhtémoc 12 $44,400
Diana (Cuernavaca) 12 $44,400
Gran Sur 12 $44,400
Iztapalapa 12 $44,400
Jacarandas (Cuernavaca) 10 $37,000
Grupo 2 [Metepec (Toluca) 14 $51,800
Palacio Chino 11 $40,700
Perinorte 12 $44,400
Plaza Galerias 14 $51,800
San Antonio 9 $33,300
Ticoman (Lindavista) 14 $51,800

FUENTE: Media Planning Group, pp. 335-374

Ventajas del cine

* En el cine la audiencia tiene disposicién a ocupar un par de horas viendo una pelicula

con total atencién. En este contexto, los espectadores son mucho mas propensos a

captar el mensaje publicitario.

 Es un medio audiovisual que “magnifica” (agranda) los anuncios que ya hemos visto en

television. “Potencia la calidad de la imagen y del sonido del spot que habitualmente ya

se ha visto en dimensiones mas modestas.”® En este medio el tamafio de la imagen

impacta el subconsciente del espectador penetrando en él mas frmemente.

» Es selectivo en cuanto a la zona geogréafica y en el nivel socioeconémico aunque en

menor medida este ultimo, determinandolo solamente por la zona en donde se

encuentra el complejo.

Desventajas del cine

* Es un medio fugaz, solamente se puede percibir el anuncio una vez, no hay capacidad

de repeticion.
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» El costo del impacto es alto, es un vehiculo que no llega a las grandes masas.

 La manera en como se conforma y distribuyen las audiencias de este medio no han sido

estudiadas formalmente, por o que se puede caer en la subjetividad.

1.3.25 Exteriores

“La publicidad exterior se encuentra entre la inversién publicitaria que crecié mas durante
el 2005, (...) Este crecimiento se debe, en buena medida, al surgimiento de nuevas
empresas que explotan las posibilidades de alcance y segmentacién regional que ofrece
el canal exterior, desde la publicidad mévil hasta aquella que se encuentra en las nuevas
bombas despachadoras de gasolina™. 6

Aunque los vehiculos publicitarios en exteriores no son medios de comunicacién sino
medios masivos pensados especialmente para publicitar, no debemos ignorarlos porque son

elementos importantes dentro del &mbito.

Los exteriores son todos los mensajes que encontramos en la calle, ellos estdn a lo largo
de toda la ciudad, cualquier espacio es valido para promocionar. Existen numerosos tipo de
publicidad de via publica, los norteamericanos la podrian dividir en exterior y de transito,

Castellblanque las cataloga de la siguiente manera:

+ “Vallas: Son grandes paneles murales con tamafio estandarizado;

 Marquesinas: Son elementos del mobiliario urbano (como la parada del autobus) que

inserta publicidad en alguna de sus estructuras;

e “Mobiliario urbano: Elevado nimero de elementos
urbanos que insertan publicidad como son cabinas

telefénicas, quioscos, etcétera;

e “Transportes publicos: Todos aquellos medios de

transporte que alberguen publicidad, autobuses, taxis,

metro, etcétera;

« “Publicidad en soportes hinchables;
Espectacular
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e “Luminosos: Su caracteristica principal es que

cuentan con luz durante todo el tiempo”. 6

En México los principales medios exteriores que

podemos distinguir son:

* Espectaculares

¢« Fachadasy muros

« Vallas Mobiliario Urbano

*« Mobiliario urbano: parabuses, puestos de revistas,
etcétera

e Transporte publico

¢ Columnas

* Publicidad en aeropuertos, centrales camioneras y metro.

Las unidades de compra generalmente son una
cierta cantidad de soportes por un determinado nimero
de dias, que van de un mes a mas tiempo, en una zona
geogréafica establecida, las compras en ocasiones se
hacen por afios para reducir el costo. El grupo MVS
Strategia Media tiene instalados en universidades del pais

columnas que tiene el siguiente costo:

Publicidad en transporte publico

Contrataciéon minima: un circuito de 25 caras durante un
mes.

Tarifa mensual por cara: 9,800 neta mas IVA

Los exteriores siempre han tenido problemas legales

porque muchas personas opinan que contaminan el

ambiente visual del paisaje, esto ha acarreado que diversos |

grupos estén en contra de ellos.
Columna
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En el 2005 el grupo Eumex dedicado a la publicidad
en parabuses “realiz6 un estudio mediante la campafa
publicitaria «?Sabes qué es un 6sculo¢», el cual determind
que el 62% de la poblacién de las 10 ciudades
participantes, pudo recordar esta campafa”. 6 Esto
determina que la publicidad creativa en exteriores es una

vehiculo bastante redituable.

Ventajas de lo exteriores

Camparia Eumex

“Los exteriores funcionan las 24 horas del dia, los 365 dias del afio, por lo que son medios

que tienen una exposicién permanente;

“Es un medio que se expone a una gran cantidad de espectadores, reduciendo el costo

por impacto, siendo asi un soporte econémico;

“Tiene gran flexibilidad para los anunciantes locales como nacionales, ambos los

pueden utilizar, ya que encaja en los intereses de cualquiera;

“Es un medio audaz, lleno de colorido y creatividad. Es versatil en cuanto a iluminacion,

movimiento, flexibilidad, ubicacién, etcétera;

“Al ser su Unica mision publicitar no estdn rodeados de otros elementos de distraccion de

contenido editorial como noticias o programas;

“A pesar de ser un medio fugaz, también existe la repeticién de impactos cada vez que

es Visto;

“Es un medio ideal para que el comprador tenga presente la marca o el slogan;

Desventajas de los exteriores

“Solamente cuenta con selectividad geogréafica, en el aspecto socioeconémico no hay
segmentacion. Este tipo de publicidad la ven grandes masas, por lo que no consigue

impactar a un target especifico;
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« “Al estar en el exterior, existe una gran cantidad de distracciones propias del paisaje

urbano que hace que compita con el anuncio por ganar nuestra atencion;

 “El mensaje debe ser breve, asi que la camparfia publicitaria no puede basarse en los

exteriores, estos s6lo son medios complementarios;

* “Los mensajes son leidos mientras el espectador realiza otra actividad, eso reduce la

atencioén que se le presta;

* “Lainvestigacidon de la audiencia es nula y no se puede precisar”. 67

Con en desglose de cada uno de los medios vemos que existen medios publicitarios para
cualquier tipo de anunciantes. Todos y cada uno de los medios tienen sus bondades y sus
defectos. No son mejores ni peores unos que otros, sino complementarios. Una campafa

publicitaria siempre busca una combinacién de varios medios para poder ser efectiva.

Asi como hay medios adecuados para segmentar, existen aquellos que llegan a un
numeroso publico. En realidad la seleccién de los medios para una campafia publicitaria
depende que se busque en ella, del presupuesto, el concepto y todos aquellos detalles que se
determinan en la planeacién de una campafa publicitaria. En el siguiente punto explicaremos

las fases de una campafa, para asi cerrar el circulo de publicidad, medios y procedimiento.
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1.4 Etapas de una campanfa publicitaria

Para que una campafa publicitaria llegue a nosotros existen una serie de pasos basicos
de los cuales no se debe prescindir. “En la fase de planificacién hay que establecer lo que el
anunciante quiere decir y cuando, dénde, cémo y a quién quiere decirlo (ademas de cuanto
dinero hay disponible para ello)”. € La investigacion de mercado también debe ser prioritaria; la
empresa debe conocer cudles son sus clientes potenciales y las preferencias de éstos, ademas

es necesario contar con informacién de la competencia.

Existen principalmente dos tipos de investigaciéon: la cuantitativa y la cualitativa. La
primera encaminada a la cantidad, busca conocer ¢ quiénes son mis clientes?: los aspectos
geograficos, socioecondmicos y su actividad, ademéas de sus habitos de compra. El estudio
cualitativo se refiere a la cualidad y se orienta a descubrir porqué nuestro publico meta compra
cierto articulo, que aprecia de él y que no les gusta. La investigacién de la competencia es
primordial, ¢ cuantos articulos similares existen, su precio, sus caracteristicas, quién es el principal
competidor y cual es la mejoria que ofrecemos sobre él?. La investigacion de mercado es una
situacion permanente en toda compafia y no solamente se realiza cuando se proyecta la

campafa de publicidad sino que de ella depende toda la estrategia de la empresa.

Para Gonzalez Lobo el proceso publicitario, (entendiéndolo a éste como los pasos que

se siguen para que una idea publicitaria llegue a ser anuncio) consta de cuatro etapas:

Proceso Publicitario

1. Planificacion P 2. Desarrollo creativo

A

4. Exposicion de la campafa y

— 3. Decisibn
respuesta

FUENTE: Gonzalez Lobo Ma. Angeles, Curso de publicidad, p. 95
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Etapa de planificacion

Durante esta fase se construyen todas las bases para que la campafia se concrete,
debemos definir el producto, también hay que distinguirlo de otros, ya sean de la competencia
o de la misma empresa. Para lograrlo debemos destacarlo por lo fisico o lo econémico, pero
cuando no existe ninguna de estas caracteristicas diferenciadoras, se acude a la satisfaccién
moral en su uso. En las campafias de lanzamiento es muy importante destacar fuertemente la
diferencia, ya que mediante la publicidad, el consumidor va a obtener toda la informacién de

la nueva mercancia.

Para definir el concepto publicitario se debe rescatar una cualidad del producto y sobre
ella basar toda la campafa que se creara. Para determinar el concepto se toman en cuenta

ciertos aspectos.

1. “Las ventas. Volumen, nUmero de marcas existentes, su tipo: calidad y caracteristicas; y

la posicidn que ocupa nuestro producto entre éstas;

2. “Las compras. Numero de consumidores, volumen comprado, caracteristicas de los
clientes, imagen que tienen de nuestra marca y la percepcion que tiene de ella

comparandola con otras.” 69

Conociendo la situacién del producto en el mercado se pueden destacar alguna de

estas tres caracteristicas para determinar el concepto:

1. “Sentidos: Resalta las caracteristicas fisicas de nuestro producto;
2. “Razdn: Destaca el precio, su uso, duracién, etcétera;
3. “Emociones: Apela a que el consumidor lo asocie con sensaciones agradables o

placenteras y pueda sentirse identificado con él”. 7

Una vez definido el producto se determina el presupuesto publicitario. Este siempre ser&
una parte residual del capital de la empresa; contradictoriamente, cuando mas se necesita
invertir en un producto o servicio porque sus ventas son bajas, menos dinero existe para hacerlo.

Hay varios métodos para determinar el presupuesto a asignar mencionamos los mas comunes:
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1. “Inversibn como porcentaje de las ventas del afio anterior.
Este método es el mas popular y funciona en todas las categorias, tanto a nivel
macroecondmico como de producto. Pero solamente sirve en condiciones estables del

mercado, en los lanzamientos no es el método mas adecuado;

2. *“Inversibn como porcentaje de los beneficios del afio anterior.
Esta asignacion supone que los beneficios, mas no las ventas, son el factor adecuado

para tomar la decision;

3. *“Inversibn tomando como base las inversiones de los competidores.
Este criterio es importante, ya que es necesario conocer el presupuesto publicitario de
nuestros competidores, aunque si se trata de una compafia pequefa, no podra invertir

al nivel del lider;

4. *“Inversion publicitaria segun los objetivos de marketing.
Mediante este método se planea la inversion basandose en los objetivos globales de
mercadotecnia. Seria lo ideal si tuvieramos todo el capital disponible, pero en la mayoria

de los casos no sucede asi;

5. *“Inversién publicitaria segun los objetivos de medios.
Este tipo de planeacién se consigue cuando se busca el publico objetivo, por ejemplo:
se necesita penetrar en el 60% de nuestros consumidores y mediante una seleccién de

medios adecuada se consigue”. 71

En la practica el presupuesto publicitario toma en cuenta factores como la inflacién o
los movimientos del mercado, para que finalmente se invierta en publicidad la mayor cantidad
posible. Determinado el presupuesto es preciso designhar los tiempos y espacios que utilizaremos

en los medios, ademas de escoger el momento adecuado.

Por dltimo, dentro de la etapa de planeacioén se define a qué publico va ir dirigida la
campafia, ya que raramente un producto es consumido por toda la poblacién, asi que se
precisa que tipo de personas va a adquirirlo para que los esfuerzos sean eficaces. Existen varias
clasificaciones para definir al consumidor, generalmente se mezclan varias hasta determinarlo
con exactitud. El publico se distingue por: edad, sexo, factores geogréaficos, nivel social y el

econdmico, (estos dos Ultimas caracteristicas son importantisimas ya que mediante estas se
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pueden determinar sus habitos de compra y la actitud hacia ciertos productos), establecido el

publico objetivo se conoce lo que se denomina como “target”.

Conociendo la situacién del producto en el mercado, los objetivos saltan a la vista, los
mas comunes son: el aumento de ventas, la permanencia en el mercado, lanzamiento de un
producto o realizacién de una contracampafa para la publicidad de la competencia. Los
objetivos los determina la empresa y cuando planea una campafia de publicidad seguramente
ya estan definidos. Cuando se determina el objetivo de la camparfia y el target se procede a la
elaboraciéon de la estrategia de la campafa. En este paso se escribe el “brief” que es un
documento que recopila toda la informacién relevante antes de iniciar con el proceso creativo.
La empresa puede que ya cuente con el brief y se lo proporcione a la agencia publicitaria o
bien puede elaborarlo junto con ella. La agencia Leo Burnett propone los siguientes elementos

que debe contener el brief:

* “Antecedentes del mercado;

+ “Descripcion del producto;

» ‘“Historia del producto;

» “Conclusiones de la investigacion;
* “Analisis de la competencia;

» “Restricciones legales;

*  “Objetivos de marketing;

+ “Estrategia de marketing;

* “ldentidad del producto;

* “Obijetivos publicitarios;

+ “Estrategia publicitaria;

+ “Perfil del consumidor;

* “Propuesta al consumidor;

» “Indicaciones para la produccion;
* “Tono, climay estilo;

* “Cronograma;

*  “Asighacion presupuestaria”. 72
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Etapa de desarrollo creativo.

Al concluir la etapa de planificacién se inicia el desarrollo creativo. En este punto se
convierte en anuncio el concepto del producto y se realiza el esbozo del plan de medios. Aqui
se ven involucrados todos los empleados de la agencia publicitaria para que en conjunto
desarrollen un propuesta de campafa para el anunciante. La agencia elabora la campafia
basandose en el brief, crea una propuesta que englobe todos los puntos de este documento

tratando de que le agrade al cliente.

Etapa de decisibn

Se elabora el material en borrador utilizando un scrip, storyboard o animatic, con el fin
de que la compaifiia pueda observar un esbozo lo més parecido a la realidad de como seria el
comercial o el anuncio, para que el anunciante lo pueda aprobar, ya que lo acepta se

procede a rodar el spot.

Ademas, en este paso se entrega el plan de medios que presenta la seleccién de los
soportes a contratar, su justificaciéon y evaluacion. Cuando es aceptado se procede a la

compra formal con los medios.

Etapa de exposicidn de la campafa y respuestas

En este punto se proyecta al publico lo trabajado y se lleva un control. En los medios
impresos se tiene una vigilancia efectiva teniendo un ejemplar de la edicion. Para la television
existen empresas que se encargan de monitorear toda la publicidad emitida; pero para los
demas medios no existe una revision certera, ya que resultaria muy costoso llevarlo a cabo.
Finalmente, se debe hacer un andlisis de resultados, la forma mas sencilla de comprobar si hubo
alguna ventaja motivada por la campafa publicitaria es si se observa un incremento en las

ventas.

Todos estos serian los pasos basicos para que una campafa sea llevada a la realidad.
Este proceso se puede modificar dependiendo del producto, los objetivos que se busquen y la
capacidad de la propia empresa. Pero seguirlos es una forma sistematizada de conseguir éxito

en una campabfa publicitaria.
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2 Internet

2.1 Panoramica: historia y proceso

2.1.1 Internet: red de redes

Primeramente definiremos Internet. Este término proviene de la conjugacién de las
palabras interconnetion y network que significan interconexiéon y red (se refiere a red de trabajo,
aungue en computacion se utiliza la palabra network para referirse a una red computadoras).
Internet es una red de redes; es decir, es la forma de interconexion de varias redes. Asi Internet
Nno es ni una empresa ni una institucion sino es el nombre que se le da a la conexién de dichas
redes. “Internet (...) se limita a establecer los procedimientos de interconexidn de las distintas

redes, asi como las normas de interfuncionamiento.” 1

Pero, ¢qué es una red?, vamos a explicarlo. Cuando disponemos de dos computadoras
y las conectamos de tal forma que pueden intercambiar informacién entre ellas estamos
formando una red. Esta puede estar compuesta por dos computadoras o cientos de ellas. Los
ordenadores de dicha red pueden estar ubicados en el mismo edificio, en este caso se unen
mediante un cable fisico, o bien pueden estar situadas en lugares muy lejanos, de ser asi se

conectan mediante una red publica de telecomunicaciones, como la telefénica.

Todas las redes tienen un responsable que se encarga de permitir el acceso a ella y
también se ocupa de que funcione adecuadamente. La existencia de una red permite a los

usuarios comunicarse entre ellos y compartir informacion.

Cuando un ordenador que es parte de una red se interconecta con otro que también
es parte de otra red se consigue conectar ambas redes. De esta forma los usuarios de una red
tendran acceso a los contenidos de la otra y viceversa. “Cada red sigue siendo gestionada por

sus propios responsables, pero todos sus usuarios estan interconectados entre si.” 2
Para que una red funcione correctamente debe contar con normas técnicas de

funcionamiento para que las computadoras puedan intercambiar informacién sin producir

errores, a estas normas de funcionamiento se les llama protocolo. El protocolo que maneja
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Internet para que todas las redes se puedan comunicar correctamente es TCP/IP: Transmisidn
Control Protocol/Internet Protocol. “El IP se encarga de direccionar y enviar l0os paquetes,
mientras que el TCP se ocupa del control de flujo y de la recuperacion de paquetes perdidos.” 3
Las redes estAdn compuestas por ordenadores con diferentes tipos de tecnologia, pero que

comparten un procedimiento de comunicacion que es dicho protocolo.

Entonces Internet son miles de redes de diversos paises conectadas entre si. Esta red de
redes es sobre todo un medio de comunicacién, los contenidos registrados son responsabilidad
del usuario que lo hace accesible para la red. De esta caracteristica surge la capacidad de

informacion tan diversa que posee.

2.1.2 Historia de Internet

Los origenes de Internet se encuentran en Estados Unidos en una época de gran tension
ocasionada por la Guerra Fria. En este periodo las dos grandes potencias, Estados Unidos y la
Unidn Soviética, tenian una carrera armamentistica y siempre estaba latente la posibilidad de
un ataque nuclear iniciado por cualquiera de los dos paises. El Departamento de Defensa de
EE.UU. se percatd que la red telefénica tradicional era demasiado fragil para resistir un ataque
nuclear, ya que si se destruia alguna conexién entre dos centrales importantes las

comunicaciones serian inutilizables.

Por tal motivo, en 1969 los cientificos de ARPA (Advanced Research Projects Agency:
Agencia de Proyectos de Investigacidon Avanzada, hoy DARPA: Defense Advanced Research
Projects Agency: Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzada para la Defensa)
desarrollaron Arpanet. “La idea era conseguir una red que tuviera tal tecnologia que se
asegurase que la informacion llegara al destino aunque parte de la red quedara destruida.” 4 El
principio de esta red era enviar la informacién en partes, cada fraccién llamada paquete tiene
una cabecera que contiene los datos necesarios para ser identificado. “Asi cada paquete
resulta independiente y en caso de destruirse una ruta de comunicaciones, los paquetes son
enviados por otra ruta sin perder su l6gica, a este tipo de tecnologia se le conoce como

conmutacién de paquetes”. 5
La red ARPANET interconect6 al Departamento de Defensa Estadounidense, al Instituto

de Investigacion de Stanford, la Universidad de Utah y las de California, los Angeles y Santa

Barbara, ya que estas instituciones llevaban a cabo proyectos de armamento y sistema de
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seguridad nacional. “Al principio la funcién de esta red era ejecutar programas de modo
remoto, pero en 1972 se implementd el correo electrénico que en poco tiempo se convirtié en

la aplicacibn mas popular”. 6

En la década de los setentas del siglo pasado ARPANET contaba con casi 50 centros de
conexién o “nodos” y en los ochentas ya eran casi 200. “En 1982 se instituye el protocolo TCP/IP
como la comunicacién base en esta red”. 7 Con tiempo surgieron otras redes como MILNET (Red
Militar del Departamento de Defensa) y CSNET (Computer Science Nerwork), en “1983 se
conectan las tres redes existentes constituyendo la red de redes: Internet”. 8 “En 1986 la
Nacional Science Foundation (Agencia Nacional para la Ciencia) crea la red NSFNET, su
objetivo fue facilitar el acceso de la comunidad cientifica a Internet a través de cinco grandes
centros de supercomputaciéon”. °“La funcionabilidad de esta red fue tan efectiva que a
principio de los noventas propicié que desapareciera ARPANET, convirtiéndose asi en la espina

dorsal de Internet”. 10

Es también en el lapso de los ochentas cuando se desarrollan nuevas redes publicas y
privadas tanto en Estados Unidos como en otros paises que se conectaron con las que ya
existian formando una telarafia de redes en el &mbito mundial, “entre las redes que nacieron en
esa época podemos encontrar: BITNET, Usenet, Compuserve, Prodigy y America Online entre

otras”. 11

A la par que Internet fue creciendo, la sociedad civil se fue interesando en los servicios
que proveia, por lo que comenzaron a surgir pequefas redes comerciales que facilitaban el
acceso a Internet, a este tipo de empresas se les llama proveedores de acceso a Internet o ISP
por sus siglas en Inglés (Internet Service Provider). De esta forma los ciudadanos comunes

comenzaron a inmiscuirse en la red de redes.

“En 1995 el numero de “host” (ordenadores “madre” que dan acceso a los usuarios
finales) era de mas de 4 millones y 1996 llegdé a los 9”. 12“En el 2006 Internet constaba de

aproximadamente 5,000 redes en todo el mundo”. 13

Para que Internet creciera de modo tan abrumador, una serie de sucesos tuvieron que
llevarse a cabo. “En primer lugar, la llegada de las computadoras personales PC, la primera fue
lanzada por IBM en 1981. Posteriormente la aparicion de un sistema operativo con una interfase

amigable para el usuario: Windows, fue creado en 1985, pero la versién realmente facil de
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utilizar fue Windows 3.0 lanzado en 1990. Ademas el desarrollo de las telecomunicaciones, en
especial los satélites y la posibilidad de conectar una PC a Internet mediante un médem que ya
se vendia por aquellas épocas”. 1 “La difusidbn de los ordenadores personales, de los faxes, de
Windows y de los médems conectados a una red telefénica mundial confluyeron a finales de los
afos 80 y principios de los 90 en la creacidon de una plataforma béasica desde la que se inici6 la
revolucién global de la informacién.” 15 Todo esto provocé que en la practica, el acceso a

Internet se volviera comercial.

Posteriormente se desarrollaron los navegadores o browser (hojear un libro en inglés) que
son programas informaticos que permiten mostrar paginas web almacenadas en sitios de
Internet y mostrarlos en nuestra pantalla, ademas de permitir descargar archivos de estos sitios.
El primero de estos navegadores que provocéd un parte aguas fue Nescape, por ser un
programa muy completo ademas de poseer una licencia shareware, es decir, que cualquier
persona podia descargar una copia de prueba. Nescape salié a la luz en 1994 y podia trabajar
con todos los sistemas operativos, Windows, OS de Macintosh y Unix. Posteriormente llegd
Internet Explorer incluido en la familia de Microsoft Office. Con la creacién de los havegadores,
las personas comenzaron a crear paginas web constituyéndose lo que hoy conocemos como la
word wide web (telarafia mundial). Este nuevo servicio desatdé una explosion, ya que mucha
gente pudo publicar en linea, provocando que Internet fuera un lugar plagado de informacion
de todo tipo. Con una tecnologia tan sencilla como dar un clic y accesible a toda persona sin
necesidad de ser un experto en informatica. La primera pagina web fue creada en 1991 por el
britAnico Tim Berners-Lee, con el objetivo de “promover una red informatica que permitiese a los
cientificos compartir sus investigaciones de una manera sencilla”. % La www convirtié a Internet

en un amigable entorno multimedia lleno de imagenes, sonido, videos y animacion.

Estos acontecimientos, la aparicion de las computadoras personales, una plataforma de
PC (Windows) amigable a cualquier usuario, la venta de computadoras con médem integrado
y un navegador facil de utilizar lograron que Internet fuera accesible para las personas comunes

en lugar de pertenecer s6lo a un nicho de académicos y genios.

Otro gran empuje que recibid la red fue la tipificacidn de protocolos. Ya anteriormente
habiamos hablado del protocolo TCP/IP que hacia la funcién de transportador, pero ademas
surgié FTP (File Transfer Protocol) encargado de mover archivos, SMTP (Simple Mail Transfer
Protocol) y POP (Post Office Protocol) regulando el envio de correo electrénico, ademas de su

escritura y lectura, surgié también el lenguaje HTML, mediante el cual se creaban paginas web y
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HTTP que permitia la visualizacién de las paginas, ademas del protocolo SSL que permitia que las
transacciones realizadas en el comercio electrénico fueran seguras. En el momento en que
toda la gente usé los mismos protocolos o lenguajes para comunicarse en la red, esta se volvid
mundial, creé un lenguaje que cualquier computadora podia utilizar, justo este ingrediente le

dio universalidad a Internet.

La red le dio a la gente capacidad de comunicarse, el ser humano por naturaleza
busca la interaccién. Al ser una forma de comunicacién nueva y sin fronteras, las personas la
tomaron como propia, haciéndola parte de sus habilidades. Otro motivo importante para que
Internet triunfara fue esta capacidad. “Si ofreces a la gente una nueva forma de comunicarse
con los demas, superaran cualquier barrera técnica, aprenderan idiomas nuevos... La gente
nace mentalmente preparada para querer comunicarse, y les parecera inaceptable no poder

hacerlo.” 17

“En el 2006 se calculé que Internet contaba con mil millones de usuarios y se estima que

en diez afios se duplique esta cifra”. 18

2.1.3 Internet en México

Internet, en la mayoria de los paises ha sido promovido por la comunidad cientifica,
México no fue la excepcién. Durante mucho tiempo la conexién a Internet fue materia de las

principales universidades del pais que lucharon fuertemente para establecer esta tecnologia.

En 1986 el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey campus Monterrey
(ITESM) ya realizaba pruebas de conexién a la red BITNET (Because It's Time Net) ubicada en la
Universidad de Texas en San Antonio (UTSA). Para el afio siguiente se establecié una conexién
permanente con dicha red. “En 1989 ya disponia de tres lineas de conexién, el Tec de
Monterrey fue el primer nodo de Internet en México y dispuso del primer name server para el

dominio .mx.” 19, siglas correspondientes a paginas alojadas en México.

La segunda Institucién educativa en lograr una conexién a Internet fue la Universidad
Nacional Auténoma de México (UNAM) en octubre de 1986. Se convirti6 en el segundo nodo
existente en el pais y su conexidn fue satelital. Las Instituciones que establecieron enlace fue el
Instituto de Astronomia en la ciudad de México y el Centro de Nacional de Investigacion

Atmosférica (NCAR) en Colorado, Estados Unidos. Para esas fechas la UNAM y el Tecnolégico

54



INTERNET

de Monterrey establecieron un enlace a través de la red BITNET. “La tercera institucion en
conectarse a la red fue el ITESM campus Estado de México, con una conexion satelital, este

enlace proporcionaba conexién a los 27 campus de dicho instituto”. 20

Durante los siguientes afios muchas instituciones educativas tomaron medidas para
conectarse a la red de redes. En esta época los servicios mas usados eran el correo electrénico,
la transferencia de archivos y el acceso remoto. Como afirma Fernando Gutiérrez y Octavio Islas

se dieron tres vertientes para posibilitar la conexion de las universidades recién incorporadas:

1. “Instituciones que lograron su acceso a través de la UNAM o del ITESM. De este modo la
Universidad de las Américas en Puebla y El Centro de Investigacion en Quimica Aplicada
en Coahuila se conectaron mediante el ITESM y la Universidad de Guanajuato a la
UNAM, entre otras muchas;

2. “Universidades que se conectaron directamente con alguna institucién estadounidense.
Como fue el caso de la Universidad de Guadalajara que se enlazé a la Universidad de
California (UCLA) en los Angeles. En estas ocasiones las universidades mexicanas tenian
dominios de la institucion estadounidense;

3. “Instituciones que se enlazaron por medio de redes alternativas. El Instituto Tecnoldgico

de Mexicali optd por esta opcidn enlazandose con la red BESTNET”. 2

Cuanto mas grande se hacia la red en México fue necesario establecer un organismo
regulador. Por tal motivo, el 20 de enero de 1992, por iniciativa de varias universidades, como el
ITESM, la Universidad de Guadalajara, la Universidad de Guanajuato y la Universidad
Veracruzana entre otras, se cre6 MEXnet, que era un organismo encargado de coordinar los
esfuerzos de la Instituciones educativas para promover el desarrollo de Internet en México. Con
el surgimiento de MEXnet también fue posible que varias universidades como el Instituto
Politécnico Nacional (IPN) y la Universidad Auténoma de México (UAM), se conectaran a

Internet a través de esta red.

A principios de los noventas, el acceso a Internet se limitaba a instituciones educativas y
también estas eran las Unicas que proporcionaban ingreso. El 18 de enero de 1993, el Consejo
Nacional para la Ciencia y la Tecnologia (CONACYT) se enlazé a Internet, convirtiéndose en la
primera institucion publica en acceder. Esto fue posible gracias al enlace con el Centro
Nacional de Investigacion Atmosférica de Colorado (NCAR). Al siguiente afio “la red de

CONACYT se fusiond con MEXnet y formaron la Red Tecnologia Nacional (RTN). Fue también en
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1994 cuando comenzaron las actividades comerciales y se asignaron los primeros dominios .mx

a empresas”. 22

Para Gutiérrez e Islas “la segunda etapa en el desarrollo de Internet comenzé en 1995,
afo en el que los dominios comerciales rebasaron a los educativos”. 2 Ademas se creo el
Centro de Informacién de Redes en México (NIC-México) que se encarga de coordinar y
administrar los recursos de Internet en el pais, entre sus funciones principales se encuentra la
asignaciéon de dominio ubicados bajo .mx. Esta instancia fue asignada al ITESM por ser la primer

institucion en contar con un dominio .mx .

En 1996 las empresas de telecomunicacién privadas comenzaron a proveer acceso a
Internet. Las primeras en brindar el servicio fueron Telmex, AVANTEL y Alestra-AT&T. "En 1997

existian mas de 150 proveedores de Internet ubicados en las principales ciudades del pais”. 24

“En 1995 se tenia la posicion numero 31 de host registrados, en el 2006 se ocupa el lugar
numero dos en Latinoamérica sélo por debajo de Brasil. Los servidores world wide web crecieron
un 160% de 1995 a 1996, en 2006 habian crecido un 2000%. En 1996 los dominios .mx ascendian
a 2,618”. = “Para 1998 se calculaba que existian 1.2 millones de usuarios en México conectados
a Internet. Su ubicacién se distribuye principalmente entre el DF 40%, Monterrey 20%,

Guadalajara 15% y Guanajuato 7%”. 26

A pesar de la inminente comercializacién de Internet, las instituciones educativas siguen
teniendo un papel muy fuerte, ya que muchas de las empresas se acercan a estas a la hora de
disefar en la red, en gran medida por la fuerte experiencia con la que cuentan. Ademas varias
universidades estan involucradas en proyecto Internet 2, que es una red dedicada al &mbito

educativo.

Durante las recientes administraciones federales se ha comprendido la importancia de
este medio de comunicacién, en la gestion de Vicente Fox se cred el proyecto e-México que
busca la accesibilidad a Internet para la poblacibn que vive en lugares marginados para
reducir asi la brecha digital en el pals. Este proyecto ha implementado 7,500 Centros
Comunitarios Digitales (CCD’s) en los afios que ha durado la administracion. “En el 2005 México
gand el reconocimiento como pais que opera la red mas grande del mundo de CCD’s de
banda ancha conectados por satélite, en la Cumbre Mundial de Telecomunicaciones

celebrada en Tunez”. 27
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A pesar de esta distincion, el sistema e-México tiene muchas lagunas; en la opinién del
Dr. Scott Robinson, investigador de la UAM “El Sistema e-México es un servicio lento y malo,(...)
estan ubicados en escuelas, bibliotecas publicas y en centros de salud unos pocos, pero sujetos
al horario de una burocracia muy formalizada, sindicalizada donde no hay incentivos
adicionales para una persona que se hace cargo. Ubicados en una salita que acondicionaron
unos dos dias antes que llegaran con el equipo.” 28 E-México cuenta con nimero impresionante
de centros, pero sin el personal capacitado para ayudar a un cibernauta naciente y
establecido en horarios reducidos. Finalmente, no cumple por completo con su cometido de
acortar la brecha digital, pero es una buena propuesta por parte del gobierno para digitalizar a

la poblacion.

El 17 de mayo de 2006 se celebré por primera vez en México el dia de Internet. El
propadsito de este festejo es difundir sus ventajas, analizar sus tendencias y buscar alternativas
para reducir la brecha digital que existe en el pals. Dicha festividad se lleva a cabo en varias
naciones del mundo, en las cuales se trata de consolidar una cultura de Internet; el acto contd

con una serie de conferencias en los Pinos acerca de este medio.

Thomas Friedman en su libro La tierra es plana 2° asegura que el mundo se esta
aplanando; hay una serie de convergencias, como Internet, el outsourcing (subcontratacién) y
el software de libre acceso (freeware), entre otras, que provocan que en el mundo no existan
las distancias ni los espacios, hos encontramos en la globalizacién 3.0, que es la globalizacién de
los individuos. Este tema no sélo compete a los paises primer mundistas, sino a naciones con
cualquier grado de desarrollo como China e India por nombrar a algunas. Estos paises estan
ingresando a un proceso de globalizacién porque cuentan con jévenes extremadamente
capacitados y son mano de obra econémica (mano de obra es un decir, porque se contratan
ingenieros que construyen aviones) y muchos puestos existentes en EE.UU., se estan trasladando

a las naciones subdesarrolladas.

El mundo se aplana, segun Friedman, ganador del premio Pulitzer en tres ocasiones, y
esto pasa ante nuestros ojos sin darnos cuenta, es la era de la globalizacién de los individuos y
en este proceso |os paises de tercer mundo deben estar inmersos hasta el cuello. “Porque en
cuanto se haya aplanado el mundo y cada vez mas gente tenga a su disposicion méas formas

de colaboracién, ganara quien aprenda mas deprisa los habitos, los procesos y las destrezas.” 30
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2.2 Servicios de Internet

Internet, la red de redes, ofrece una infinidad de recursos o entornos para todo tipo de
usuarios. De esta forma encontramos todo tipo de contenidos, desde los mas adecuados al
momento de educar, hasta los mas obscenos y ofensivos para el género humano, como
pornografia infantil por citar un ejemplo. Raul Trejo Delarbre, Investigador titular en el Instituto de
Investigaciones Sociales de la UNAM en entrevista destaca “La red es una conexidn de espejos
de la humanidad, y si en el mundo hay vicios, pornografia, violencia, pues eso habra en la red,
de la misma manera en que el mundo hay creatividad, solidaridad, encuentro ideas

avanzadas, también eso hay en Internet.”

Evidentemente hay barreras espaciales y de conexién para evitar contenidos ofensivos,
el servidor puede quitar nuestra pagina o los ISP no vendernos la conexién; aunque al parecer
no se puede erradicar la publicaciobn de material inadecuado en la web ya que
constantemente se buscan nuevas formas de infiltrarlo en ella. También debemos considerar
que las leyes de cada nacion son diferentes, por lo que en medio oriente el terrorismo no es
perseguido, asi que podemos encontrar informacion de como armar una bomba a un clic de
distancia. La red es por lo tanto el centro de convivencia cultural mas grande, cientos de paises
con leyes diferentes y culturas diversas reunidos en un mismo espacio. A continuacién

desmenuzaremos Internet para conocer su contenido.

2.2.1 World Wide Web

La concepcién de las paginas web, como ya se dijo, fue una idea del britanico Tim
Berners-Lee, disefiando la primera pagina en 1991. Su gran aportaciéon fue la de idear “un
sistema que permitia crear documentos que tenian enlace a otros documentos.” 31 La web le
dio una concepcioén visual a Internet, popularizando su uso de una manera desorbitante. Para
visualizar una pagina en Internet debemos contar con un programa llamado browser o

navegador.

Mediante la web los usuarios tienen acceso a millones de paginas distribuidas por todos
los servidores del mundo. Esta informacion no solamente se presenta en forma de texto, sino
audio, video imagenes, graficas, etcétera. Se inici6 como un entorno visual mediante el cual se

podia acceder a la informacién contenida por un servidor. La web por su gran popularidad fue
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absorbiendo poco a poco todos los servicios de Internet, no debemos confundir Internet con la

word wide web.

Unas de las particularidades de la web es que puede pasar de una fuente de
informacién a otra, simplemente haciendo clic en los textos o graficos que se encuentran
resaltados. Esta caracteristica llamada hipertexto permite que el servicio sea muy intuitivo y facil
de usar aun por los usuarios que no estan familiarizados. Ademas es una poderosa herramienta
de busqueda, que nos permite movernos a través de ella sin saber a donde vamos con

exactitud.

Una pagina web puede contener varios elementos los tres principales suelen ser: texto,
graficos e hiperenlaces. Adicionalmente también cuentan con animaciones, videos, imagenes,
audio, etcétera. Los hiperenlaces son “texto o grafico resaltado sobre el que el usuario puede
hacer clic con el ratdn para acceder a otra pagina web.” 32 Entonces los hiperenlaces o  links
son conexiones a otros documentos que generalmente son otras webs. Esto permite pasar de un
sitio a otro con toda facilidad, independientemente del lugar donde se encuentren
hospedadas. De esta forma se “navega” por la red pasando de un link a otro, asf la www es una

inmensa interconexion de publicaciones electronicas.

Las paginas son un proceso de cliente/servidor, es decir, la organizacién o persona que
quiere publicar algo en Internet necesita crear una pagina con el lenguaje HTML y la guarda en
una computadora que permite el acceso a ella todo el tiempo, de esta forma se convierte en
el servidor. Por otra parte el usuario utiliza un navegador que lee las paginas mediante el
protocolo http, que permite visualizarlas, a través de este proceso el usuario se convierte en
cliente. Entre los navegadores mas populares se encuentra Internet Explorer de Microsoft, Safari

de Macintosh, Firefox y Nescape.

Todas las paginas de Internet cuentan con un URL (Uniform Resource Locator) o
localizador de recursos, este sistema permite el acceso a ellas especificando el sitio en Internet

donde se encuentran, el URL es la direccidn de Internet y estd compuesto de tres elementos:

1. “El protocolo usado como transmisor;

2. “El dominio (direccién) de la computadora (llamada host) donde se encuentra la
informacion;

3. “La localizacion dentro del host del archivo que queremos visualizar”. 33
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Los dominios se dividen en partes separadas por un punto, cada una de estas partes se
denomina subdominio. El subdominio ubicado a la derecha es el mas general y se le llama
dominio de alto nivel. Generalmente éste representa el pais y/o el tipo de instituciéon. A

continuaciéon mostramos unas tablas con los dominios de alto nivel mas utilizados.

Dominios de nivel alto de organizacion

Dominio Significado

com |Organizacién comercial

edu [Institucidon educativa

gob [Institucién gubernamental

int  |Organizacion internacional

mil  |Organizacion militar

net |Organizacién de la red

org |Organizacién sin animo de lucro

Dominios geograficos de nivel alto

Dominio Pals

ar Argentina

at Austria

bo Bolivia

ca Canada

cn China

de Alemania (Deutschland)
eg Egipto

Fr Francia

In India

Jp Japon

Mx México

Pt Portugal

Sg Singapur
Tw Taiwan

Za Sudafrica

FUENTE: Carballar Falcén José A., Internet. Cémo descubrir el
mundo, pp. 41-45.
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La organizacién encargada de asignar las direcciones de Internet es NIC, que en el caso
de México tiene sede en el Tecnoldégico de Monterrey, por ser la institucibn con el primer

dominio en México.

Basdndose en lo anterior la siguiente direccién “http://www.nic.mx/es/Proveedores
Internet” indica lo siguiente: el protocolo que usamos, “http” que es el encargado de la
transportacion de informacién en Interne; “nic.mx” indica el host de NIC en México; y por ultimo

“es/Proveedoresinternet” nos refiere al fichero o archivo de proveedores de Internet en espafiol.

La www tuvo un crecimiento increible en pocos afios, Enrique Bonsén afirma que la
popularidad de este servicio se atribuye a las siguientes causas:
+ “Facilidad de uso;
* “Presentacion de la Informacion de manera muy atractiva,
» “Posibilidad de utilizar todos los servicios de Internet;

+ “Desarrollo del soporte necesario para este tipo de servicios”. 34

Como podemos observar los tres principios rectores de la word wide web son “el URL que
le da a cada pagina una direccion Unica en donde encontrarla; el protocolo HTTP y HTML que
sirven como visualizador y creador de péaginas web, respectivamente y el hipertexto que

permite la interaccién y redireccién entre webs”. 35

El enorme crecimiento de la red ha permitido que se incluyan en ella servicios como
camaras web, radio web, transmisiones en tiempo real, etcétera. La www ha absorbido muchos
de los servicios que se tenian en Internet, como el mail o la transferencia de archivos. Ademas
se han incluido nuevas tecnologias como Flash de Macromedia un programa de animaciones,

que junto a otros, han permitido hacerla un entorno multimedia de lo mas fascinante.

Para la Asociacion Mexicana de Internet3 la divisidn de las paginas web es la siguiente,

ademas incluimos algunos de sus socios en cada categoria:

e Medios
o El universal on line www.eluniversal.com.mx
o Infored WWW.monitor.com.mx
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Deportes

Bienes raices

estado de Sanora emitié hoy una orden
Tonos para celular Messenger de detencion contra el palémico lider

Diccionarios Net

= 2-1. México dejé el futbol en el vestuario y
perdié con Holanda

» Mas deportes |
- La Guardia Nacional se alista para el

* México pierde contra Holanda en amistoso

« Piden respeto para La Volpe

+ Candidatos recurren publicidad futbolistica
_’ = Alemanes consideran Brasil ganara

Entretenimiento » Mis entretenimiento

« Comienza Festival de Cine de Acapulco

* Rocio Jurado: Segun America “La Mas Grande"
» Muy pronto: “La Profecia 666". Mira los avances
» Checa los horarios y cines para el fin de semana

despliegue en la frontera con México

= Fox confia en |a pronta aprobacion de la
reforma migratoria en EEUU

= La Corte Suprema dice que los matrimonios
en el extranjero son validos en México

= El conflicto minero amenaza con contagiar el
proceso electoral

Elecciones 2006 : Noticias : Deportes : Finanzas

N
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Tiendas y comercio electronico
0 Aeromexico
o Liverpool

0 Mixup

www.aeromexico.com.mx
www.liverpool.com.mx

WWW.mixup.com.mx

o

@ Instantanea Archivo Edicion Ventana Ayuda € = (€0(97%) vie 12:05 AM
Liverpool en linea —
 hup: / /www.liverpool.com.mx/ @5(Q~ Google

E}éﬂ‘,—m Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espaiia Mac Yahoo! Noticias ¥

OPERACION
T GRAN BARATA|
Computaciin 3
Fota y \Video
Juguetes v Vigenueges

Pague hasta
Octubre hasta en
mensualidades
4 en pagos fijos.
¥ hast

Q «WeNi

I [+ Tips]

| Contacto en Linea
Superman

Chaleco de Muisculos
Mareel

Igual que tu superhéroe favorito

Cybershot
Seny
Compacra y muy eficaz

Altavoces 6 X 9"

Mayor calidad al audio

[ & Parce de  vida

Qi > /© 105OBDOL 1D

Sitios verticales tematicos
o Estilisimo

o0 Laboratorios baxter

www.estilisimo.com

www.baxter.com.mx
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Mujer Wanadoo

~a- G

MSN Homepage Yahoo! México  Hotmail

* Registrate Portada | Gente | Moda | Hordscopos

Ropa

[@) wanadoo Clasificados

Encuentra lo que buscas y
Vende lo que quieras

Sortads pr-
Bitu=vico

La cantante Britney Spears posa
desnuda para Harper's Bazaar

Posa para |a edicion de agosto que incluye en su
interior una folo que abarca mas de una pagina.

<N

+ A. Jolie: Subastan su libro de memorias
+ B. George: Recoge la basura
+ Isabel II: ; Cuanto cuesta a los britanicos?

+ J. Reynolds: Despedida de su programa AQUA SENSAT

=

Relaciones

Cuando un amor empieza...
* 40 consejos para tu relacidn

* La ruptura: ol malestar en la pareja
+ Solteria; miedo a la soledad

+ Pareja sin futuro? Como avitarias

match.com’

Presentado por

.SaPO% y PriNCesas

Apple Espaiia

Mac  Yahoo! Noticiasv

| Amory amistad | Sexualidad | Famiia | Decoracién | Revistas

Horoscopo
CANCER
22/06-23/07
El transito de Vanus por tu
casa doce puede indicar un
periodo especial en el amor.
- Puedes vivir ciertos amores
Amor W@ W secrelos o platénicos. .
Salud & kb L erma
Dingro » & »
Trabsjos & @ @ [ Elige wsigno: 3}

Pubiicidad

Tt
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e Servicios bancarios y financieros
0 Banamex www.banamex.com.mx

o0 Bancomext www.bancomext.com

&8 & Banamex.com

([« » [ e |[+] % nupsiwwwbanamex.com.mx/ ©12(Q- Gaogle

(0] Neopets! Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espafia  Mac Yahoo! Noticias v

Buscador | Servicios en Linea | Sucursales | Contéctanos | Sequridad | Mapa del Sitio | English

&5 Banamex S
PERSONAS EMPRESAS | GF BANAMEX

N° Cliente Password

30 de Junio de 2006, Cd. de México 00:12
1 CitiDirect | CitiTreasury | AcciGame

BancaMet | AcciTrade | BancalNet | BancaNet G

IPC L LAk
18,908.33 T ‘oo
r X H +4.92%
29 Jun, 2006 15.02 GMT -5:00
T a0
- 400
: 13,000
won o on st
BANAMEX RECOMIENDA ATENCION A CLIENTES _ | Dolarusa 112 1142
= - = Un centro de atencion especializadoen | Eurp 1419 1446
= Nuevo Esguema de Sequridad en servicio a clientes.
Banca Flectrénica Nuevo > Onza Troy 50.00 130.00
(8 pa Centenario 7400.00 B300.00
rsonas
= Afore Ganamex —— EMISORAS.

Xwwod ' xsweueq MMM

* Solicita tu Tarieta de Crécito agui ~ PEROLES
* Promodiones ) Empresos GMEXICO.B
- ALFAA

€ (Mex
RESPONSABILIDAD SOCIAL ] Banamex te ofrece la | ¢ on;

* Fomento Cultural Banamex
* Fomento Social Banamex

* Fomento Fcoldgico Banamex, A, C.

mejor opcién en
Créditos Hipotecarios
‘Aprobacitn segura,
Amarra tu tasa, Tasa
fija, Disminucion de la

* Educacién Financiers Banamex tasay pago
mex se ocupa
Ao+
¢ Entretenimiento y deportes
o0 Teve-de-mente www.teve-de-mente.com
o Cinemex www.cinemex.com
ey http:/ /www.cinemex.com.mx/
4 & E] E] £ http: / /www.cinemex.com.mx/ @ =(Qr Goo
[ MNeopetst Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espafia .Mac Yahoo! Noticiasy

Bienvenidos a la Magia del Cine en la Red

Cartelera Rapida
Complejos Pelicula

B i un compiejor S cige una puicile:

NUEVO CINEMEX PATRIOTISMO.

S
. el 4 e
LInemexs [j_'ilq’ 1D % IR
1Ahora los bebés IMAX 52.57-69-69 @/ if‘;{ i
son bienvenidos! THeAFmE () e
= b s Conoce los beneficios

Contenido del sitio © 1996 - 2005 Cadena Mexicana de Exhibicién S.A. de C.V. | desarrofio web x NetMX | Términos y Condiciones |Clasificado por RSAC
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Artes, Educacion y cultura
o UNAM www.unam.mx

o Tec de Monterrey WWW.ruv.itesm.mx

Universidad Nacional Autonoma de Mexico

@ [2{Q- coogle

~ [ Neopetsl Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espafia .Mac Yahoo! Noticias v

A http: / /www.unam.mx/

~
Universidad Nacional Autonoma de México
488 Junlo 29, IMPONE EMBAJADA DE ESPANA EN MEXICO CONDECORACIONES A
[CUATRO DESTACADOS UNIVERSITARIOS
en ia UNAM afia E Impone Embajada de Espana an
W ont on uatro
o dast niv
(DGES
@SS ;Como se cuentan ks
W votas?
Resultados dal Il Conieo da
Pobiaciin y Vivienda 2005.
¥ Pagina del Racior
} Coardinacitn de Vinculaciin
«con el Consajo Un
- La Na de 1ol rapido
:M’"‘:”” &N CU, Una 0pcion dapamta i al da Tinlagla en
Bachilerato més, a a Nacional
¥ Licanciatura
iDacide y vota. Ubica tu
casilal
¥ Exaumnos Catodra del Exio. La UNAM
P Administracian central ante el exila 83panal a 70 ¥
¥ tapa da CU o la guama m Gnsenvatans Elciorl UNAM e
PNUD. v
¥ Invesigacian | Y
Turisticos
o Consejo de promocion turistica www.visitemexico.com
Visit Mexico
3 http: / Jwww.visitmexico.com fwh2 / @ =(Q- Google \':
'ﬁ;. Neopets! Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail  Apple Espafia Mac  Yahoo! Noticias v
& ™
v 4 o
MexiIco
Consejo de Promocion Turistica
i BEM-VINDO
POR FAVOR, ELIJA SU PAIS
PLEASE, CHOOSE YOUR COUNTRY
America / Americas  Furopa / Europe  Asia Pacifico / Asia Pacific
hiand L 2
Asi
Kingdom
Europe Edicion Internacional
International Edition
Organizadores de Congresos | Consejo de Promocion Turis | Sala de Prensa :
Magting and Incentive Planners About Mexico Tourism Board Prass Roam ]
4
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» Gobierno
o E meéxico

o Prresidencia

www.e-mexico.gob.mx

www.presidencia.gob.mx

alalal

Cargando “México - Presidencia de la Reptiblica”

| 4 b |E |E “# http:/ [www.presidencia.gob.mx/

@ 2G> Googl

* Vicente Fox

> Actividades
Agenda
Gabinete

> Marta ge Fox

* Buenas Noticlas
Asémate al Camblo

* Multimedia

> Los Pinos
México

+ Estado Mayor
Presidencial

* Documentos Oficiales

> servico a la
Cludadania

> Para medlos (NIP)

Directorio de

servidores

Portal de

Transparencia

PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA

INICIO

Solidaridad « Contigo

Jueves, 29 de Junio de 2006

El Gobierno de la Republica informa del lamentable
fallecimiento de |la sefiora Mercedes Quesada viuda de Fox,
madre del Presidente Vicente Fox

Dofia Mercedes Quesada
Viuda de Fox ™

‘Comunicado | Los Pinos. El Goblemo dz |2 Repiblica Informa del [amentable
fallecimiento de la sefora Mercedes Quesada viuda de Fox, madre Gel sefior
Presidente Vicente Fox Quesada, ocurrido @ las 19:45 heras de hoy en su rancho

residencia oficial de Los Pinos dando al process electoral. El staff de

(] Neopets! Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espafia Mac Yahoo! Noticias v

a=i i

Dénde
hacia dénde vamos i

H 8 grandes logros
£ de la democracia.

W Juates, construyendoun México fuerte.

nc
de Poblacion y Vivienda 200
Resultados definitivos

Las Buenas Noticigs

también son Noficin \f,‘

Fabrican un vidrio que
resiste huracanes

México cerrard 2006 con
crecimiento del 4.2 por

Busquedas., San Cristébal, municiplo de San Franclsco del Rincen, Guanajuato. Envia un clent.
e - mensaje al Presidente y @ su familia: vicentefox@presidencia.gob.mx Detiene PGR a delincuente
Cesparot %) estadounidense por
* Se llevard a cabo una ceremonia luctuosa en memoria de dofia Mercedes Quesada pornografia infantil
Céalgos de Etica v Viieda e Fox.
Conducta H: Entra en vigor la nueva
Fox Contigo =] Comunicado | Los Pinos. La Presidencia de la Repiblica da a conocer que ley de competencia
manana, viernes 30 de junio a las 13:00 horas, en el Rancho San Cristobal, Srandies
Lorgs municiplo de San Francisco del Rincén, Guanajuato, se llevard a cabo una
Serviclo Sodlal y ceremonia luctuosa en memorla de dofa Mercedes Quesada viuda de Fox. Canadé y Québec donan
—— mil 200 libros a Biblioteca
Profesionales vascancelos
Licitaclones * “El sefior Prosiente como ustedes saben va a votar a las 09:30 de la mafiana aqui
en la escuela EI Pipia, que es la casila que a 8l comresponde”, Rubén Agular, Vozero
Coberturas Especiales
Coberturas Especiales 51 3 2SChel2 E
Tecnoloala
s iatitn G5 Conferencia de Prensa | Los Pinos. "A [0 largo de todo el dfa estard en Ia

Xw'qobepuapisaid mmm

2211 Buscadores

Internet es el repositorio de informacién més grande del mundo, entonces, {COmo no
perderse en ella?. Hay una serie de portales de Internet llamados buscadores o serch engines es
decir motores de busqueda, estos motores cuentan con una inmensa base de datos con
descripciones de las paginas web y sus direcciones. Entre los buscadores méas importantes en la
red podemos mencionar a Google, Altavista o Yahoo!. La forma en que los serch engines
buscan la informacién de toda la web es mediante programas automéaticos o robots, llamados
spiders (arafias) o wanderers (errantes) que tienen por funcién “recorrer permanentemente la
red, visitando pagina por pagina y almacenando la informacién que contienen”. 37 Ademas de
estos programas hay personas que también se dedican a revisar la web e incluso cuando
alguien crea una pagina generalmente la registra en los buscadores con el fin de que sea vista

por la mayor cantidad de usuarios.

Los motores de busqueda pueden ser de dos tipos de acuerdo a la metodologia que

utilizan:
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INTERNET

* “Los directorios por temas o categorias: un tema
se va subdividiendo en categorias hasta llegar a
la informacién de nuestro interés, de estos

buscadores podemos destacar a Yahoo!. Estos

serch engines van de lo general a lo particular y

son muy valiosos cuando sabemos exactamente

lo que buscamos;

(D bl b G mii M o =

GOajgl(i‘

¢ “Los buscadores por palabras: en este tipo de
pagina se escribe la frase exacta de lo que se
desea buscar y se muestran las ligas con los sitios
que contienen esas palabras, el mas popular es
Google. Los resultados aparecen en orden
jerarquico se toma en cuenta que contenga

todas las palabras, la cercania entre estas vy si

estan incluidas en los titulos”. 38

Al realizar una blsqueda el portal nos muestra una lista de los respectivos resultados que

coinciden con nuestros
criterios, estas listas tienen su
correspondiente link para que
nosotros, con un clic
lleguemos a la informacién
que deseamos consultar. Los
buscadores adicionalmente
pueden buscar imagenes,
videos, grupos o noticias,

basdndose en alguna
asociacion de palabras. Los
motores de bulusqueda
generalmente son el punto de

partida para navegar por la

e unam - Blsqueda on Google

L] Meopers! Rimgs  Coogle  Wikipedia  MSN Homepage Yahoo! Mexico  Motmall  Apple Espaa  Mac  Yahoo! Neticias =

Google =

La Web

u l\i\"éfﬂﬂﬁ d Nacional Auténoma de México

Bibligtecas de la Universidad Nacional Auténoma de México
DGE-UNAM (Dveccicn General de Bdliotecas-UNAM). Desde 1966, la Direccion General ge
BlH uN.L 13 €3 | lksn. -dm.m uriversilars encargeda de coordinar el ...

r'[_b_‘__nn. rsidad cional AC

Encultad de Medicing UNAM

Prasanta informackan sobie aulondades Académicas, sventos, actividades, ko

B & I + |68 http: rwww.google com.mu/searchihl= #1480 ~unamABTnG = Bisqueda +£0 + CoagleAmeta =cridDeaiQ = O-

Laweb [migenes Gpos [iociono Nolicins mise

Butgueda ) [TUERFLIRIER

Eusu.le-h 2l iaWeb ) paginas en aspanol (21 paginas de Méxica

Resultadas 1 - 10 de aproximacamente 6,940,000 de unam. (0.03 segundas)

o estudio en varios Eslados del pais, pero mayomente en of Distrito Federal, la

vil espafiola .., Apends

INCES, 8n IJS ES( .lelss do Etlensmﬂ o la UNAM, ..
0. dguca. unam

il umam. mi

o de Astronomia UNAM
investigaciones en astronomin y astrolisica, ademds de ofrecer cursos de posgrado.
cu unam max

AL

anciaturas y

de México

Busqueda palabra UNAM en google
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red, en la actualidad “Google realiza mil millones de buUsquedas al dia”3°sin ellos

probablemente nunca encontrariamos hada en Internet.

2 8 8 Cargando “unam - Busqueda Google de imigenes”
| a4 > | ‘ x \ \ + | € heep:/ fimages.google.com.mx/ images?h| =es&q=unam&btnG=Blsqueda+en+Google&cr=countryN & = Q- Coogl )
T S ihin Google Wik pedias MSH Homepane. YaboolMaxico Hatmail  Apple Espana. Mac- Yahoo!t SNOhCis T
Acceder (M.
LaWeb Imagenes Grupos Directorio Noticias mas » 8
Goc )g[e — imuede) Esusts s S
Imagenes Q
0]
Imagenes Mostrando: | Todos los tamafios de imagen 3 | 1-20de i 227,000 de unam. (0.10 segundos) 0
o
<

" UNAM, gris UNAM, 30 02 ... Infon uta no. 28 -FES Acallan  Informacion Escolar UNAM
190 x 217 pixeles - 30k - gif 640 x 480 pixeles - 56k - jpg 363 x 388 pixeles - 82k -jpg UNAM- 370 x 278 pixeles - 70k - gif
www.cifn.unam.mx depa.fguim.unam.mx depa.fquim.unam.mx 389 x 276 pixeles - 34k - jpg www.escolar.unam.mx

www.acatlan.unam. mx

| ]

24 phs
BE Se

E ATk 3
Convocatoria de Ingreso Maestria Bienvenido al Sitio Oficial de los Mapa UNAM 01 Convocatoria a Becas para .
i i 570 x 612 pixeles - 80k - gif 557 x 628 pixeles - 74k -gif 594 x 852 pixeles - 91k - jpg
700 x 905 pixeles - 194k - jpg 156 x 146 pixeles - 5k - gif WWW._mapa. unam. mx WSS, UNam. mx www_nacionmulticultural.unam.mx

www.posgrado.unam. mx WWW.pUMas_unarm. mx

A\

Busqueda de la imagen UNAM en google

2.2.2 E mail

Como sabemos el e-mail (correo electrénico) fue de los primeros servicios en Internet y el
mas popular por mucho tiempo; los integrantes de una red tenia como primera necesidad
poder comunicarse e intercambiar informacion, el correo electrénico soluciond esta exigencia.
“Fue creado en 1971 por Ray Tomlinson, disefado formalmente como sistema de mensajeria
entre computadoras de una red. También él escogi6 el signo arroba (@) como separacién entre
el usuario y la computadora en la que se aloja el e-mail”. 49 Actualmente es una de las formas

de comunicacién por Internet mas utilizada.

Con el e-mail se puede intercambiar cualquier tipo de formato digital: audio, video,
imagenes, hojas de calculo, documento de texto, etcétera. Para conseguir una cuenta de
correo se puede acceder a sitios web que la proporcionan gratuitamente, los méas populares

son Hotmail perteneciente a MSN o Yahoo!. También si se accede a la red mediante un
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proveedor de acceso a Internet (ISP) seguramente le asignara una cuenta de correo
perteneciente al portal del servidor como uno de los beneficios de la contratacion. Al ingresar a
la pagina que le asigna el servicio, se configura la cuenta de correo, es decir se le solicitan
datos personales. Ya asignado la direccién de correo se puede comenzar a enviar informacién
de inmediato. Los proveedores asignan un espacio para almacenar informacién, Yahoo!
proporciona espacio de 1 GB, esta capacidad se necesita para almacenar los correos y los

datos adjuntos que contienen.

ey Correo Yahoo! - jEl mejor correo webl!
| 4 b | [+ + | "¥rhitp://login.yahoo.com/config/mail?.intl=mx @ 2(Qr Google
[Tl Neopets! Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espaiia .Mac Yahoo! Noticias v
<
YAHOQO! CORREO Yahon - Avusa s
MEXICO =y
8
mejorado! b
Correo Yahoo! 3
mejora_ ¢Ya tienes cuenta de Yahoo!? 3
= Por favor, entra para leer tu correo p
iY es gratis! 3
x
Escribe tu ID y contrasena

0 6o varoo! I
|

W Recordar mi ID y contrasefia
en esta computadora

&AUN no tienes tu cuenta de Correo Yahoo!?
Obtenla ahora y aprovecha todas las ventajas.
= Con 1GB de almacenamiento jgratisl.
Conserva lo que es importante para fi
» Evita el correo basura con nuestros potentes antispam y antivirus .
« Envialrecibe mensajes de hasta 10MB.
« Ingresa a tu cuenta desde cualquier computadora conectada a Internet.

MODO: Nermal | Segura

Conoce més sobre las ventaias de Correo Yahoo!
( Registrate ahora |

bt il

jNuevo! Ya esta disponible la versién beta de Fotoceorreo en Correo Yahoo!. jPruebalal

Correo Yahoo! en el mundo
Europa : Dinamarca - Alemania - Espafia - Francia - Grecia - /talia - Noruega - Polonia - Suecia - Turguia - Reino Unido/fIdanda
Asia/Pacifica: Austrafia/NZ - China - Hang Kaong - India - Indonssia - Japén - Cores - Malasia - Fiipinas - Singapur - Talandia - Tamsn - Vietnam
Amérca: Amentina - Brasi - Canada - México - an Chino - an Espafiol - en Rusa

Pagina de ingreso al correo de yahoo!

Las direcciones de correo electrénico estdn compuestas por un hombre de usuario y el

nombre del dominio, separado por un @ (arroba) como lo mostramos en el siguiente ejemplo:

paulinaolalde@yahoo.com.mx

olalde2paulina@prodigy.com.mx
Las cuentas de correo significan el nombre del usuario que esta dentro (@) del portal. Por

lo que las cuentas anteriores indican a paulinaolalde dentro de yahoo o a olalde2paulina

dentro de prodigy.
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El correo es como escribir una carta, pero electr6nicamente, es decir, en la
computadora. El ambiente visual es parecido a un procesador de texto, pero mas rastico.
Cuenta con una bandeja de entrada que muestra el listado de los correos que hemos recibido,
una area de redaccion desde la cual se escriben los correos que enviaremos, y en donde
también se adjuntan los archivos y una seccién de correos enviados que almacena la
informacién que desde nuestra cuenta hemos mandado a otros remitentes. Adicionalmente
tiene una libreta de direcciones mediante la cual almacenamos los correos de nuestros
destinatarios mas frecuentes, de este modo con sélo un clic se puede incluir en los mensajes, sin

escribir las direcciones reiteradamente.

Correo Yahoo! - olaldepaulina@yahoo.com.mx
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i & ||+ | ¥rhtp://mx.f545.mail.yahoo.com/ym/ShowFolder?rb=Inbox&reset=1&YY=48356 [+] “er Google
[« > v v
| Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espaia Mac Yahoo! Noticias v
£ e ™ s M~ &
% ! . Usa tu Taricta de
. Vi 4
BDVARL - 50 lda‘}_\ Crédito Bancomery i : .
s et Jisfruta d a * .
ég 7 /" BanCOMer. ~trpenens e oomrs. L5 49 Bandeja de entrada
- KUI € I= gw, { ) o ﬁbi
(o1 (-.B8 8 Contactos ~ | Agenda ~ | Blocdenotas ~ Novedades - Opciones
s | | owarenmensmes |
\Dell a precios Buzén 7% de 1.068
Increibles!
Vista: Todos v Mensajes 1-25 de 340 Primero | Anterior | Slguiente | Oitima
Carpetas  [ARadir - Modificar] :
Basura
EfBuzén (131) 'z =
(= Borrador 8 Remitente Asunto: Fecha [z] Tamano
C Enviados ] root@ VI Feria del Emplec UNAM 2006 jue 29 jun 2008 2k
- velvet.servidores.unam.mx
Lotes de correo
@ Weian = [zl Pablo Aguirre # ;Qué escuchan los jovenes chinos? mié 28 jun 2006 4877k
‘vaclar]
(@ Papelera fyectar] [ % [ Subdirector AMIPCI RE: Salicitud de Estudio 2 mié 28 jun 2006 3k
: h
Mis carpatas focfs =) MercadoLibre Paulina, jSélo Quedan 24hrs! mar 27 jun 2006 12k
]
- Amigos B [zl Tere Cervantes un ateo... mar 27 jun 2006 3k
ENEP
3 Hotmall O % [ Subdirector AMIPCI RE: Solicitud de Estudio lun 26 jun 2006 4k
] Indesiol B staff Re: VOTO DE CONFIANZA mar 20 jun 2006 85k
O Jesus ] [ Teresa Luna Carreon VOTO DE CONFIANZA mar 20 jun 2006 6k
O Locatel ] support@neopets.com |Bienvenido a Neopets! vie 16 jun 2006 3k
[ Menica ) (2 Pablite Juan Tus Fotos Recientes mié 14 jun 2006 1k
Ol Patro O Griselda Hernandez RV: PROBLEMAS CON TU COMPUTADORA? mié 14 jun 2006 159k
]
Halos ] [Z] Teresa Luna Carreon £ VENGANZA mié 14 jun 2006 1876k
= g‘_“-’mdﬂ:gﬁh B Correo Yahoo! - olaldepaulina@yahoo.com.mx =
= = E + | Wrhttp://mx.f545.mail.yahoo.com/ym/Compose?YY=24072&inc=25&order=down&sort=date&pos=(&) "(0: Google
rende ingis = -
ip - Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espaiia .Mac Yahoo! Noticias v = =
Hov en Yshoo! MiYahoo! Co -~
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Con el correo podemos manipular los mensajes que recibimos, editarlos, imprimirlos,
reenviarlos, etcétera. Los archivos adjuntos se pueden descargar al disco duro de nuestra
computadora para que ya guardados, podamos visualizarlos o editarlos a nuestro gusto. Para
enviar un correo el destinatario, también debe poseer una cuenta de correo electrdnico,

ademas se puede enviar el mismo mensaje a tantas personas como gueramos.

Si asi lo deseamos, podemos recibir boletines informativos (newsletter) de empresas,
promociones, peridédicos, revistas o asociaciones. Generalmente dentro de las paginas web de
la institucién que nos interesa existe la opcidon de inscribirnos en sus listas de boletines
informativos con sélo escribir nuestra direccién de correo. De esta forma nos llegara un mail de

manera periédica con la informacién que nos interesa.

El correo electrénico es una forma de comunicacioén rapida y econémica, ademas de
contar con el extra de adjuntar archivos. Cuando enviamos un correo llega en pocos segundos
al buzén del destinatario, la gran desventaja es que se almacena en el servidor de correo y s6lo

sera visto hasta que el destinatario revise su correo.

Para Carballar las ventajas del mail con respecto al correo tradicional son las siguientes:

« “Rapidez: Los mensajes de correo llegan a su destino en pocos minutos;

e “Comodidad: Escribir un mail es un proceso mucho mas sencillo que enviar una carta;

e “Bajo costo: Su envio en si es gratuito sin importar a que lugar del mundo lo enviemos, el
costo que se debe pagar solamente es el del tiempo de conexién a Internet;

« “Fiabilidad: Los mensajes siempre llegan a su destino, si por alguna causa no fuera asi, el
sistema se encarga de reportarlo al remitente;

e “Facil organizacién: Al almacenarse los mensajes, estos pueden ser copiados,

modificados, impresos, organizados, etcétera”. 4
Entre las desventajas del e mail encontramos:

* “Correo spam o correo basura, esta es una modalidad de mensajes no solicitados que
generalmente contienen publicidad engafiosa y en grandes cantidades;

* “La propagacion de virus por medio de archivos adjuntos;

* “Los engafios que difunden noticias falsas de forma masiva o las cadenas de correos”. 42
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Cuando revisamos el correo desde la web, es decir, nos conectamos a Internet y
accedemos a la pagina que nos da ese servicio, estamos utilizando, webmail. Pero existen
programas llamados clientes de correo electrénico, los mas destacados son Outlook Express de
Windows o Mail de Macintosh; este software se conecta al servidor de correo donde tenemos
nuestra cuenta y permite descargar en el disco duro de nuestra computadora todos los correos
gue contiene nuestro mail, esto posibilita que veamos los mensajes aln sin estar conectados a

Internet.

2.2.3 Chat

El término chat (charla) se refiere a una conversacién en tiempo real con cualquier
persona del planeta. Mucha gente accede a Internet especialmente para reunirse con amigos
0 extrafios a chatear. Los chats son sitios de Internet a los cuales se accesa al igual que cientos
de personas, y conversa con los deméas mediante la escritura del teclado, es decir una

conversacion mediante texto en tiempo real.

Este servicio fue creado en 1988 por el -' '3

finlandés Jarkko Oikarinen bajo el nombre de S O ) )
— =~ L L
Internet Relay Chat (IRC). Su principio es que un | [ 1
usuario se conecte a un servidor IRC utilizando un == ‘\ i s . ‘
programa especial y de esta forma puede | E
conversar con otro usuario enlazado al mismo :
) muluame
servidor. 43
Pagina de entrada al chat
En las paginas de chat se puede ingresar a un gran numero de salas ( rooms)

dependiendo del tipo de persona que seamos O

nuestros intereses. Las salas se pueden dividir en

jovenes, adultos, latinos, ligue entre otros. Para entrar
a dicha sala se debe elegir un nickname o apodo. Al
= ingresar se puede conversar con cualquiera de los
participantes mediante una pantalla en donde se

indica el nickname seguido de lo que dice dicha

persona, conforme aumenta la conversacion las
Eleccion de nickname
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hileras de palabras van subiendo de nivel. Este tipo de conversaciones pueden ser un poco
cadticas, ya que en ocasiones se encuentran muchisimas personas en la sala, en este caso, se
puede optar por una conversacion privada con alguno de los participantes, con sélo dar doble
clic en el apodo del usuario que nos interese nos abrird una nueva pantalla para conversar con
él. Ademas cualquier usuario puede crear una nueva sala para que ingresen participantes a
ella. Este tipo de chats son ideales para conocer gente, de otros paises, con otra cultura; pero
para establecer comunicacidon con personas que conocemos existe otro tipo de modalidad

mas eficiente.

N Ny Cargando “mxAmigos - Amigos 1 CHAT MEXICO”
|« » [[ x|+ | ©nhup://hablad2.chat-mx terra.com.mx/@BCHATCCIR@? 2(Q- Go
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S (@ pmel
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X [®ZAnénimol DALE DALE

T Aninimol  SISIGUE

BT Andnimol  UHMMM

(O3 w

..

'§_§I ; b<l2l pDE DONDE ERES YO SOY DE MONTERREY

i e

BT Andnimol MMM

@ v @ Pantalla de chat

'55 ak \\,1‘ BIEN

~ habla con

:) ( Topos 1) ) privado { enviar ) ImAgenas

W RO 0.0

habla con

__desplazamiento _ sonido ayuda salir *

Los programas llamados Chat-Messenger o programas de mensajeria personal tienen la
funcién de establecer conversaciones mas personalizadas, los mas populares son ICQ, Microsoft
Messenger o Yahoo! Messenger. Mediante este software podemos conversar con personas que
también lo tengan instalado en su computadora, no se necesita acceder a un sitio, solamente
necesitamos estar conectados a Internet. Este tipo de programas goza de una gran
popularidad, ya que permiten contactar con personas que conocemos. El software que
generalmente es gratuito o de prueba, se pasa de persona a persona, “el ICQ (nombre
derivado de la pronunciacion | seek you “te busco”) alcanzé 30 millones de usuarios a los dos

afios de su apariciéon”. 44
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Después de que se instala el software se le debe pedir a la persona su nombre de
usuario o su correo electrénico y asi lo anexamos a nuestra lista de contactos. Los Chat-
Messenger nos permiten saber si la persona esta conectada a Internet, enviarles archivos y
chatear con texto o mediante voz y/o video. ICQ fue de los programas pioneros, pero ahora los
mas populares son los de MSN y Yahoo!, ya que mediante el correo electrénico es mas facil

adherir un contacto. En este tipo de servicios se considera normal abreviar las palabras y no se

respetan las reglas ortogréaficas

-~
=

To: NICKNAMES ARE BADNAMES ya que aqui la velocidad en el

€8 1ICKIAMES ARE BADNAVMES may not reply because his or teclado es lo que cuenta para

her status is set to Away.

hacer mas real la interaccion.

El chat nos permite

conversar con gente de otros

paises y con otras ideologias,

también es posible charlar con

un viejo amigo que vive lejos y

todo a un bajisimo costo. El ser

humano naturalmente dispuesto

Get faster, better and more relevant results with MSN Search :i| a comunicarse ha visto en el

. chat una opcién para no dejar
Pantalla de conversacion del programa MSN Messenger

de hacerlo.

2.2.4 Foros

Antes de aparecer la www, los foros o newsgroups (grupos de noticias) era uno de los
servicios mas concurridos en Internet. Los foros son areas para el intercambio de informacién y
para la difusién y discusidbn de ideas. Las personas que ingresan a un newsgroup se interesan en
un tema en particular, y en este sitio ingresan mensajes o texto con comentarios o preguntas de
dicho tema. Los foros fueron originalmente destinados a discutir temas cientificos, ya que como
hemos visto, Internet era de uso académico en sus inicios, ahora estos grupos de noticias
pueden abarcar cualquier tipo de temas. “El primer sistema de publicacién nacié en 1979 bajo
el nombre de Usenet News Service, los foros se derivan de este tipo de sistemas muy populares

en los ochentas y noventas”. 4
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En los foros se muestra un listado de los comentarios que se han vertido en él, estan

organizados en orden cronolégico, contienen el nombre del autor, la fecha, la hora y el titulo

del comentario. Estos grupos invitan al usuario a discutir o compartir informacioén sobre un

tépico, es una verdadera platica interactiva, que crea una comunidad con un interés comun.

Los mensajes que contienen no son albergados permanentemente en la red sino que después

de cierto periodo se van borrando. La participacién puede ser mediante un registro o anénima,

esto lo determina el administrador de dicho foro de discusion. En los groups no se pueden

modificar las contribuciones de los otros participantes, esa tarea sélo le compete a un

moderador asighado por el administrador. A diferencia de los chats, los foros cuidan su lenguaje

y ortografia, porque no estan regidos por el tiempo y no es necesario acortar las palabras.

XW'wo9delal'sol0) MMM
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[#| portada >> Noticias >> Pobreza >> POBREZA

= CrearForos |

Nuoevo mensaje | [ Iniciar comversacion || Advalizar

1 Pobreza Dulce 26/05/2000 22:12
* RE: Pobreza dark_crow 10/09/2005 20047
+ RE: Pobreza dark_crow 10/09/2005 20041

La pobreza es un mal general en este pals el cual afecta a casl un 40% de |a poblacién, de Ia cual casi un 16% se
considera pobreza extrema (viven con menos de 1 dolar por dia).

Lo anterior es una verglenza del ser humano debico a las malas estructuras politico econdmicas que ha realizado
nuestra pais.

Lo anterior se puede corregir recurriendo al Importante en la de la
e s ko s o 5 O s s A0 s s et
estan desatendidas por la banca privada.

Pero existen gracias a Dios Instituciones como Santa Fe de Guanajuato, AC que Iniclan operacionss en este sector
con muy buenes resultados.

Lo anterior se dice que va a ser apoyado por nuestro prresidente electo el cual acaba de conseguir 500 miliones de
blares para el apoyo Oe este TIPD G2 INSHTLCIONES finaNCIeras y Con eSte ESPEramos Se enfrente frontalmente a la
pobreza.

responder monsaje (= imprimir ] nuevo mensaje

] dark_crow (gark crowit: ]

Comentarios vertidos en un foro

1 10/09/2005 20:47
| RE: Pobreza

bestras autoridades han querido desviar nuestra atenclan haca las elecclones del 2008 y todos nos

de que habra mas empleos para los millanes ge Mexicanos, que [a Inseguridad se bajara no se

cuanto %, pero en realidad todos sabemos que Ias graficas han aumentado muchs, pero en realidad los Mexicanos
ya no nos trgamos el cuento, Nl sus choros partidistas.

Hay que darnos cuenta en [as calles a las personas buscando un empleo para saclar sus necesidades, que en 1a T.V.
ot g Tt b R S e ot e " i
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2.2.5 Wikis

Los wikis (del hawaiano wiki, rapido) son sitios de Internet donde cualquier usuario puede

modificar, editar o borrar el contenido que existe en él, de una manera sencilla. Estos sitios son

lugares de escritura colaborativa y constituyen algunas veces verdaderas enciclopedias.

“El primer sitio wiki fue creado por Ward Cunningham en 1995 para escribir y discutir

patrones de disefio. En enero 2001 los fundadores de la Enciclopedia Nupedia decidieron

utilizar el sistema wiki para una enciclopedia en linea, asi nacié Wikipedia que actualmente es el

wiki mas grande que existe”. 46

Su principal utilidad es la posibilidad de ser editada por cualquier persona de forma

instantanea, logrando que la gente participe vertiendo sus conocimientos, con lo que logra

articulos colectivos, es decir, de co-autoria, ademas estos cambios se ven reflejados de manera

inmediata en la red.

Debido a la facilidad de incorporar contenido a un

wiki se cometen actos de

vandalismo, es decir, borrar contenido importante, introducir errores, agregar datos

inapropiados u ofensivos, etcétera. Para evitar esto hay un historial de modificaciones para

volver a la versibn anterior, ademas se le bloquea la entrada para la ediciébn a ese usuario. En

aaa Publicidad ~ Wikipedia, |a enciclopedia libsre
a = & [+ ] Whap s res.wikipedia.ora rwikisPublicidad =
[T1 Neopers! Ringo Google Wikipedia MSM MHomepage Yahoo! México  #hotmall  Apple Espafla  Mac  Yahoo! Notclas»

x ST 2 3 ReglsirarseEnirar

B piaro do (egesrp e para B imaniy 00, I sequnda conferencis inernacional de WWaimedly. esid atiero hasia of 3 e ko

Publicidad

\WIKIPEDIA i Eate articulo carsce de formats adecusdo a las ¢
a— {7 para cumpis con shas. Mo skmnes s Bvie

ity de Wikipedia

Lavencaclopestia s
RAVEGAESN

M4 Hay razones para croer que esis articulo no respets la neuiralicad en ol puUnte de visa
i Existen dos. 8 s0ben 1 neutralidad on b vers

tual do este articulo, on L DA, do disCLEs0

puace consultar &l debate &l respecta

La publicidad es una oc
convenc

buscar

hesrameentas

mansajes

SPECJALNOSC FIRMY

e ST.CICHOCKI

il QU NG CABA on invasidn a la Warsiawa, i'ORAWM ES.Td.ﬂO?'l?_

cional & los nuevos espacios donde s&
Anuncio poiscg oa 1437 5

oo idiomas

Resultados de la busqueda de la palabra publicidad en wikipedia
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opinién de la investigadora de la
Direccion General de Servicios
de Computo Académico de la
UNAM (DGSCA), Larisa Enriquez,
los contenidos inapropiados en
los wikis no son de preocupacion
porque “Ma&s tardan en afadir
contenido inapropiado que en lo
que otro usuario lo elimina”. 47 Los
wikis son paginas de Internet de
colaboracién que se convierten

en verdaderas enciclopedias.

Esta es una mas de las

facetas educativas que nos
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brinda la red de redes, ya que podemos tener a cientos de cerebros con conocimientos
propios, colaborando para crear. Este tipo de conocimiento sélo puede ser posible a través de

las herramientas del ciberespacio.

2.2.6 Blogs

Un blog, weblog o bitdcora es “un sitio web periédicamente actualizado que recopila
cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores”. 48 Alejandro Piscitelli lo define
como “un sitio web personal y sin fines de lucro, constituido por noticias y reflexiones, con un
formato que facilita las actualizaciones. Cada nueva pieza de informacién que se agrega se
suma a la ultima, creando un permanente fluido de noticias”. 4 Los weblogs “surgieron para
realizar comentarios de las paginas webs que los autores de estos visitaban” 50 segun afirma
José Antonio Merlo, con el tiempo se volvieron populares con el surgimiento de herramientas de
publicacién gratuita y por tener un entorno amigable para los usuarios. Merlo indica que existen

principalmente tres tipos de blogs:

* “Personales: Muestran la opinion de una persona sobre un tema especial o varios;

 “Corporativos: Los ponen en funcionamiento instituciones para servir como pieza
comunicativa de la empresa;

+ “Tematicos: Son dedicadas a una disciplina especial o a un objeto de estudio, tienen un

administrador que coordina la informacién y varios colaboradores”. 51

Los blogs estdn compuestos por texto, (aunque también pueden incluir, video imagenes
y audio), comentarios de los visitantes y ligas a otros sitios de interés. Dependiendo del tipo de
bitAcora derivan sus caracteristicas los personales generalmente son creados en espacios
gratuitos y tienen libertad de expresiébn, en cambio los empresariales contratan espacio en un

servidor y no se puede hablar de cualquier tema.

Tener un weblog puede ser tan facil como contar con un e mail, existen portales que
regalan espacios para crear nuestra propia bitdcora. Estos sitios cuentan con entornos tan
sencillos que cualquiera puede editar, insertar, modificar o rescribir en su bitacora. Al crear un
weblog se le asigna a esta pagina una direccién de Internet ademaéas se le proporciona al
usuario una interfaz muy amigable para administrarlo, esto permite que cualquier persona
pueda publicar en Internet de forma sencilla. Este servicio de Internet es una herramienta social

para conocer personas con nuestros mismos intereses y puede incluso derivar en comunidades.
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Variantes de este mismo servicio son los fotoblog, videoblogs y los audioblogs. Las bitacoras son

sitios donde encontramos herramientas asequibles de compartir informacién en la red.
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2.2.7 Videoconferencias

La videoconferencia es una aplicacion que permite “el envio y la recepcién de video,
voz y chat entre dos computadores que tengan el equipamiento adecuado; también (...) la
conferencia entre multiples usuarios”. 52 En esta modalidad se puede transmitir video o
solamente ser un espectador. Las videoconferencias han tomado fuerza ya que la mayoria de

las instituciones al organizar una conferencia también ponen a disposicién la videoconferencia
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2.2.8 Acceso remoto

Esta aplicacion se utiliza para que un usuario se enlace a otra computadora y logre
ejecutar los programas y archivos que se encuentran en ella. Cuando se encuentra conectado
a la computadora remota se tiene acceso a su informacién como si se estuviera frente a ella,
esto posibilita una verdadera interaccién con los programas residentes de dicho ordenador.
Este servicio se utilizé primeramente entre cientificos como forma de compartir programas a
distancia. Aunque esta aplicacibn no es muy usada por el usuario comun de Internet,
representa una gran plataforma para el uso de equipos compartidos. “Con esta aplicacién se
puede consultar base de datos de bibliotecas, obtener informaciones econdmicas y legislativas,
0 ejecutar programas en ordenadores mas potentes que el propio”. 53 Este tipo de conexion es

realizada mediante el protocolo TELNET, para acceder a la maquina se necesita conocer su
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direccién y contar con un nombre de usuario y su

respectivo password o contrasefia, aunque en

ocasiones no es necesario. Anteriormente se

necesitaba un programa especial para contar con

este tipo de servicio, pero como ya sabemos, la

mayoria de las aplicaciones han sido absorbidas por

la web.

Software para acceso remoto

2.2.9 Transferencia de ficheros

Una de las posibilidades mas sorprendes de Internet es la de descargar (download) o

bajar programas. La mayoria de los programas de la red tienen dos tipos de uso: freeware, es

decir completamente gratuitos o shareware de prueba por cierto periodo y al termino de dicho

tiempo se deben comprar para seguir utilizadndolos. Los programas se bajan directamente de la

pagina del fabricante como en el caso de MSN Messenger que se descarga de la pagina de

MSN o bien, existen portales dedicados a

distribuir programas como la
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El protocolo de transferencia de un archivo o fichero es el FTP (File Transfer Protocol),
anteriormente se usaban programas especiales para descargar archivos. El tiempo que toma la
descarga depende del tamafio de este y nuestra velocidad de conexién. Los contenidos que
bajamos de Internet no sélo se limitan a software, pueden de ser cualquier tipo, como el video
de un comercial, una cancién, una estadistica de INEGI| en Excel, un documento de Word, los

programas pueden ir desde calculadoras hasta recetarios de cocina.

Peer to peer (P2P)

Para la descarga de archivos existen también los programas peer to peer P2P (entre
pares o entre iguales), estos son “redes informéaticas en las cuales las partes se comportan como
clientes o como servidores”. 54 Cuentan con una filosofia en la que todos los usuarios deben
compartir. Para poder ingresar a una red peer se necesita descargar un software para tener
conectividad entre los usuarios y asi compartir los recursos de todos entre todos. El mas
nombrado de los servicios P2P es Naspter, desaté mucha polémica y problemas legales porque
se compartia musica y los derechos de autor se violaban. Con el tiempo surgieron nuevos
programas por lo que se hizo una industria dificil de combatir, los lineamientos de los usuarios de
la red desde un principio buscaban el intercambio libre de informacién, por lo que apenas
surgen formas de combatir este principio, los expertos en informéatica encuentran nuevos medios
para el intercambio. Originalmente el servicio P2P intercambiaba musica en formato MP3, pero

ahora se puede buscar y descargar cualquier tipo de archivo.

2.2.10 Comercio electrénico

Se denomina con este nombre a las transacciones de caracter comercial que se
realizan en Internet. En comercio electrénico se agrupan todos los portales que venden bienes a
través de la red e incluso los portales bancarios que le dan servicio a sus tarjetabientes por
Internet. “Originalmente e commerce significaba la facilitacion de transacciones comerciales
electrénicamente, a través de la tecnologia EDI (Electronic Data Interchange) presentada a
finales de los setentas, se utilizaba para enviar electrGbnicamente documentos como facturas.
Con el tiempo se fueron especializando las transacciones incluyendo modalidades como la

compra - venta”. %
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Para realizar este tipo de servicio se cuenta con el protocolo SSL que permite
transacciones seguras a través de la encriptacion de la informacién confidencial
proporcionada. El e commerce ha aumentado en los Ultimos afios por la eficacia de su uso, es
mas comodo pagar la tarjeta de crédito desde su casa a las 9 de noche que acudir al banco,
o incluso realizar el super desde nuestro sillén. La mayoria de las tiendas ofrecen desde su portal
compras en linea y todos los bancos dan el servicio de banca on line. Esta aplicacién ha

permitido que Internet empiece a florecer como una enredadera que mueve dinero virtual.

Podemos distinguir varios modelos de comercio electrénico, estos han sido agrupados

basandose en los implicados en la transaccién:

e “Comercio electrénico negocio a negocio (B2B): Permite las transacciones entre
empresas, como la colocacién de pedidos, estados de inventarios, planificacién de

produccién, etcétera;

*  “Negocio a consumidor (B2C): Comprende la venta en linea al consumidor, por ejemplo,

la venta de boletos de ticketmaster o aerolineas;

e« “Consumidor a negocio (C2B): Este permite que los consumidores oferten en linea a las

empresas, en estas transacciones operan los profesionales independientes;

e “Consumidor a consumidor (C2C): Este modelo facilita el intercambio de bienes o
servicios entre consumidores, las empresas de remates virtuales como mercado libre son

un ejemplo;

«  “Negocio a gobierno (B2G): Este sistema incluye el desarrollo de licitaciones en servicios

ofrecidos al sector publico;

* “Gobierno a consumidor (G2C): Mediante este servicio se facilita la realizacion de
tramites gubernamentales para el ciudadano y abre nuevos canales de recaudacion
fiscal como el sistema de pagos electronicos de la Secretaria de Hacienda y Crédito

Publico”. 56

El comercio electrénico abarca una gran cantidad de operaciones comerciales que se

estan realizando en Internet y que no pudieran ser sin un estricto control de la seguridad. Si
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la web no fuera un lugar ideal para este tipo de transacciones, simplemente no se

realizarian.
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2.3  Caracteristicas del publico en Internet

Para finalizar el capitulo y tener una visibn méas completa de Internet, procederemos a
aterrizar esta tecnologia en el caso México, por lo que describiremos las caracteristicas de los
usuarios de la web en el palis. México es una de las economias mas fuertes en Latinoamérica y
por ende una de las precursoras. En el pais existen principalmente dos estudios sobre Internet, el
de INEGI, Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informéatica que realiza la Encuesta
Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en los Hogares (EDITIH) 57y
AMIPCI Asociacion Mexicana de Internet hace cada afio su estudio Habitos de los usuarios de
Internet en México8. AMIPCI se basa sus resultados en aquella informaciéon que le proporcionan

las siguientes instituciones:

» Consejo Nacional de Poblacién

* Coordinacion General del Sistema Nacional e-México

» Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informética

* Ipsos Bimsa

» Kantar Media Research Group

» Primer Estudio de Comercio Electrénico AMIPCI 2005 / PriceWaterhouseCoopers
* Secretaria de la Funcién Publica

* Select

* Sondeo en linea AMIPCI 2005/ Consupermiso

El INEGI proporciona la informacion estadistica con mas reconocimiento en el ambito
nacional y lleva a cabo metodologias de muestreo de datos para recolectar la informacion
mas precisa. Para el estudio EDITIH, el disefio muestral fue en viviendas de la Encuesta Nacional
sobre Confianza del Consumidor (ENCO) de manera simultdnea y por lo tanto, sigue el mismo
disefio estadistico. Este mdédulo se aplicé en 5056 viviendas distribuidas en las 32 entidades

federativas del pais a personas mayores de 6 afios.

“En México el universo de poblacion es de 103 millones de mexicanos segun el Il Conteo
de Poblacién y Vivienda realizado en 2005, de los cuales, 93.9 millones son mayores de 6 afios”.
59 De estos mexicanos en el 2005 habia 16 492 454 usuarios de Internet y AMIPCI estima que para
2006 crezcan hasta alcanzar 17.14 millones de internautas es decir el 18.21% de la poblacién

accederia a Internet. De este total la Asociacion Mexicana de Internet identifica 14.4 millones
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de usuarios de mayores de 12 afios de edad en zonas urbanas y 1.9 millones en zonas rurales. De

ese modo el total de usuarios de Internet en México mayores de 12 afios ascenderia a 16.3

millones. A tal cifra el estudio AMIPCI de hébitos de los usuarios de Internet en México agrega

840 mil usuarios en el rango de 6 a 12 afios de edad, para concluir que el universo total de

usuarios de Internet en México asciende a 17,140,000. El crecimiento de los Ultimos afos del uso

de Internet se muestra en la siguiente gréafica:

18.000.000

16.000.000

14.000.000

12.000.000

10.000.000

8.000.000+

6.000.000

4.000.000—
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Usuarios de Internet 2001 a 2006

(millones de usuarios)

16.492.454 17.100.000

12.945.888
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FUENTE: INEGI Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en los Hogares (EDITIH)

2005
Crecimiento porcentual de usuarios de Internet 2001 a 2006
Afo Numero de usuarios % de crecimiento
2001 7,047,172 e
2002 10,764,715 52.75%
2004 12,945,888 20.26 %
2005 16,492,454 27.39%
2006 17,100,000 3.68%

FUENTE: INEGI EDITIH 2005
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El crecimiento de los servidores en México y las computadoras ha ido incrementando
cada afio, en el 2004 se contaban con 145 servidores por cada 10 mil habitantes y casi 11
computadoras por cada 100 habitantes. En las graficas se muestra claramente el crecimiento

tan acelerado que se ha tenido en los ultimos diez afios.
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Estos 16 millones de Internautas se conectan principalmente fuera de su hogar a la red,

ya sea desde un café Internet o desde su trabajo

Usuarios de Internet por lugares de
acceso 2005

[068,3%

B Hogar
O Fuera del hogar

FUENTE: INEGI EDITIH 2005

Los lugares en donde acceden los usuarios se distribuyen como muestra la siguiente
grafica, que confirma que las personas ingresan a Internet fuera de casa, esto posibilita que los

usuarios que no tienen un equipo de computo puedan navegar.

Lugar mas frecuente de acceso

Casa Trabajo/Oficina Escuela Cibercafé
/Universidad/C.
Estudios

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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El promedio de uso de la red es semanal, el 86.6% de la poblacién usuaria se encuentra
en esta condicion. Por otra parte, quienes navegan diariamente son el 16% de los usuarios. De
esta forma 11 millones y medio de personas ingresan a la red una vez a la semanay lo utilizan a

diario 2 y medio millones.

Usuarios de Internet por frecuencia de uso

W 0,70%

W 0,50%

[2,70%

[19,60% W 16%

[70,60%
B Diario O Semanalmente O Mensualmente
[ Semestralmente B Otro periodo B No especificado

FUENTE: INEGI EDITIH 2005

El tempo de conexidn, es decir, cuanto se permanece en linea, tiene una media de casi
2 horas; entonces relacionandolo con el dato anterior podemos asegurar que el 16% de los

usuarios se conecta mas de diez horas a la semana.

Tiempo de conexidon por lugar de acceso

209+ 1:57 1:54

Horas

Promedio Casa Trabdjo Escuela Cibercafé

Lugar

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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El horario de conexién varia dependiendo del lugar donde se conecta el usuario; es

decir, por las mafanas las personas se conectan desde el trabajo y la escuela, por las tardes

desde el cibercafé y en la noche desde su casa.

Acceso de Lunes a Viernes

o

14% - Su hogar

129 | Trabajo

10% 4

8%

6%

Lugar de

49% 4 Estudio

2% 4 \ \ T —

0% T T T T T T T T — —
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Su hogar Trabajo Lugar de estudio Café internet

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005

Otro dato interesante es que el 60% de los usuarios que cuentan con computadora la
comparten con otra persona, sobre todo en los cibercafés se presenta mucho este fenébmeno,

esto puede ser considerado el pass long de la web

Usuarios por computadora
40%

40%

35%

30%-+

25%-

20%-+

15%-

10%-

5%

0%-

1 Persona 2 Personas 3 Personas 4 Personas 5 personas
0 mas

FUENTE: AMIPCI. Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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Los usuarios de Internet tienen sus caracteristicas propias y las méas importantes se dividen

de acuerdo a la encuesta de INEGI EDITIH 2005, de la siguiente manera.
* Sexo: Mujeres 7,769,020 Hombres 8,723,434

Usuarios de Internet por
género 2005

W47,1%

B 52,9%

B Hombres

B Mujeres

FUENTE: INEGI EDITIH 2005

» Edad: 6allafos 1,036,682 12 a 17 afos 4,552,162
18 a 24 aflos 4,322,538 25 a 35 anos 3,019,124
34 a 44 afilos 1,891,237 45 a 54 afios 1,191,861

55y mas afios 478,850

Usuarios de Internet por grupos
de edad 2005

m7,20% - MW2,90%

11,50%
- ’ W 27,60%

0 18,30%
[126,20%
W6 all afos W12 a 17 afios 018 a 24 afos
025 a 34 afios W 35 a 44 afos 045 a 54 afos

B 55 y mas afios
FUENTE: INEGI EDITIH 2005
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Para la Asociacion Mexicana de Internet la edad se encuentra dividida como muestra la
siguiente grafica, aunque ambos estudios coinciden que la mayoria de los cibernautas se

concentran entre los 13 y 34 afios.

Usuarios de Internet por edad 2005

25%-+

20%

15%-

10%

5%

0%+
6al2 13a 18 19a24 25a34 35a44 45 a 64

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005

« Condiciébn econdmica Econdmicamente Activa: 8,309,453

Econdmicamente Inactiva: 7,146,319

Usuarios de Internet por condicion de
actividad econdmica 2005

046,20%

053,80%

O Poblacibn econémicamente activa

O Poblacibn econdmicamente inactiva

FUENTE: INEGI EDITIH 2005
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*« Nivel socio econémico

Nivel socio econdmico de los usuarios de

Internet 2005

40%

35%

30%
25%-

20%-

15%
10%

5%

0%

ABC+ C D+

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005

D/E

En cuanto al crecimiento de los niveles socioeconémico, el Lic. Ernesto Valdez,

Subdirector de AMIPCI, en entrevista, informé que el nivel socioeconémico ABC+ ya llegé a su

tope, es decir, todas las personas de estas clases sociales ya son usuarias de Internet y el

crecimiento que se reporte de aqui en adelante serd de los deméas sectores; por lo que el

porcentaje en que se incremente serd a favor de la disminucién de la brecha digital.

* Nivel de escolaridad

Primaria 1,969,985
3,468,794
5,011,954

Licenciatura
Secundaria Posgrado

Preparatoria No especificado
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Usuarios de Internet por nivel de
escolaridad 2005

[132,70%

03,20%

E0,80%

M 30,40%

W 11,90%

H21%

B Primaria
O Licenciatura

Bl Secundaria
O Posgrado

B Preparatoria
I No especificado

FUENTE: INEGI EDITIH 2005

En el estudio de AMIPCI se nos muestra un comparativo del porcentaje del nivel escolar

de los cibernautas y de la poblacién total en México.

Grado maximo de estudios

Total poblacién México

Usuarios Internet

Licenciatura completa 9% 20%
Licenciatura incompleta 7% 18%
Preparatoria completa 9% 13%
Preparatoria incompleta 11% 17%
Carrera comercial 3% 5%
Carrera técnica 35% 5%
Secundaria completa 19% 7%
Secundaria incompleta 8% 5%
Primaria completa 14% 2%
Primaria incompleta 7% 1%
No contest6 4% 5%

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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Entonces, los hombres acceden a Internet mas que las mujeres, aunque no con una

diferencia porcentual alta, los grupos de edad predominantes son entre los 12 y los 34 afios. En

cuanto si son econémicamente activos o no, casi se divide en mitades y alcanza un nivel

socioeconémico ABC+ y D, aunque estos niveles ya llegaron a su tope y el crecimiento futuro

sera de los otros niveles socioecondmicos. Ademas, mas del 60% de los usuarios tiene nivel de

estudios medio superior y superior.

En cuanto al uso que se le da a Internet por parte de los cibernautas, es principalmente

para buscar informacion, uso de correo electrénico y para educacidn como se muestra en la

siguiente tabla:

Usuarios de Internet por tipo de uso 2005

Tipo de Uso Porcentaje
Para obtener cualquier tipo de informacién general 61.30%
Correo Electrénico 41.40%
Educacion 30.50%
Chat 15.50%
Para obtener informacion de bienes y servicios 9%
Para jugar o descargar videos 7.30%
Para obtener informacion relacionada con la salud y servicios de salud 6.10%
Para obtener informacion de las organizaciones gubernamentales 5.60%
Otras actividades de entretenimiento 4.20%
Para obtener peliculas, musica o software 3.40%
Para leer o descargar libros electrénicos, peridédicos o revistas 2%
Para obtener o descargar formatos oficiales de organizaciones gubernamentales 1.80%
Para realizar servicios bancarios o financieros 1.60%
Otro 0.90%
Para llenar formatos oficiales en los sitios de organizaciones gubernamentales 0.90%
No especificado 0.60%

FUENTE: INEGI EDITIH 2005

98




INTERNET

El estudio de héabitos de usuarios en Internet realizado por AMIPCI, estima que la
actividad en Internet se reserva principalmente al entretenimiento como lo muestra en la

siguiente tabla:

Actividad en Internet Ultimos 30 dias Mas frecuente
Correo electrénico 79% 60%
Investigacién personal 70% 49%
Mensajes instantaneos 65% 43%
Visitar chat room 57% 35%
Visitar sitios de educacion 49% 27%
Postales 45% 21%
Escuchar musica 44% 24%
Bajar musica 43% 24%
Jugar en linea 43% 17%
Ver chistes o paginas de humor 40% 15%
Deportes 35% 15%
Salud 31% 13%
Leer noticias locales 28% 11%
Guias de peliculas 28% 10%
Guias de informacién local 27% 8%
Bajar sofware 26% 11%
Leer noticias internacionales 26% 10%
Horéscopos 26% 9%
Consultar directorios de negocios y empresas 20% 7%
Consultar el estado del tiempo 18% 7%
Leer diarios 20% 7%
Crear o0 mantener un espacio en Internet 18% 7%
Revistas 17% 6%
Buscar en anuncios clasificados 16% 5%
Otras actividades 14% 7%
Guias de televisién 14% 4%
Entretenimiento para adultos 13% 3%
Servicios bancarios 12% 5%
Llamadas de larga distancia 11% 3%
Buscar trabajo 10% 4%
Algo visto en televisién 9% 4%
Compras personales 9% 3%
Pasajes (avidn, autobus, etcétera) 8% 3%
Realizar compras (negocios) 6% 2%
Reservar hoteles y paquetes vacacionales 6% 1%
Participar en remates y/o subastas 5% 2%
Realizar inversiones 4% 1%

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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En cuanto a comercio electronico casi la mitad los usuarios de Internet realizan por lo

menos una compra al semestre y el 9% de ellos la ha hecho en los dltimos 30 dias.

Usuarios de Internet que han realizado compras en
Internet por frecuencia de compras 2005

% H1,80% M 4,60%
m7,50% . °  m1590%

023,90%

[146,30%

W Semanal

E Mensual

O Semestral

O Anual

@ Otro

B No especificado

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005

Internautas que han hecho una compra en Internet
en los ultimos 30 dias

100%
90%
80%
70%
60%
50%-+
40%
30%
20%-+
10%

0%

Si No

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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En el 2004 este rubro “tuvo un ingreso de 210 millones de ddlares y entre los articulos que

mas se compran en la web se encuentran los libros, el software y los aparatos electronicos”. €

Articulos comprados en Internet en el Gltimo afio

Cosméticos/Perfumes

Juguetes

Calzado/Ropa

Articulos p/hogar

Videojuegos

Boletos Eventos

DvVD’

Reservaciones/Boletos de Avion
Otros

CD’s

Libros

Software

Aparatos Electronicos

I T T T T T T 1
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005

Compras en Internet por tipo de productos 2005

Tipo de producto Porcentaje

Bienes y servicios para la persona 31,30%
Reservaciones y boletos para eventos 25,90%
Libros 25,80%
Musica y videos 21,80%
Aparatos electrénicos 18,10%
Computadoras y software 15,80%
Bienes y servicios para el hogar 14,40%
Otros 11,70%
Alimentos y bebidas 4,50%

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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Internet se ha convertido en un punto de referencia, es decir, cuando se compra un
producto en una tienda fisica, antes se buscan las caracteristicas de dicho articulo en Internet.
Actualmente para un 73% de los Internautas influye en su decision de compra en una tienda

establecida.

Influencia de Internet en la desicion de compra en
una tienda fisica

-0/

80%

70%

60%-

50%

40%-

30%-

20%-

10%-

Mucho Poco Nada

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005

En cuanto a la banca en linea, actualmente el 12% de los usuarios de Internet son
usuarios frecuentes de esta, los servicios mas utilizados son la consulta de saldos y el pago de

servicios
Servicios bancarios online utilizados con mayor frecuencia

Consulta de saldo

Pago de servicios

Pago de tarjetas

Transferencias entre cuentas propias
Pago a terceros

Pago de impuestos

Transferencias interbancarias
Inversiones

Transacciones bursatiles

Compra/Venta de divisas

Otro

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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Los tramites gubernamentales realizados por Internet es uno de los servicios mas utilizados
por los usuarios ya que el 60% de los Internautas han realizado alguno. “En el primer semestre de

2005 ya se habian llevado a cabo 1225 tramites, segun la Secretaria de la Funcién Publica”. 6t

Con esta informacién podemos aseverar que el crecimiento de Internet esta en
constante aumento en los Ultimos afos, y aunque su desarrollo viene de bases muy bajas,
avanza a un nivel rapido. Las clases sociales altas son las que tienen mayoria en el total de
usuarios, incluso estos estratos ya se conectan a la web en su totalidad. Es claro también que el
porcentaje del crecimiento no puede aumentar a este ritmo constantemente, cuando llegue a
las clases sociales bajas, se volverd mas lento y complicado el proceso de conexién. Alun con
programas como e-México, no basta con tener el equipo, sino que es también un problema de

capacitacion e informacion.

Otra de las caracteristicas que posibilitan que la web, llegue a mas personas, es el
hecho de que la gente no se conectan desde su casa, esto hace que no se necesite de un
desembolso fuerte de dinero para tener, la conexién. Los cafés Internet han tenido una
responsabilidad muy grande al contribuir a la disminucion de la brecha digital. La mayoria de la
poblacién que no tiene una gran capacidad econdmica, se ha acercado de esta forma, e
incluso, recibe una mejor instruccién de los encargados de este comercio que del personal
gubernamental. Ahora en cualquier poblacién del pais existe un cibercafé, pero todavia no hay

forma de contabilizar a los usuarios que acceden de esta forma.

Las encuestas nos dicen que el 16% de poblaciéon se conecta a Internet diariamente, es
decir, mas de dos y medio millones de usuarios tiene una exposiciéon de mayor a 11 horas a la
semana y el 70% que accede semanalmente equivale a casi 12 millones de internautas que
acceden 1 hora cuarenta minutos, es decir el 11% de la poblacion en México accede a la red
casi dos horas a la semana. Los horarios mas recurridos son en la mafiana para aquellos que
ingresan desde el trabajo o el lugar de estudio y por la tarde/noche, desde el café Internet y la
casa.

Los sectores fuertes de la red son las clases altas, las edades entre los 13 y 34 afios y las
personas con estudios de licenciatura, quizas esto lo haga parecer un medio elitista, pero la
facilidad que tienen estos estratos de la poblacidon de acceder a esta tecnologia y la utilidad
que les brinda son el motivo. Pero la red, como un mosaico de posibilidades, tiene utilidad para
todo tipo de usuarios, apostaria por su futura expansibn en la mayoria de la poblacién

mexicana.
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Otro dato interesante que podemos observar es el motivo de la popularidad de la red,
en todas las encuestas salta a la vista que facilita las labores, es decir ahorra tiempo y esfuerzo.
Ayuda a buscar informacion, a investigar, a comunicarse (e mail, chat, etcétera), entretiene,
acerca a las personas y a las empresas, ya no es necesario acudir a un sucursal a pagar o a
revisar un saldo o un precio. En las ciudades grandes, donde el tiempo nunca es suficiente,
Internet puede acercarnos a cualquier cosa, sin salir de casa. Aunque hay que resaltar que el
internauta todavia no se aventura a comprar en la red, esto por la mala fama que se le ha
hecho. La mayoria de las personas cree que es facil que los defrauden en la web, pero esto no

es cierto, es cuestidbn de crear una nueva cultura de las transacciones por Internet.

Al final de este capitulo, podemos saber que es Internet, porque motivo la web ha ido
creciendo y se ha convertido en una red mundial, cual es la forma en la que funciona y cual ha
sido su desarrollo en México. Adicionalmente, mediante los servicios de la red hemos
descubierto el abanico de posibilidades que nos despliega y por ultimo, descubrimos las
caracteristicas de los usuarios en nuestro pais, las cuantitativas y cualitativas utilizando los datos
arrojados en los estudios de usuarios de Internet que se realizan en el pais. Abordamos estos
temas para tener una vision global de la red y adquirir los conocimientos necesarios para entrar
de lleno al tema de nuestro estudio: la publicidad en Internet, que es el punto central del

siguiente capitulo.
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3 PUBLICIDAD EN INTERNET

Internet es hoy una de las tecnologias con mayor crecimiento a nivel mundial. Si bien, es
cierto, que todavia existe una gran brecha digital en los paises subdesarrollados, los gobiernos
de dichas naciones estdn haciendo un gran esfuerzo por disminuirla. Han entendido que la
incorporacién de nuevas tecnologias es parte primordial para que una regién pueda aspirar al
desarrollo. Se busca de esta forma que toda la poblacién acceda a la red para que en un
futuro nos favorezca; en un mundo globalizado es primordial. Asi la web se convertird dia a dia

en un medio de comunicacién poderoso, cada vez mas dificil de despreciar.

3.1 El papel de Internet en el Marketing

En el primer capitulo observamos que la publicidad es un componente de la promocion
dentro del mix del marketing; esta mezcla plantea todos los aspectos relacionados con un
producto o bien y consta principalmente de cuatro puntos: producto, precio, promocién (o
comunicacion) y distribucién. Las nuevas tecnologias como Internet, logran que se incorporen a
estos componentes nuevos elementos que enriguecen esta interaccion empresa-cliente. En la
siguiente pagina se muestran unas graficas tomadas del libro Internet empresarial que nos

indican cémo ha impactado los componentes del mix la inclusiébn de Internet.

En estos esquemas podemos observar la relacibn que han establecido los nuevos
sistemas de comunicaciones como, el Internet, en todo el proceso de marketing. En este
modelo debemos contemplar el mercado global, las nacientes transacciones y sus nuevas
formas de distribucién, ademas de visualizar a la publicidad en un concepto interactivo. El
marketing en Internet crea nuevos elementos que se ponen al servicio de la empresa para tener

una relacion mas estrecha con el cliente en un contexto globalizado.
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El mix de marketing

PRODUCTO DISTRIBUCION o .
« Calidad e Canales de distribucion
« Origen de ventas

e Caracteristicas y opciones
e Puntos de venta

e  Estilo ! _
¢ Marca . EX|ste_>nC|as y almacenes
«  Empaque ¢ Medios de transporte

« Tallas
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*  Servicios post venta

Marketing
mix
PRECIO COMUNICACION
e Tarifas e Publicidad
« Descuentos - ¢ Fuerza de venta
* Facilidades de pago : * Promociones
« Crédito * Relaciones publicas

« Publicidad gratuita

Los impactos de las NTIT (Nuevas tecnologias de la informacién y de
las telecomunicaciones) sobre los cuatro componentes del mix

¢ Nuevos productos
« Sobremedidas de masas
¢« Servicio post venta

Producto
* Sistemas de pago

electrénico
* Publicidad

. Nuevos medios
publicitarios

*  Multimedia :5 personalizada
. gomlt.mlcaCIon % * Analisis del
“ IIDrerell opal” 0 Mercado comportamiento
ueblo goba S enfocado del cliente
e Publicidad
) : £ * Problemas legales
interactiva o) fiscales
* Contacto con el O y
cliente o .
* Informacion pull Distribucion
& push

*« Métricas
« Estrategias ¢ Mercado mundial

. Conocimiento del

. - mercado
* Teledistribucion . Competicién
* Desintermediacion acrecentada
®* Galeria de almacenes virtuales « Comunidades virtuales
®* Reintermediaciéon « Acceso alared

FUENTE: Bonsdn Ponte y Sierra Molina (coordinadores), Internet Empresarial, p. 109.
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La creaciéon de las nuevas tecnologias ha supuesto un cambio en todos los
componentes de la mercadotecnia en linea, Bill Bishop indica que “el cibermarketing centra la
atencién en el cliente, en satisfacer sus necesidades, en el marketing on line la comunicacién es
la primordial”. !Las diferencias fundamentales entre la mercadotecnia tradicional y la

mercadotecnia por Internet se resumen a continuacion:

“Mercado meta. La mercadotecnia tradicional se enfoca a la segmentacion de
mercado y la mercadotecnia por Internet busca la comunicacién directa y personal, pretende

conocer a fondo a sus compradores;

“Investigacion de mercados. Este privilegio sélo era propiedad de las empresas que
podian costear a una agencia especializada. Internet ha democratizado este proceso, ya que
con un costo muy bajo, cualquier compafiia puede colocar en su pagina web un cuestionario

que le proporcione datos utiles;

“Producto. Los articulos que se venden por los dos medios (en tienda y en Internet) son
practicamente iguales, la diferencia radica en que en la web se le puede agregar valor al
producto mediante servicios personales de contenido e informacidén, procesos que con la

mercadotecnia tradicional no pueden ser entregados de manera oportuna;

“Precio. En la red el ciclo de compra se vuelve mas corto, ya que el fabricante tiene
contacto directo con el consumidor, lo que permite que el producto pueda ser ofrecido a un
precio méas bajo. Ademas, el usuario tiene una amplia gama de productos a elegir, lo que

ejerce presidon con los costos;
“Plaza. Como en Internet se algunos eliminan de los intermediarios, el fabricante llevara
a cabo funciones que les quedaban relegadas a los diversos participantes en la venta directa,

como la comunicacion con el cliente, la entrega fisica, el financiamiento, entre otros;

“Promocion. En este rubro los cambios mas drasticos se dan en el nivel de interaccién y

en las cantidades de informacién, es de los procesos que méas modificaciones han tenido”. 2
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Marketing relacional

En la actualidad los habitos de los consumidores han cambiado, se han vuelto mas
especializados y exigentes al tener una gran variedad de productos son mas selectivos. Todo el
proceso de venta, que incluye a la marca, los medios y los sistemas de ventas han

evolucionado y por tal motivo el marketing se ha tenido que adaptar a los nuevos tiempos.

En este panorama ha surgido el concepto de marketing relacional, el cual ya no
pretende vender el producto a tanta gente como sea posible, sino vender a una misma
persona el maximo numero de productos durante el mayor tiempo posible. El verdadero
propdsito de las empresas es perpetuar la relacién con sus clientes mas alla de la venta. Internet
es uno de los principales agentes del marketing relacional, debido a sus caracteristicas de
individualizaciéon, segmentaciéon y retroalimentacién, a diferencia de los otros medios que
persiguen las masas. Asi, de la manera en que evoluciona el mercado, las nuevas tecnologias

se podran a su disposicion para crecer juntas.

Anteriormente, para llevar a cabo una técnica “one to one” (uno a uno), era hecesario
un gasto elevado, pero con el uso de Internet los costos se han abaratado sustancialmente
permitiendo el siguiente paso de la evolucién en las relaciones con los clientes. Entre los
resultados que se pueden generar con el marketing relacional podemos encontrar los

siguientes:

« “Retencion de clientes. Se logra con una oferta mas segmentada y personalizada, de un
servicio enfocado a resolver requerimientos identificados, que permite adelantarnos a
las necesidades del cliente y proponerle soluciones. Gracias a esta relacién uno a uno se

consigue menos abandono de compra;

*«  “No todos los compradores son iguales. A través de esta técnica se le da importancia al
cliente por el valor que le proporciona a la empresa y no por su calificaciéon
sociodemografica, es decir, evaluarlo por la frecuencia de sus compras y el dinero que

gasta en ellas;

« “La extrapolaciéon. Las compras o contrataciones que se realizaron en este momento,

indicara que tipo de compras se efectuaran en el futuro. Con este andlisis se pueden
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adelantar los productos que necesitara el cliente y asi ofrecerle ofertas adecuadas a sus

necesidades;

+ “La fidelizacién de clientes. Consigue que a largo plazo los consumidores se sientan

identificados y esto los lleva a ser mas activos en su relaciéon con la empresa”. 3

Una de las corporaciones que mejor ha utilizado el marketing relacional para atraer
clientes es Dell Computer, este consorcio es un reconocido lider del comercio electrénico,
porque “tiene ventas en linea que superan los diez millones de délares diarios”, 4 “al dia vende
una media de 140 mil y 150 mil ordenadores a través de Dell.com o telefénicamente”. 5 Los
clientes que llegan a la pagina pueden configurar su equipo basdndose en sus necesidades, es
decir equipos personalizados. Ademas, aquellos clientes que compran mas equipos tienen un
mejor trato, es decir, alln una persona que compra una computadora es rentable, pero cada
comprador es diferente y necesita ser atendido de modo distinto, no hay el mismo trato para
alguien que compra una equipo que para una comparfiia que compra un cuarto de millén. “En
el nicleo del método en linea de esta empresa se encuentra una manera efectiva y flexible del
manejo de los clientes que crea valor para todos, a la vez que refleja la importancia de las
cuentas grandes y muy rentables”. 6 De esta manera, en el website los clientes con mayor
tradicién tienen mayores servicios, en la siguiente pagina se muestra la politica de informacién

en linea de Dell.

Mediante esta categorizacion Dell refleja las necesidades de cada cliente, las nuevas
tecnologias han vuelto rentable la mercadotecnia del individuo, el aumento de la
interactividad ha hecho posible que se profundice en la relacién con el cliente y que se vuelva

participe de la empresa.

La llegada de Internet resultdé ser una nueva herramienta para la mercadotecnia, ya que
permitié la entrada masiva del comercio electrénico. Lopez Pinto define a este tipo de
comercio como “cualquier forma de transaccidn o intercambio de informacién comercial
basada en la transmisién de datos sobre redes de comunicacion”. 7 El e commerce no se limita
a la compra y la venta electrénica sino que también abarca el uso de Internet para actividades
anteriores o posteriores a la venta como informacién de productos, publicidad, atencién al

cliente, etcétera.
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Triangulo Dell

o Informacién del producto

o Informaciéon sobre el pedido vy
tiempo de entrega
Todos los clientes |::>o Orden de PC
o Configurador (lista de precios)
0 Relaciones del inversionista
o Empleo

Clientes registrados

Servicios de correo electrénico

Precios de descuento

Contratados . :
Detalle de historia de la orden
Vinculos personalizados y anuncios
Personalizaciobn de los servicios
Platino " | anteriores

Sus propias paginas principales
Duplicacién de su sitio en Internet

0 Soporte y formularios
— SN
o}
o}
>o
o}
—
o}
o}

FUENTE: Hanson Ward, Principios de mercadotecnia en Internet., p. 92.

Entre las ventajas del marketing on line podemos encontrar las siguientes segun afirma el

libro La esencia del marketing:

* “Elimina los limites geograficos;

* “Encontrarse disponible, todos los dias, las 24 horas;

* “Reduccién de un 50% en costos de la puesta en marcha de un comercio electrénico
en comparaciéon de uno tradicional;

« “Hace maéas sencilla la labor de negocios con los clientes;

* “Reduccion considerable de inventarios;

* “Agiliza las operaciones del negocio;

« “Proporciona nuevos medios para encontrar y servir clientes;

¢ “Incorpora de manera internacional estrategias nuevas en la relacion cliente-proveedor;

« “Reduccién del tamafio del personal de fuerza;

e “Reduccién del precio por el bajo costo de la red en comparacion con otros medios de

promocion, lo que se refleja en mayor competitividad;
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» “Cercania con los clientes, mayor interactividad y personalizacion de la oferta;
* “Implantacién de tacticas de venta para la fidelizacién del cliente;

* “Bajo riesgo de inversion en el comercio electrénico;

* “Rapida actualizacién de la informacién de los productos;

+ “Reduccién de los costos en los estudios de mercado”. 8

Ademas de la ventajas antes mencionadas, Ignacio Gil nos aporta otras:

“Imagen empresarial. Una participacién adecuada de la empresa en la web aporta
puntos a su reputacioén. Estos recursos intangibles proporcionan valor, son habituales,

dificiles de imitar e insustituibles;

 “Bases de datos. Mediante Internet podemos obtener valiosisimas bases de datos de

clientes potenciales o actuales;

* “Ventas directas. Es un canal de distribuciobn mediante el cual podemos comercializar sin

intermediarios;

* “Canal de informacién postventa. Se puede realizar una atencién al cliente posterior a

la compra, esto se ve reflejado en fidelizacion;

* “Control directo de la distribucién. La capacidad de comercializacién de productos o

servicios permite que el comprador acceda a una amplia variedad”. °

Para Bernat “el marketing on line no funciona para todas las empresas ni para todos los
productos, asi en bienes de conveniencia bajo pedido: libros, regalos, o de un costo inferior:
subastas o compras directas al fabricante, puede ser ideal”. 10 Pero en aquellas mercancias en
los que se necesita ser analizadas, probadas, vistas no es un canal conveniente. El Lic. Guillermo
Pérezbolde, director general de Mente Digital en entrevista hace una reflexién al respecto “No
todas las empresas deben tener presencia en la red, la carniceria de la esquina, no lo necesita,
pero si eres una carniceria en las Lomas de Chapultepec, necesitas tener una pagina mediante
la cual te puedan hacer pedidos a domicilio”. Es muy necesario saber que no todos los
productos, ni todas las empresas necesitan un espacio web. Las mercancias que necesitan
tacto y vista para ser adquiridas dependen de la tienda fisica, (frutas o verduras, por ejemplo)

ademas el mexicano goza de ir a la plaza a realizar sus compras, muchas veces es un paseo.
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Pero fuera de estas excepciones hay bienes que necesitan considerar su presencia en la red, ya

sea por su ventajas o porque su target se encuentra navegando.

Pero si deseamos incursionar en la word wide web hay que perseguir cuatro objetivos

basicos segun Laura Fisher:

1. “Procurar una comunicacién directa y de respuesta inmediata (uno a uno) con clientes

individuales cuidadosamente seleccionados;

2. “Buscar interactuar con los compradores para establecer con ellos relaciones de

negocios de largo plazo;

3. *“Utilizar las tecnologias de base de datos por convertir a los prospectos en clientes fieles;

4. “Satisfacer las necesidades de las personas, que desean comprar sin salir de casa”. 11

Desde el punto de vista empresarial “Internet puede ocuparse como un instrumento
para informar e informarse mejor, mediante el cual nuestros clientes cuentan con todos los
datos relativos a nuestra empresa: historia, productos, estrategia, etcétera”. 2 Ademas, es un
instrumento aumentador de la capacidad comunicativa de la empresa, ya que cuenta con
muchas posibilidades de comunicacién bidireccional y por ultimo es una nueva forma de
transacciones entre el vendedor y el comprador, ya que varia de los modelos establecidos en lo

que se refiere a intermediacién y cadena de distribucién.

Desde el punto de vista del consumidor la dindmica de Internet ha cambiado las

relaciones vendedores-compradores de la siguiente manera:

* “Incitacién a abandonar la pasividad. El comprador por primera vez puede hacerse

escuchar e interactuar con la empresa,
*+ “Acceso a grandes cantidades de informacion. Los clientes pueden acceder a toda la

informacién sobre el producto, de hecho, este es el factor clave en la decision de

compra;
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«  “Ampliacién de las opciones. La caracteristicas de la red permiten que los usuarios

tengan muchas opciones que elegir;

« “Transparencia. Se favorece la claridad, gracias al intercambio de informacién entre

clientes;

» “Control de precios. Lo cristalino del mercado hace mas dificil engafar al consumidor;

 “Comodidad. Las compras se realizan desde donde se encuentre nuestra computadora,

no hay que trasladarse a la tienda,

e “Caréacter impersonal: Algunos consumidores aprecian el anonimato del comercio

electrénico”. 13

Las caracteristicas de los cibernautas como consumidores cambian: motivaciones,
percepciones, etcétera, porque al ser miembros de un grupo tecnolégico sus aspiraciones
hacia el producto son més exigentes, esto provocado muchas veces por la gran cantidad de
informacién que suelen poseer. A continuacién mencionamos algunas de las caracteristicas

que se han transformado:

“Buscan informaciéon de dos vias, lo que deriva en que estén dispuestos a establecer
relaciones de largo plazo. Son persuadidos por los hechos, le dan méas importancia a la
veracidad. Sus decisiones de compra son estudiadas, busca la mayor informacién en la web.
Desean atencidn personalizada. Buscan precios bajos y premios. Les preocupa la confianza, la

seguridad y la confidencialidad”. 14

Una pagina puede estar encaminada a objetivos especiales o ser una mezcla de ellos,
cada empresa los determina basandose en sus necesidades. En los modelos existentes en
Internet podemos destacar los siguientes beneficios obtenidos a partir de ella:

Mejoramiento

« “Creacion de marca. Es objetivo primordial de muchas empresas, la marcas son

poderosas ya que son un método para comunicar lo que es un producto o servicio;
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« “Creacidon de categoria. Se busca concentrarse en productos especificos, asi las

compaifiias usan sus sitios para educar a los visitantes en una categoria o capacidad;

+ “Mejoramiento de la calidad en linea. Las empresas ponen a disposicibn material para

mejorar productos, como software actualizado;

Eficiencia

» “Reduccidn del costo. Es uno los factores determinantes para invertir en la web, ya que

ahorra cifras significativas, como la colocacion de manuales en linea,;

 “Muestras de bajo costo. La prueba gratuita es una herramienta muy utilizada en la

empresa del software, a la vez que permite la obtencién de bases de datos;

+ “Efectividad: La web se muestra eficiente en las cadenas de distribucion, se puede saber
con precision si estan disponibles los articulos, lo que se ve reflejado en la satisfaccion del

cliente”. 15

Podemos ver que la llegada de Internet ha posibilitado la realizaciéon del marketing
relacional el cual estd mas interesado en los individuos que en las masas. El papel del cliente
hacia los productos se ha vuelto mas critico y se precisa una nueva relacion cliente-empresa.
Internet permite la globalizacién de los mercados y la reduccién de costos, ademas de la
valiosisima interaccién con el cliente, esto le da a la empresas un nuevo canal con muchas

ventajas que hay que saber explotar para hacerse rentable.
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3.2 Internet: medio de comunicacioén y vehiculo publicitario

“En el momento en que el uso de los servicios de Internet sea una practica generalizada
dispondremos de un medio de comunicacién muy econdémico, capaz de saltar cualquier
barrera temporal o espacial y capaz de generar mensajes mediante un acceso libre,
simultaneo y gratuito a millones de personas”. 16

Medio de comunicacion

Al hablar de Internet no podemos olvidar un término estrechamente relacionado con él:
“la sociedad de la informacién”, la red de redes es parte fundamental de esta definicién.
Mediante el nuevo orden global se estd creando una sociedad con caracteristicas propias a
raiz de la introducciéon de nuevas tecnologias entre las que destacan, la televisién por cable o el
equipo de televisibn como terminal; la web es una de las innovaciones principales por la cual se
ha desarrollado dicho concepto. En la sociedad de la informacién el ser humano deberia

disponer de una infinidad de recursos mediante el uso de las nuevas tecnologias.

El visionario Marshall McLuhan concibié la “aldea global”, pero a Daniel Bell se le
atribuye el concepto de “sociedad de la informacién”, posteriormente numerosos tedricos han
abordado el tema, Alvin Toffler afirma que en la evolucién de la humanidad han existidos tres
olas, la primera se refiere a la revolucion de la agricultura, la segunda fue dada por revolucion
industrial y en la tercera ola los medios se desmasifican y producen y reproducen entornos
inteligentes, esta nueva etapa “introducira una nueva sociedad la cual descansara en la
informacion, el conocimiento y la creatividad”. 17 Para Raul Trejo las principales caracteristicas

de esta sociedad son las siguientes:

+ “Exuberancia: Se dispone de una gran cantidad de informacion;

* “Omnipresencia: Los contenidos a los que acceden mediante los huevos instrumentos

de la informacioén se encuentran por doquier;

* “Irradiacién: El intercambio de mensajes alcanza distancias ilimitadas, las extensiones

geogréficas se difuminan;

«  “Velocidad: La comunicacion se ha vuelto instantanea;
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« “Multilateridad/Centralidad: Se recibe informacién de cualquier lugar, aunque la mayor
parte de ella circula es de unos cuantos sitios. Las paginas de Internet mas visitadas son

producidas por las principales metrépolis culturales;

* “Interactividad/Unilateridad: A diferencia de los medios convencionales los usuarios no
son s6lo, consumidores sino ademas productores de sus propios mensajes. Sin embargo,
esta caracteristica es poco explotada por los usuarios ya que la mayoria siguen

comportandose como consumidores pasivos;

« “Desigualdad: La red, a pesar de tener un gran crecimiento aln sigue siendo

desconocida por las poblaciones menos favorecidas en el aspecto econémico;

 “Heterogeneidad: En la red se ven reflejadas las actitudes, opiniones, pensamientos y
circunstancias propias de nuestras sociedades. Asi, de la misma manera que reflejan

inteligencia o arte también se extrapolan prejuicios y abusos;

 “Desorientacion: La gran cantidad de informacién que poseemos no sélo es una
oportunidad de desarrollo sino que también exige nuevas habilidades para seleccionar
la informaciéon que nos sea valiosa. A veces el volumen de los datos puede causar
aturdimiento personal, sobre todo cuando no hay una buena alfabetizacidon

tecnolégica;

+ “Ciudadania pasiva: En la sociedad de la informacién el consumo prevalece ante la
creatividad, el intercambio comercial es mas frecuente que el intercambio de

conocimientos”. 18

Las nuevas tecnologias han hecho posible la globalizacién del conocimiento, debemos
comprender el concepto de sociedad de la informacién para asi descubrir que la manera en
gue nos estamos relacionando ha cambiado y que una innovacion tecnolégica forzosamente
generara un cambio en la conducta social. Internet es uno de los cimientos de esta nueva
sociedad, su creacién logré6 que cambiaran muchos de los conceptos que teniamos antes:
distancias, tiempo, interaccion. Por todo lo que ha venido a repercutir este nuevo medio es

digho de analizarse.
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Internet se debe considerar un medio de comunicacién ya que incluye los elementos
basicos de dicho proceso: emisor, receptor, mensaje y medio. Ademé&s hay que llamar a
Internet un medio masivo, mas no de masas. En la red el internauta no es masa, sino un sujeto
con identidad y accién propia. Se llega a un grupo enorme de personas, pero nunca pierden su
individualidad. Como lo ilustra Montse Lavilla Internet cambia el concepto de comunicacion

donde los componentes del paradigma de Laswell toman una significaciéon diferente.

« “¢Quién?: El emisor es receptor y viceversa, ambos actores tienen una participacion
activa. El receptor tiene la capacidad de decidir los contenidos a los cuales accede.

Entonces el proceso comunicativo se vuelve intercomunicativo o interactivo;

* “Contenido: La informacioén esta disponible en cualquier momento, es inagotable y se
encuentra actualizado constantemente. Sus formatos suelen ser innovadores, creativos e

impactantes ademas de contar con un entorno multimedia;

“.En qué canal? Usando lineas anal6gicas o digitales de reciente creacion, a un precio

econoémico;

« “¢Para quién? Los mensajes son personalizados y tiene una segmentacion de la

audiencia en su maxima expresidon, ademas de potencializar la universalidad,;

+ “Efecto: Mayor efectividad gracias a la individualizacion del medio, la falta de

saturacion publicitaria y lo novedoso de este”. 19

Las caracteristicas comunicativas que tiene la red la hacen un medio Unico y diferente,

en el libro Comunicacioén en Internet nos hablan de ellas:

« “Telepresencia. Es la capacidad de percibir informacién a través de un sistema

tecnolégico;

 “Hipertexto: Es una red de trayectorias mediante las cuales el usuario accede a
informacion siguiendo las relaciones entre las ideas que se exponen. Gran parte de la
interactividad de la red se basa en este sistema, ya que permite al internauta elegir el

camino por el cual va a navegar en busca de la informaciéon que necesita;
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* “Multimedia: Es la forma en la cual se presenta la informacién, es decir, la combinacién
de varios formatos: texto, audio, video, etcétera, esta cualidad da una sensacién de

dinamismo;

+ “Hipermedia: Es la combinacion del hipertexto con los multimedia, los enlaces no son

s6lo texto sino imagenes, video, etcétera,

* “Navegacion: Es la manera en que los cibernautas se comunican entre si y acceden a la
informacién que buscan. Esta permite libertad de eleccién y movimiento dotando al
medio de interactividad. El usuario se conecta a la red y él es quien controla su trayecto

de busqueda;

* “Interactividad: Se pude referir a dos aspectos, el primero es la accién que ejerce el
usuario con la maquina para que ejecute las acciones que él desee; y por otro lado se
refiere al feed back entre personas que se consigue en este medio. Dentro de esta
interactividad se aprecia el constante cambio de roles entre el emisor y el receptor. La
interaccibn uno a uno que permite un marketing relacional, porque aunque los
anunciantes se dirijan a audiencias vastas, los mensajes siempre pueden ser
individualizables. Ademas de la interaccidon que se realiza con el medio y sus

contenidos”. 20

Octavio Islas llama a Internet el medio inteligente ya que admite la posibilidad de
“establecer significativos vinculos entre hechos y situaciones aparentemente inconexas entre si”.
21 Sus hipervinculos la hacen una red con conexiones inacabables capaces de seguir una
I6gica tal que sélo el cerebro humano es capaz de desenmarafar. Islas afirma que la red
desarrolla la autologia que se refiere a “la autoaplicacién del conocimiento y del conocimiento
aplicado a la revolucién misma del conocimiento”. 22 Esta caracteristica deriva en que la
permanente innovacion de sus herramientas y aplicaciones genere nuevas formas de

comunicacién, informacién, comercio y convivencia.

La red de redes sigue considerandose un medio alternativo, a pesar del enfoque
comercial que se le ha dado en ultimas fechas. Internet no tiene restricciones muy fuertes de
contenido, de esta caracteristica surge la posibilidad de que se pueda acceder a mucha
informacion, es de los medios menos censurados, aquel que cuenta con mas libertad, el

internauta se puede apropiar de un espacio verter opiniones, generar informacioén. “En Internet
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prevalece la apertura, la horizontalidad discursiva, la tolerancia, la diferencia, la diversidad, la
disidencia, y hasta ahora, la mas amplia universalidad teméatica”. 2 Por tal motivo, como afirma
Octavio Islas, “muchos adolescentes y j6venes se han acercado méas a este medio que a

cualquier otro”. 24

El Internet a pesar de ser un medio masivo rompe con los esquemas tradicionales al
convertirse en un medio donde el feed back (retroalimentacidn) toma su maxima expresion. En
este medio el receptor puede tener una interaccion inmediata y ademas se puede adelantar al
emisor a la hora de solicitar informacién. Esta cualidad hay que explotarla de manera constante
permitiendo que el receptor sea participe en la comunicacion. El usuario necesita sentir que él

ha conseguido la informacién y que esta es la que él deseaba.

Raul Trejo Delarbre, en entrevista, asegura que la comunicacién en Internet es “una
forma de intercambio de persona a persona, afianzado fundamentalmente en el texto. Ha
venido a ser una forma de intercambio personas a personas, con la singularidad de que puede
ocurrir lo mismo que en un contenido donde fundan unos cuantos para muchisimos més o un
contenido que se funda de unos cuantos para otros cuantos. La diferencia entre emisores y
receptores tiende a ser diferente y a veces también tiende a romperse, porque los receptores
pueden a su vez emitir sus mensajes, y los inicialmente emisores pueden recibir la
retroalimentacion de aquellos a los que se dirigen. Es algo que no existe al menos con tanta

sencillez y facilidad en los medios de caracter convencional”.

Internet es también un medio pully push es decir, “los usuarios deciden qué informacion
recibir pero ademas se les pueden enviar mensajes sin que ellos los soliciten”. % Las tecnologias
push emiten canales determinados del mismo modo que la televisidon, el espectador decide a
que canal se abona y la televisibn determina los contenidos. La tecnologia pull permite que
cada persona cree su propio canal convirtiéndose, por ejemplo en una television interactiva
personalizada. Entonces, Internet no hay que tratarlo como la fusién de todos los medios: audio,

texto, video, sino como un medio independiente con caracteristicas propias.

Vehiculo publicitario

Como vehiculo publicitario, Internet rompe esquemas, ofrece nuevas herramientas que

al ser explotadas de la manera adecuada da por resultado un medio eficiente y rentable.
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Su caracteristica masiva y a la vez individual permite explotar lo que se llaman impactos
utiles. En medios tradicionales como la prensa, la television o el radio, se toman en cuenta los
usuarios a los que le llega nuestro mensaje, sin importar si se encuentran dentro de nuestro
publico meta. Si bien es cierto que algunos medios poseen la cualidad de segmentar, eso no
significa que el mensaje llega sélo al target deseado. En la red la segmentacién es muy precisa,
lo que permite el impacto util, es decir, el mensaje del anunciante solamente llega a su publico
objetivo. Esto significa que no hay un derrame en la inversion sino sélo la certeza de que

llegaremos a las personas que deseamos.

La web tiene la permanencia y repeticibn que pocos medios ofrecen, el mensaje
publicitario que visualizamos continua todo el tiempo que deseemos en la pantalla de nuestra

computadora, ademas podemos regresar las veces que queramos a él, imprimirlo o guardarlo.

Internet es un medio de comunicacion que le abre las puertas a todos los tipos de
empresas, ya sean pequefias o grandes, cualquier consorcio se puede permitir la participacion
en la web aunque sea de un modo discreto. La presencia en la red es facil, inmediata y a costo

bajo. Aqui no se aprecian las diferencias entre empresas dado su tamafio.

La web contiene alguna de las virtudes publicitarias de otros medios:

* “El impacto visual de la televisidbn, pero con un grado mas alto de atenciéon del espectador
activo;

 “La segmentacioén y selectividad de los impresos pero con una medicibn mas precisa e
inmediata;

 “Capta clientes en el momento mas oportuno, es decir, al momento que estan listos para

adquirir el producto;
Entre los inconvenientes se encuentra:
e “Lanaturaleza experimental del medio;
« “Los estandares de medicién no han evolucionado lo suficiente;

« “La dimensidn del mercado se encuentra en debate”. 26

Los medios que ofrecen espacios publicitarios en la red, han avanzado por separado, esto

provoca que no existan estandares de mediciébn y que cada pagina calcule como mejor le
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plazca su impacto. Organismos como AMIPCI y sus socios, que son los grandes de la red, estan

luchando por conferirle seriedad al medio.

No se habia tenido un medio de comunicacién que ademas de permitir un primer
contacto con el consumidor lograra que esta relacién se continuara estableciendo. Y mucho
menos se habia tenido un medio mediante el cual los usuarios pudieran tener un vinculo directo
con la empresa y tomar de ella toda la informacién que desearan para de esta manera cubrir
las necesidades informativas y de asesoramiento en la compra. Ademas, la publicidad en
Internet no se limita a anunciar y distribuir mensajes, es una poderosa herramienta que segun
Mary Meeker facilita “las relaciones con los clientes, la creacién de ciber-marcas, proporciona
servicios al consumidor, genera ventas electronicas de articulos y servicios, envia eficientemente
mensajes de marketing a la audiencia adecuada y logra crear una personalizaciéon de servicios

para grandes masas de consumidores, asi como marketing directo e interactivo”. 27

Calvo Fernandez y Reinares Lara recogen en su libro Comunicaciéon en Internet las

principales ventajas de la web como canal publicitario frente a los otros medios:

* ‘“Interactividad. Internet permite una relacién de interaccién entre los sujetos que se
comunican, el usuario dirige la comunicacién. Mas que cualquier otro medio permite

interactuar directamente con el anunciante y asi establecer relaciones futuras;

» “Bidireccionalidad. La comunicacion fluye en ambos sentidos consumidor-anunciante y

viceversa;

* “Inmediatez. El feed back es instantaneo, se obtiene en tiempo real;

* “Masividad. Es un medio masivo ya que llega a muchos usuarios potenciales. En México
existen 17 millones de cibernautas ademas de ser global porque ofrece informacion e
intercambios desde cualquier parte del mundo, nuestro publico no se encuentra

reducido a lo nacional;
e “Sin limites. En la red no fuertes restricciones tiempo ni espacio. El usuario puede

permanecer todo el tiempo que desee y las paginas, al ser virtuales, pueden tener una

extension relativamente grande;
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“Disponibilidad permanente. El internauta accede a nuestro mensaje en cualquier

momento. Esta disponible los 365 dias de afio las 24 horas del dia;

“Costo menor. El precio por contacto es inferior que otros medios sobre todo si tomamos

en cuenta el valor del contacto util;

“Mensurabilidad. Todas las decisiones son calificables en tiempo real, se puede conocer

cuantos acceden al mensaje y sus caracteristicas principales;

“Personalizacién. Internet permite disefiar mensajes adaptados a las necesidades de

cada individuo;

“Globalizacién. Los mensajes publicitarios se acercan a la idea de aldea global. Ademas
el lenguaje manejado por los internautas es comun, lo que permite que entiendan de

manera similar el mensaje;

“Actualizable. M&s que ningun otro medio Internet permite actualizar el mensaje en

tiempo real;

“Mas precision. La red tiene una exactitud absoluta para conocer la efectividad de los
mensajes. Se sabe cuantas personas acceden a él y cuales son sus caracteristicas. Lo
que deriva en conocer con certeza el costo por la venta, esto provoca una nueva
tarifacion publicitaria, con la posibilidad de pagar en funcion de efectividad real

conseguida;

“Internacionalizacién. La red permite difundir mensajes en cualquier parte del mundo, es

una nueva forma de llegar a mercados internacionales a un precio permisible;

“Velocidad. El marketing digital recibe el nombre de turbomarketing por la rapidez con

la que se pueden satisfacer la necesidades de los clientes;
“Imagen. Las empresas que se anuncian en este medio refuerzan su imagen de marca.

Anunciarse en la red es sinbnimo de innovacién y de marcas que estan a la vanguardia.

Esta cualidad con el tempo desaparecera al volverse comun anunciarse en la red;
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 ‘“lgualdad. Internet permite realizar campafias que en otro medio las empresas no
podrian costear. Si una pagina web esta bien disefiada no habra diferencias entre
empresas grandes y pequefias. En la red se puede competir en igualdad de

condiciones”. 28

Arens en su libro Publicidad habla de otras ventajas de la web ademés de acotar sus

principales desventajas:

Ventajas:

* “Respuesta inmediata de los clientes. Esto puede igualar a la venta personal, ademas los
productos y servicios estan disponibles previa demanda del consumidor, lo cual significa

retroalimentacion instantanea del anunciante;

* “Gran selectividad de mercados. Es el medio que mejor segmenta y esto posibilita que
los anunciantes lleguen a los prospectos en el momento en que ellos se encuentran en el

mercado para comprar;

* “Un mercado solvente. Los usuarios de Internet en México son de las clases sociales mas

altas, ademas de tener mayor grado de estudios que el resto de la poblacion;

« “Informacién completa y exhaustiva sobre la empresa y sus productos. La actividad en
Internet consiste en recopilar noticias y realizar investigaciones, los sitios web

proporcionan informacién pormenorizada a los usuarios;

« “Una industria de crecimiento rapido. A pesar que Internet tiene presupuesto diminuto
en comparacion con los grandes medios su crecimiento es fulminante por lo que ofrece
grandes posibilidades a los especialistas de marketing. Se prevé que el crecimiento de
Internet siga en ascenso sobre todo cuando los nifios de hoy se conviertan en

consumidores del mafiana;

* “lLlega a los usuarios institucionales. Cuando los consumidores se encuentran en su
trabajo se puede llegar a ellos esta es una ventaja que casi ningun medio ofrece. De
hecho «el 40% del tiempo que los empleados de oficina navegan por Internet no esta

relacionado con actividades laborales» 29,
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“Escaparate virtual. Las compafias dedicadas a la venta por catalogos tienen mas
rentabilidad con el uso de las paginas web. Los articulos que suelen comprarse en la red

son productos de computacion y viajes;

Desventajas:

“Un medio no probado. Este nuevo medio se caracteriza por la falta de conocimientos
homogéneos sobre su eficacia, la falta de investigaciones de mercado y por no ser

estandar en cuanto a las caracteristicas de los anuncios y a sus precios;

“Los costos de seleccién del mercado meta pueden ser altos a causa de la precisidon de
su segmentacion. Como cualquier otro medio, mientras mas alta sea la seleccién mas

COstoso;

“Las descargas (transferencias) lentas. Esta caracteristica impide que el usuario tenga
una experiencia global con la red. Es necesario aumentar la velocidad de la
transferencia para que el usuario pueda disfrutar al maximo la publicidad y para que no

decida cambiar de pagina antes de verla;

“Un medio que todavia no es de uso comun. El elevado costo de las computadoras y los
limitantes tecnoldégicos hacen que este medio no llegue todavia a muchos sectores de

la poblacién, como las clases bajas o los ancianos;

“Los anuncios pueden colocarse en las paginas y en los lugares equivocados, ya que las
redes de anuncios electrénicos, aunque ofrecen espacios gratuitos pueden colocar

nuestro producto en lugares inapropiados;

“Los problemas de seguridad y de violacion a la intimidad. Hace que Internet sea
percibido como un medio peligroso a pesar de que tiene menos quejas por fraude que
cualquier otro medio, como indicé en entrevista el Lic. Ernesto Valdez Subdirector de la
Asociaciéon Mexicana de Internet AMIPCI, la gente tiene la percepcion de que es un

lugar en el que el ser timado es muy facil;
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+ “Limitaciones de marketing global. Aunque a los anunciantes les sea facil acceder a un
publico internacional, Internet todavia tiene un largo camino por recorrer en los paises

subdesarrollados”. 30

Ademas de sus principales ventajas, la publicidad en la web tiene rasgos muy
caracteristicos que si se saben explotar pueden llegar a ser decisivos como “la
microsegmentacion, en la cual los mensajes se pueden difundir con acierto a nuestro publico
objetivo. Se puede determinar a que hora aparecera nuestro anuncio, el nimero de veces e
incluso el pais del que provienen nuestros consumidores”. 3! Existen cierto tipo de tecnologias

como la Ad Serving que es capaz de suministrar gran informacién sobre los usuarios de Internet.

El receptor activo transforma el concepto de publicidad ya que el decide a que
contenidos accederd y si le son utiles. El internauta rechaza los mensajes persuasivos del tipo de
la publicidad tradicional y valora aquellos de caracter informativo que tratan de entretenery le
proporcionan un valor afiadido. Ademas, la publicidad on line no tiene identificacion, ya que
no se distinguen como tal los mensajes publicitarios del resto de los contenidos, En la red esta
combinada toda la informacién y la mayoria tiene un caracter informativo, por lo que no hay
una clara diferencia entre lo que es publicidad y lo que no es. La comunicacién en la red que

no es intrusiva es aceptada por el internauta y convive con ella sin mayor problema.

Al realizar una campafa en la red es importante producir una pieza de comunicacion
mediante la cual se reflejen los objetivos de la empresa. Entre las herramientas que nos puede

proporcionar una campafa on line encontramos las siguientes:

« “Eliminar determinados frenos de mercado para la empresa. Mediante un espacio
ladico se ofrece informacién sobre las bondades del producto;

« “Efectuar una distribucion global de la informacion;

e “Favorecer la comunicacion interna y externa,

- “Utilizar la red como soporte publicitario y de relaciones publicas gracias a la facilidad
de transmisién de datos,

e “Disminuir los costos de comunicacion;

* “Promover la investigacion y el desarrollo;

* “Efectuar transacciones comerciales directamente;

e “Presentar productos de manera ilimitada y actualizada;

* “Mejorar el servicio a los clientes”. 32
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Mediante una campafia on line se tiene la posibilidad de hacer evaluaciones en tiempo
real durante su desarrollo, accién que ningun otro medio permite. De esta manera se pueden
hacer correcciones o cambios si es que la campafa no estd funcionando como deberia. Al
respecto el Lic. Guillermo Pérezbolde director general de Mente Digital en entrevista comento:
“Arrancas la camparfia y ves que no esta teniendo una respuesta, la cortas, paras los servidores,
modificas el subjet o modificas el anuncio, lo que ti consideres y sigues. Das un periodo de
prueba y si sigue sin funcionar das otro cambio hasta que le das. Nosotros acabamos de tener
una campafa con Visa que empezé muy baja, movimos el subjet y se triplicé, jnada mas con
cambiar el subjet!. Eso es lo que te da una ventaja, imaginate en una revista, que ya sali6 el
tiraje, ¢vas a ir a todos los puestos de periddicos para poner una estampita?”. Al poder dar un
seguimiento de una campaifia las 24 horas, permite que se puede modificar y asi no malgastar

impresiones ni dinero.

El lanzamiento de la pagina de una empresa necesita llevar toda una logistica
independiente, pero cuando esta establecido el website, Internet debe ser considerado como
un elemento mas en la mezcla de medios, es un complemento y como tal hay que tomarlo. En
el estudio realizado por AMIPCI nos dice que al combinar los medios tradicionales con la web el
alcance en la poblacién urbana aumenta y que en los niveles socioeconémicos A B C+ esta

combinacion llega a subir hasta 28 puntos.

Alcance de medios en poblacién urbana

Medio Alcance Alcance medio + Internet Extensién de alcance
Televisiéon 74% 80% 6 puntos
Radio 51% 59% 8 puntos
Diarios 17% 30% 13 puntos
Revistas 32% 39% 7 puntos

FUENTE: Asociacion Mexicana de Internet AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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Alcance de medios en nivel socioeconémico A B C+

Medio Alcance Alcance medio + Internet Extension de alcance
Televisién 67% 83% 16 puntos
Radio 55% 72% 17 puntos
Diarios 26% 54% 28 puntos
Revistas 50% 66% 16 puntos

FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005

La web tiene mas afinidad que otros medios con los hombres, en las segmentos de 13 a
19 afios y de 25 a 34 afios y en los niveles socioeconémicos A B C+. También es uno de los

medios a los que se les presta mayor atencién en cuanto a publicidad.

Exposicion a medios por edad

M 13a19
M 19a24

25a 34
M 35244

B 45a64

TTHELE

Poblacién g -
Abierta Radio Revistas Internet Diarios

FUENTE; AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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Exposicion a medios por nivel socioeconémico

25%
Il A/BIC+
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24%
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FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005

Exposicion a medios por sexo

50%
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45%
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FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005
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Nivel de atencién a publicidad en medios
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FUENTE: AMIPCI, Habitos de los Usuarios de Internet en México 2005

Este naciente medio de comunicacién necesita nuevas habilidades de los egresados de
las carreras afines. Las universidades estan formando lo que podriamos llamar comunicélogos
analogos cuando lo que se necesitan son profesionales que dominen lo digital. Para
comprender el nhuevo orden global, los estudiosos de las ciencias de la comunicacion necesitan
comenzar a comprender las caracteristicas de Internet, sus ventajas e inconvenientes. Octavio
Islas, investigador del Proyecto Internet en el Tecnolégico de Monterrey, en entrevista, comenta
al respecto: “Internet ha impactado la carrera de comunicacién y la verdad es que esta
demandando un comunicélogo digital, que basicamente sus conocimientos y habilidades
comprendan el hemisferio digital de los procesos comunicativos y sea capaz de aprovechar la
infraestructura informatica de cualquier organizacién para derivar los medios de comunicacién
pertinentes y que le permitan a la organizaciones expresarse con congruencia ante cualquier
actor o escenario comunicativo”. Ya no es posible ignhorar los cambios que estan sucediendo a
nuestro alrededor, la digitalizacion se encuentra en todos lados. No estudiarlo ni comprenderlo

es relegarse.
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Raul Trejo, afirma que el profesional de las comunicaciones debe “tratar de entender la
l6gica cultura de estos instrumentos de comunicacioén, la interactividad, la diversidad de
contenidos, la ubicuidad multiple y los efectos sociales que va teniendo. (...) el profesional de

los medios no puede ser profesional de una sola area”.

Umberto Eco clasifica la actitud publica hacia las tecnologias en tres caracterizaciones

gue enumeramos a continuacion:

 “El borracho: El usuario no profesional que padece del sindrome de fetichismo
tecnoldgico. Es alguien que ha desarrollado tal relaciéon de dependencia con los

instrumentos digitales que ya no concibe la vida fuera de la red;

* “El abstemio: Aln no es usuario. El temor que le produce una tecnologia que desconoce

y que amenaza su perfil profesional le hace refugiarse en su confortable tecnofobia;

 “El catador: El usuario que no ha sucumbido al vértigo provocado por la velocidad del
cambio, que ha superado la fascinaciébn y que no se ha estancado en la perplejidad.
Utiliza los nuevos medios en funciéon de sus necesidades reales, con sobriedad y con

prudencia”. 33

La falta de utilizacién de la web por parte de los anunciantes o agencias de publicidad
muchas veces va aunado a su desconocimiento sobre el medio. En junio de 2004 AMIPCI solicitd
al area de cualitativa de TNS Gallup la realizacién de un estudio llamado Investigacién
cualitativa para evaluar las opiniones y percepciones Internet como medio publicitario34, en
este estudio se realizaron entrevistas a anunciantes, agencias de publicidad y centrales de
medios. Mediante este andlisis se concluyé que los actores cuentan con poca informaciéon
sobre el uso de Internet como medio publicitario, sus opiniones estan basadas en referencias o

€n su experiencia como usuarios.

La mayoria de los entrevistados reconocen en la web ventajas como segmentacion y
obtencién de bases de datos, pero aun tienen mucha resistencia a invertir en el medio ya que
creen que no es afin a su target o es un medio empirico que no se ha homogenizado ademas

de llegar a una poblacién muy reducida en comparacion de los medios tradicionales.

Es muy interesante que los entrevistados reconocen a la web como el medio del futuro

(aunque con un desarrollo lento), ademas de aceptar que ellos no podrian hacer la mayoria de
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sus labores sin el uso de esta herramienta. Porque hay mucha desconfianza en el medio debido
a la desinformacién que se tiene de él, muchos de ellos desconocen los mecanismos de
medicién existentes o la efectividad que puede llegar a tener. Ademas de quejarse de la falta
de unificacién y seriedad de Internet. Como medio de comunicacion tiene una valoracién muy
alta de él, “Como profesionista, no puedes vivir sin Internet, ;cOomo te comunicas?
(Anunciante)” 35, pero como medio publicitario no le tiene confianza y piensan que los formatos

publicitarios son intrusivos y molestos, ademas de ser un medio ya muy saturado en cuanto a

publicidad.

Este estudio claramente hace pensar que para que la red sea aceptada y reconocida
por los profesionales de la publicidad, se necesita unificar los criterios: definiciones, mediciones,
resultados, etcétera, para de esta forma ser tomado con seriedad. También se necesita crear
una nueva cultural para que desaparezcan los mitos alrededor de la web y se le dé su justa
dimensién. Y esto no solamente cabe para aquellos que hacen publicidad, sino también para
los comunicdlogos, los académicos y los mexicanos en general, porque de la especulacién no

surge el conocimiento sino del estudio y la investigacion.
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3.3 Caracteristicas de la publicidad en Internet

Ahora que se han analizado las caracteristicas de Internet en el marketing, como medio
de comunicacién y para su uso publicitario procederemos a hacer un estudio mas detallado de

los formatos publicitarios que existen en la red de redes.

Es importante no olvidar que la web cambia a un ritmo vertiginoso, por esto, muchos
consideran que un afio en Internet equivale a dos meses (algo asi como los afios de los perros),
ya que todo su contenido evoluciona de una forma impresionante. En 1991 se cre6 la word
wide web y a mediados de los noventas en nuestro pais se inicio el uso comercial de la misma; a
una década de distancia el aspecto visual de esta ha cambiado radicalmente vy
probablemente en diez afios no tenga nada que ver con lo que es actualmente. Entonces
debemos estar conscientes que tal vez los formatos que presentamos a continuacién
desaparezcan en un par de afios. Lamentablemente asi es la red de redes, una abrumadora

concentracion de informacién en continuo cambio.

3.3.1 Tipos de publicidad existente en Internet

Una campafa de publicidad on line tiene generalmente dos objetivos: la construccion
de marca y la respuesta directa. En Internet la publicidad puede existir de muchas formas, a
veces es muy notoria y otras pasa inadvertida, el abanico de posibilidades que nos proporciona
la web para publicitarnos es muy variado, entre las principales formatos encontramos las

siguientes:

El sitio web o website

La pagina web, es el rey de los formatos publicitarios. Es un lugar en donde se dan
cabida muchos de los componentes de la mezcla de mercadotecnia, asi que no solamente
sirve para publicitarse, sino para la promocién de bienes y servicios, la atencién a los clientes,
puede proporcionar informacién al usuario sobre la compafia y ser un canal de ventas. Una
pagina es el principio fundamental de cualquier incursion en la red, posterior a la construccién

de esta se buscan otros formatos o tacticas para que las personas la visiten. Aunque en su
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contenido se encuentra la parte publicitaria, es necesario que no olvidemos que puede incluir

todos los aspectos de una empresa contemplados en el marketing.

Los sitios constan con una p&agina principal o de inicio que tiene un menu de los
contenidos de la web, ademas de un nimero indefinido de paginas subsecuentes que los

usuarios visitan si desean mas informacion. Asi, una pagina web es un extenso sitio que puede
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cinco tipos principales de webs sites:

*  “Webs personales. Son webs disefiados en un principio sin un fin comercial. Sin embargo
para su mantenimiento pueden incluir publicidad en su contenido. Estos solicitan al
navegante que haga clic sobre el banner que hay en la pagina para que esta continué

en funcionamiento;

«  “Webs comerciales. Son sitios que tienen un claro objetivo comercial de cara a los
consumidores. A través de ellos el usuario puede adquirir productos o conseguir

informacién desde un enfoque mercantil;

*  “Webs empresariales. Son los sites de las diferentes empresas y son la ventana al mundo
virtual de las compaifiias. Sus direcciones son las tipicas que vemos en los anuncios off

line de algun producto;

 “Webs publicitarias: son aquellas que se utilizan como soportes publicitarios de los
mensajes comerciales. Se refieren a portales horizontales o verticales, buscadores y
paginas de informacion general. En ellos se aglutina una gran concentracién de

internautas;
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» “Extranets: En ellas se incluye a las webs dedicadas a business to business. Es decir

paginas especificas para la realizacién de intercambios comerciales entre empresas”. 36

Por otro lado Daniel Burgos y Luz de Ledn hacen otra categorizacién de las paginas
basandose en su orientaciéon; hay que aclarar que puede haber categorias que no son puras,

sino que pueden ser una mezcla de varias.

* “Informativa: Su objetivo es comunicar al usuario sobre diferentes temas, como los diarios
o las revistas electrénicas. Son paginas de ideologia donde se transmite una doctrina o
hechos y busca dar a conocer un punto de vista. Estas webs mezclan informacion,

formacion y publicidad corporativa,

 “Corporativa: Se informa acerca de una empresa y de los servicios o productos que
ofrece, su historia, sus proyectos futuros. Representan una entidad propia y para su

realizacién no deben copiarse los formatos publicitarios de los medios off line;

e “Institucional: Pagina corporativa de una entidad oficial, como gobierno o alguna
universidad. Se diferencian de las de empresas porque no dejan ganancias, lo que

muchas veces deriva en falta de disefio y exceso de contenido;

» “Publicitaria: En ellas se puede anunciar todo, una idea, una imagen un producto o un
servicio. Cualquier cosa que suponga mayor presencia y beneficios es susceptible de
publicitarse. Necesita tener normas basicas como una imagen y un objetivo definidos, un

publico objetivo bien delimitado y un disefio atractivo;
* “Promocional: Publicidad en un periodo determinado con vistas a una presencia masiva
en los medios. Por ejemplo es la promociéon de una nueva pelicula, el trato debe ser

directo y asociado a la campafa que se desarrolla en otros medios;

* “Divulgativa: Su objetivo es informar totalmente sobre un tema en concreto. Como

consecuencia se puede publicitar en ella pero es un efecto de su naturaleza;

* “Ludica: Son aquellas paginas que tienen por fin entretener al usuario. En este grupo se

pueden integrar desde juegos, revistas, libros, deportes y ocio. Estas paginas se
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mantienen de publicidad por lo que buscan el mayor nimero de usuario para poder

sustentarse;

+ “Ocio adulto: Son las paginas con contenido erético, en ellas el disefio no es importante,

sino la rapidez en la descarga, la gratuidad y la imagen”. 37

Para que una campafia publicitaria funcione el primer paso es construir un buen sitio,
porque de nada serviran los esfuerzos por conducir a los cibernautas a ella, si al llegar a su
destino no encuentran una web de calidad. “De nada sirve un banner interactivo muy notorio si
no esta respaldado por un microsite a su altura que despierte el interés del usuario por navegar

en él”. 38

La efectividad de una pagina esta determinada por su usabilidad como asegura Sergio
Calvo. “La usabilidad se puede medir por tres factores: el nivel de utilidad, la faciidad de uso y
la satisfaccidn por parte del usuario. Estas tres caracteristicas puede hacer de una web algo
exitoso. Ademas es muy importante crear una web accesible a todos los usuarios, es decir lograr
un balance entre imagenes, video y el tamafo de estad”. 3 No sirve una web muy interactiva
que tarde mucho en ser cargada, el usuario se aburrira de esperar y cambiara de pagina. Para
Paul Fleming la eficacia publicitaria se consigue mediante “las tres efes: flujo, en el sentido de
involucrar al usuario para que se interese en el anuncio, funcionalidad, en cuanto al disefio de
la web para que sea atractivo al consumidor y facilitarle la busqueda de la informacién que

desee y finalmente el feed back,

& [+ | Clhuo e st comistariase ' o refiriéndose a la respuesta activa del

[ Comen Yaboo! Neopets! fimgo Coogle  Wikipedia  MSN Hamepage  Yahoo! Mixico  Hotmail  Apple Eapaila  Mac  Yahoo! Moticias =

et s cliente”. 40
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Introducing Mac Pro

Telluride Film Festival
The fastest Mac ever. 4, 2006
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necesita corresponder a la demanda
del mercado ademas de elegir un

sector en concreto para desarrollar el

i
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1
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amplio abanico de posibilidades. “Si el contenido del web site es practico, de calidad y se pone
a disposicién del internauta de una forma sencilla, practicamente se tiene asegurada la

fidelidad del usuario.”4t

El libro Comercio electrénico publicidad y marketing en Internet nos habla de los diez

grandes errores que puede cometer una empresa al crear una web.

1. “Comunicacion Integral. Consiste en separar la campafia en Internet del plan general
de comunicacion de la empresa. Con esto se consigue que Internet sea un parche que

no concuerda con el resto del plan;

2. “Situacién. Tener un dominio propio, esto genera una facil localizacibn ademas de

generar presencia;

3. “Analisis y orientacion. El sitio web precisa estar orientado a un target especifico, esto

permite orientar el contenido para conseguir mayor impacto;

4. “Elaboracion. La pagina debe estar disefiada por un profesional, de no ser asi
seguramente acabaremos con una web poco funcional que dafiara la imagen de

nuestra empresa,

5. “Mantenimiento y actualizacién. Los sitio generalmente se crean y permanecen asi por
afos. Mantenerlo actualizado, que es un proceso rapido y barato, nos garantiza visitas y
fidelidad del usuario que constantemente encuentra huevos contenidos. Un sitio debe

actualizarse por lo menos cada dos meses y renovarse totalmente cada afio;

6. “Soporte. Al proporcionar una direccion de correo para que los cibernautas viertan sus
inquietudes, debemos contestar los mensajes, no tiene caso un espacio de

comunicacién que no tiene retroalimentacion;

7. “Formacion e informacion. El personal de nuestra empresa debe tener la formacién
necesaria para utilizar los recursos de la pagina. Deben saber responder correos o enviar
presupuestos. Se les debe hacer participes y darles la formacion necesaria para que

puedan cumplir con sus obligaciones;
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8. “Publicidad. Se requiere publicitar la website para que las personas lo conozcan. Es
decir, registrarse en buscadores, publicidad electrénica, publicidad tradicional, premios,

noticias, etcétera;

9. “Rentabilizacién. Se debe considerar la posibilidad de vender por Internet, para hacer
rentable una pagina web, este proceso es econdmico, cémodo y nos permite llegar a

publicos desconocidos;

10. “Gregarismo. No porque nuestra competencia haya entrado a Internet con un gran
presupuesto nosotros vamos a hacer los mismo. Debemos considerara los pros y los

contras de la web y decidir si realmente es necesario inmiscuirse en ella”. 42

Microsites

Los microsities son péaginas web
temporarias muy reducidas que sirven de
The Suak 93 Arro fiset soporte en las campafas publicitarias,
contienen la informacién de una promocién
o producto en especial. Los microsities son
ideados para que un banner o un link nos
conduzca a ellos. Estos se utilizan cuando la
campafia no
amerita crear

un sitio como

tal, sino que le

basta un sitio reducido para cubrir los objetivos de informacion.

- . . . . - = .

Ademas los microsites muchas veces pueden informar mejor que 3 -,
3

un pagina empresarial ya que los mensajes son mas claros y e S

concretos ademas de ir dirigidos al target.

Cuando un usuario hace clic en un banner y lo lleva a la
pagina de la empresa, la variedad de opciones puede confundirlo

y decidir regresar poniendo fin a la interactividad. En cambio si es

transportado a un microsite que detalla y amplia la informacién del

banner muy probablemente permanecera en él. De este modo
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actua ampliando “el &ngulo de aceptaciéon del visitante(...) El micrositio invita al usuario a mas

accion”. .8

Banners
Los banners son pancartas publicitarias dentro de una
IQ web que mediante un clic sobre ellas nos enlaza a la pagina
$ del anunciante o del producto. Los banners son la forma
ﬁ publicitaria que mas se utiliza dentro de la web, Su principal
s
(’ funcién es la de potenciar la afluencia de trafico a un sitio
~ll web. El banner contiene imagen, texto e incluso video,
regularmente tiene forma rectangular o cuadrada de
diferentes tamaros.
msn
Las dimensiones mas
Banner vertical recurrentes son: el
estandar 468 x 60
pixeles (2 cm x 0.8 cm), banner partido 234 x 30 pixeles
ambos colocados horizontalmente y la botonera con
un tamafio de 90 x 90 pixeles. En dltimas fechas
también se ha incluido un banner vertical de 120 x 800
pixeles que con frecuencia imita un aviso impreso.
Montse Lavilla indica que hay 4 tipos de banners: Botonera
1 “Animados/simples: Presentan elementos de movimiento que pueden ser audio, video,
etcétera, pero siempre contienen el mismo mensaje:
-{} Shmbhipro- e :IEE 2 “Rotativos/estaticos: Son aquellos que tienen

varios banners de diversos anunciantes en un
Unico espacio. Son muy utiles para espacios con

mucha demanda,

3 “Unicos/compartidos: Son el caso contrario de

los anteriores, se les vende el espacio a un solo

anunciante y por este motivo el costo es muy

Banner horizontal estandar

superior;
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4 “Otros formatos: En este se incluye el banner buy que permite todo el proceso dentro de
la misma web, es decir no te conecta a otro sitio sino a otra seccién de la misma pagina

donde nos encontramos esto con el fin de evitar fuga de internautas a otro sitio”. 4

Al momento de elegir en que portal vamos a incluir nuestro SFECIAL DEAL[

banner es importante evaluar el contenido y la calidad de este, 3 vidEﬂi fﬂr
ademas de conocer la audiencia del site donde se insertara. En ON L\ll" £1 51*

campanas dirigidas a un publico heterogéneo nos interesara |* Selected Titles Only

impactar al mayor numero posible de compradores y hay que CHECK IT OUT QUICK!

inclinarnos por:
Banner cuadrado

 “Portales horizontales: Cubren todas las necesidades de informacién y contenido en
general que puede tener un internauta como: noticias, chat, el tiempo, e mail, etcétera.
El objetivo a corto plazo de estos portales es fidelizar clientes. Los portales horizontales
«supervisan los contenidos, buscando calidad, diversidad de contenidos y ampliacién de
los perfiles sociodemograficos de las audiencias». 45 La calidad y la cantidad de sus
contenidos favorece que una gran masa de individuos acceda a ellos. En este rubro se

encuentra la pagina de MSN;

+ “Diarios electrénicos: Como lo de el Universal o Reforma que también cumplen la
funcidn de impactar a un gran namero de usuarios. <kEn México 5 millones de personas

leen el periédico a través de Internet» 46 ;

Pero cuando nuestro objetivo es llegar a una audiencia segmentada podemos ingresar el

banner en este tipo de paginas:

 “Portales verticales. Son centros teméaticos especializados, su finalidad es liderear
audiencias segmentadas. En ellos la profundidad de los contenidos es la base y su

estrategia es la calidad de temas especificos;
 “Comprar palabras clave. Esto indica que cuando algun usuario busque una palabra

especifica en un sitio o en un buscador aparecera el banner. De esta forma tendrd mas

oportunidades de impactarlo ya que corresponde con su perfil;
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« “Software especial para segmentar audiencias en banners a través de un servidor
(como DART), esta tecnologia permite reconocer los habitos de navegacién de los
usuarios, permitiendo registrar el origen de su navegacion, las paginas visitadas, hora,
dia, sistema operativo, etcétera. De esta forma podemos enviarle nuestro banner

solamente a usuarios de nuestro pais”. 47

Otra parte importante es seleccionar el lugar dentro de la pagina en que se exhibira el
banner, de esta eleccion depende el impacto de nuestra publicidad. En orden de importancia

se numeran a continuacion las mejores posiciones:

 “La parte superior de la pagina o el banner superior es la mejor ubicacién ya que
aparece a primera vista sin necesidad de mover la posicion de la web;

* “Botoneras laterales;

+ “Mitad de pagina o separadores de informacion;

* “Final de la pagina o banner inferior”. 48

La efectividad del banner se mide mediante el ratio de clic through (CTR) que tiene la

siguiente formula:

“CTR = impactos o visualizaciones / numero de clic” 4°

Se le llama impactos al numero de veces que un mismo usuario ve el banner de manera
completa y por clic a la accién de pulsar sobre el banner. Las cifras del clic through van desde 0
hasta 25%. Pero puede considerarse exitosa una camparnia si alcanza el 0.5%. Esta medicién sélo
es util cuando el objetivo de la campafia es que el internauta llegue a nuestro sitio, pero
pueden idearse campafas donde el objetivo es impactar a la audiencia. Otras de las
mediciones es “el ROI (return of inversibn) que mide la efectividad de la campafa en base al
retorno de la inversion aportada por la empresa para este producto” %, ademas existe la
medida mas simple que es la de numero de impactos refiriéndose al nUmero de veces que un
usuario ve un anuncio, es decir cuando al anuncio se carga en su totalidad en la pantalla de la
computadora, esta medida se llama peticion del anuncio y su mediciéon es el CPM (Costo Por

Millar).
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A pesar de estas medidas estAndar para calcular la efectividad del banner, no hay que
olvidar que este tiene un alto grado de efectividad en el valor de marca. Raquel Martin indica
que “un estudio realizado por el instituto de investigacion publicitaria Millward Brow descubrid
que la exposicion al banner genera incrementos en el indice de lealtad de marca entre un 5y
un 50% y en cuanto a indices de conocimiento publicitario entre un 12 y un 200%. Otro estudio
realizado por Internet Advertising Bureau indica que la exposicién del banner es responsable del
96% del recuerdo publicitario”. 51 En cuanto a la generacion de trafico, “un estudio realizado por
Andersen Consulting pregunté a mil 500 compradores en linea cémo llegaban al sitio, el 25 %
menciond los banners, el 14% los avisos gréaficos, el 11% cité los comerciales de television y el 4%
indicé la publicidad en radio”. 52 Entonces debemos ser conscientes que el banner, ademas de

generar afluencia de trafico al website, representa elevados indices de recordacion de marca.

Otro estudio muy significativo en cuanto a publicidad en Internet es el realizado
mediante la tecnologia Eyetracking (seguimiento de mirada), con el se puede analizar los
comportamientos visuales de los individuos que navegan en la web. En Estados Unidos en el afio
2000, la Universidad Stanford y el Instituto Poynter comenzaron a realiza el estudio eye traking,
en el 2004 se habian hecho 3 investigaciones al respecto. En los paises hispanohablantes Espafia
fue el pionero, “en noviembre de 2005 la empresa alté4 en colaboracién con la Asociacién
para la Investigacion de Medios de Comunicacién AIMC realizé el Estudio Eyetrack Medios
Espafia”. 53 Para hacer estas investigaciones se utilizan monitores que analizan el
comportamiento de la pupila del usuario mediante un sistema de infrarrojos y una camara, con
lo que se logra obtener informacién acerca del recorrido de la mirada y cuanto tiempo se

detiene en un punto en especifico.

El estudio espafiol fue mediante la visita a seis diarios on line con un alto indice de
audiencia por parte de 17 personas de entre 14 y 65 afos de edad. El analisis arroj6 que el
patréon de lectura de una péagina varia entre un sexo y otro, asi las mujeres mostraban una
lectura en forma vertical y los hombres en forma de zigzag. A continuacién mostramos algunas

figuras de este estudio para una mejor comprension.
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HOMBRE MUIJER

FUENTE: Alt64, Estudio Eyetrack Medio Espafia, 2005.

En cuanto a publicidad, la investigacidn Eyetraking tiene resultados realmente
alentadores, ya que el 61.70% de los usuarios fijaron su vista en los anuncios; ademas concluyo
que la experiencia del usuario al navegar en la red no influye para que ignore la publicidad,
porque los usuarios que tenian un tiempo mayor a tres afios utilizando Internet tenfan 61% en
cuanto a la fijacién de su vista en los anuncios, contra un 62% de los cibernautas con menos de
tres afios de experiencia en la web, es decir, una diferencia minima, con el tiempo las personas
no dejan de percibir la publicidad. El estudio también descubrié que factores como el sexo o el
h&bito de lectura de ciertos sitios en Internet (en este caso diarios electrénicos) no afectan para

que el usuario deje de prestarle atencién a la publicidad.

Los formatos publicitarios que en mayor medida llaman la atencién del cibernauta son el
banner superior y el rascacielos externo (o banner vertical, que es la forma en que nosotros le
llamamos en esta tesis). El banner superior llama la atencién porque generalmente es lo primero
que se carga en la pagina, o bien porque este se carga después de los contenidos de la web y

perturba la concentracién provocando que se observe. El banner vertical fue el formato
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publicitario mas visto, ya que tenia la particularidad de perseguir al usuario cuando realiza el

scroll, es decir, si se mueve la pagina hacia abajo.

La recordacion de marca tuvo descubrimientos interesantes, el 52.94% de los usuarios
pudo traer a la memoria la marca de los banners que habia observado, los que mas
rememoraron fueron en los banners verticales con scroll. El estudio Eyetraking es determinante
en la investigacion sobre publicidad en Internet, porque destruye mitos, sobre todo aquellos que
aseguran que los usuarios con el tiempo ignoran la publicidad. Se puede comprobar que mas
de la mitad de las veces posan su vista en ella, esto nos da un dato que antes se ignoraba, de

cada mil impresiones, 617 son vistas por el usuario y 326 de éstos recuerdan la marca.

La duraciéon promedio de una campafa de banner es de cinco a seis semanas. En la
siguiente pagina podemos encontrar la cadena de la web que puede seguir un banner con
todas las respuestas posibles y sus beneficios dependiendo de las acciones que deba de seguir

el cibernauta.

Lavilla da varios consejos para poder aumentar la efectividad de un banner: “requiere
ser creativo, ser del tipo clic here, tener algun tipo de animacién, contener mensajes cortos y
faciimente legibles y tenerlo lo més actualizado posible”. 5 Otras claves para conseguir un
banner eficiente son: “realizar disefios visualmente limpios, es decir que se aprecie que el efecto
es comunicar, adaptar el estilo a la web en que se va a colocar, utilizar colores atractivos que
resalten, emplear tamafios estAndar para que sean faciimente reconocibles por el usuario y

utilizar archivos gréaficos que tarden poco tiempo en descargarse”. 55

Cuando el objetivo de la campafa es la recordacién de marca hay que optar por
banner sencillos, (no méas de seis elementos) ya que estos son mas faciles de recordar. La
frecuencia con la que el internauta ve el aviso depende de que objetivo se busca, si se
necesita afluencia a nuestro sitio el banner no debe ser visto mas de tres veces por el mismo
usuario, ya que genera el “agotamiento de banner”, es decir, la probabilidad de que cliquee
en él baja a menos del 1%; en cambio si buscamos recordacién de marca el nivel de
reconocimiento salta a un 10% cuando un mismo usuario ve mas de cuatro veces el mismo

banner.

146



PUBLICIDAD EN INTERNET

Cadena web de eventos

COMIENZO
indice no percibido
(INP) ' El: vistas de pagina (1-TC-INP)
con vinculo pagado l
- y
N
_ Tasa de clic (TC) R2: percibe el anuncio,
R1: no percibe el pero no hace clic =
anuncio: $0 beneficio Impacto del anuncio
J de marca
v -
( )
E2: hace clic a través del sitio Web de la
compafia = prospectos
N | J
Tasa de conversion del prospecto
(1-T1CP) (TCP)
Comprador inducido E3: ve el sitio Web pero N N
fuera de linea (CIFL) no comora E4: visita el sitio Web y compra
1-CIFL
( ) Nuevo cliente (1-TCR)
4 ) ¥ ) 4 ¢
R3: compras fuera R4: compra no Tasa de . i =
de linea = (marca o P n R5: nuevo cliente =
) inmediata = comprador (marca de anuncio
de anuncio + (marca de anuncio ue repite de siti
marca del sitio + impacto de la a (TCRF)) + marca de sitio
Wweb + utlidad mar(F:)a en el sitio Web + utlidad en
fuera de linea) Web) linea +_va;lotr de)
vigencia futura
- J J l \_ g
FINAL E5: Lealtad del cliente ]
Tasa de compra fuera de linea (TCFL) Sélo en linea (I -TCFL)

o

R6: de cualquier manera hubiera comprado fuera

de linea = (marca de anuncio + marca de sitio Web R7: compraria s6lo en linea = (marca del
+ utiidad on line + utilidad fuera de linea) ) anuncio + marca del sitio Web + utilidad en
linea)

FUENTE: Hanson Ward, Principios de mercadotecnia en Internet, p. 143.
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En la siguiente tabla tomada del libro Comunicaciéon en Internet podemos observar

dependiendo del tipo de banner, cuanto aumenta su efectividad.

Ejemplo Tipo Efecto
3 Incremento 15%
¢Quieres estar BOLE Hacer 0
en la FINAL del M“Hmﬂl? F C|ic-though
YaHoO! sortea Preguntas
0,
&n la /TN Beneficio Incremento 20%
anualidad 154‘!16.&*““0 _ . i i ) C|iC-thOUgh
GRATIS e directo
- Incremento 15%
Solicitar
. clic-though
acciones
. Incremento 18%
Tu profesor I . town.com Mensa]es .
de Inglés desde cualquier parte enigmaticos clic-though
- ; ; ; 9
USB Elg;;es!ereus DVD > @ Zapatos para Papa g&lﬁa parmara OfertaS |I’lCI’ementO 20 /0
5499’ L0809 (= B clic-though
TR IN!I:IlIETE = —

FUENTE: Calvo Fernandez y Linares Lara, Comunicacion en Internet, p. 71.

Las tecnologias que se aplican en los banner son de varios tipos entre las mas comunes
nos enlistan Calvo y Linares las siguientes; aunque hay que admitir que faltan algunos formatos
como 3D, URLM y SCRIPT, que son comunes, pero sélo vamos a hablar de los que estos autores

nos indican:

e “JPEG (Join Photograph Expert Goup): Es un formato de imagen que no tiene ningln tipo
de animacién. Su gran virtud es que se pueden comprimir hasta 20 veces, pero

disminuye su calidad;
 “GIF (Graphics Interchange Format): Esta tecnologia permite introducir algun tipo de

animacion limitada en el banner. Es de los formatos méas utilizados en la actualidad, ya

que permite la animacidn sin resultar de gran tamafo;
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e “HTML (Hiper Text Markup): Formato escrito en el mismo lenguaje que una pagina web,
este permite animacién y una auténtica interactividad con el usuario, ya que se puede

solicitar informacion directa al servidor;

e “APPLET JAVA: Aplicacién proveniente del lenguaje de programaciéon JAVA. Este

formato permite animacion aunada a interactividad;

¢ “PLUG-IN SHOCKWAVE: Formato que permite la inclusibn de audio y video en el banner.

Para poder visualizarlo se necesita tener instalado este plug-in, lo que limita su utilizacién;

e “DHTLM (HTML Dindmico): Es una versidn superior del sistema HTML que permite elaborar

banners con los que se puede interactuar con el usuario en el mismo formato;

e “FLASH: Es una tecnologia muy recurrida, que mediante un lenguaje sencillo de
programacion se consiguen sorprendentes resultados en animacién y audio. Se podrian

describir como dibujos animados y provocan grandes ratios de respuesta”. 56

Este tipo de tecnologias permite crear un banner especial, lamado banner desplegable.
Su peculiaridad es que cuando se cliguea sobre él nos despliega un menu informativo. Estos
banners “ofrecen al usuario informacién en tiempo real ademds por su gran interactividad
aumenta la tasa de respuesta en un 35%” 57, no hay que olvidar que mientras mas avanzada
sea la tecnologia del aviso publicitario, se corre el riesgo de que los usuario que no tengan las

innovaciones tecnoldgicas necesarias y no podran visualizarlo o tardarAn mucho en cargarse.

Get the full benefit of your ad buy.

DART Motif
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Patrocinios o sponsoring

El patrocinio se refiere a la creacion o financiacién de un sitio. La web puede pertenecer
a una empresa, un producto o servicio vinculado con el anunciante. Dicho modelo surge de la
necesidad de nuevos formatos publicitarios ademas que permite beneficiarse de la imagen del

sitio que se esta patrocinando.

Existen dos tipos de patrocinio: “el pasivo y el activo. El primero se refiere cuando existe
la presencia del anunciante sin una implicacion activa en los contenidos. En este caso se hace
una simple alusiébn a la empresa patrocinadora del portal o hay un banner exclusivo del
anunciante. En el activo hay una fusiébn de los contenidos del sitio y los de anunciante. Mediante
este tipo de publicidad es dificil distinguir la intencién publicitaria. Con el patrocinio activo se
busca extraer un beneficio econdmico, ademas de simplificar ya que al no estar a cargo suyo,
el sitio patrocinado se ahorra costos y esfuerzos”. 58 La publicidad utilizada en este tipo de sitios
es product placement o integraciéon del producto en el pagina y el branding o la integraciéon de

toda la marca dentro de la web, éste utilizaria toda una seccidn del sitio para anunciarse.

En el patrocinio se le asigha una cantidad fija al sitio por este tipo de publicidad por un
periodo limitado, generalmente calculado en meses. “Un ejemplo de esta actividad es el
patrocinio exclusivo desde 1996 por parte de IBM de la pagina del Supertazén, el costo
estimado es de un millén de ddélares por cada Supertazén”. 50 Los patrocinios son mas comunes

en sitios de mucho trafico donde la posibilidad de ser visto es elevada.
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Intersticials

Este tipo de publicidad también llamada intermercials o videos lincables ha sido muy
controvertida por lo intrusivo que puede llegar a ser, ya que el internauta no decide ver la, sino
que se le impone. A pesar de este defecto, es uno de los medios publicitarios mas usados en la
red. Este tipo de formato no permite visualizar la pagina que descargamos hasta que un spot
haya finalizado. A pesar de su naturaleza “la compafia Berkeley Systems mediante un estudio
revel6 que estos anuncios generaban reconocimiento de marca con una eficacia dos veces

mayor que los banners”. 60 Las modalidades de intersticials que encontramos son las siguientes:

* “Videos: Se ejecutan
mientras se carga la pagina
que se desea visualizar.
Tienen una duracién de 5 a

10 segundos;

» “Splash screens: Serie de

pantallas que aparecen en

el monitor cada 20

segundos;

e “Zings: Anuncios en formato de minispots
qgue ocupan la totalidad de la pantalla

de la pagina que se espera que sea

cargada. Cuando el portal termina de

wooiaddadpe mmm

cargarse el zing se traslada a una

pantalla méas pequefia;

» “Supersticial: Ventana de video que

aparece a modo de pop up, su producciéon debe ser muy llamativa ya que el internauta
necesita esperar un promedio de 30 segundos para cerrar el anuncio”. ¢ “A pesar de lo
intrusivo de este formato, Nike afirmé que en su campafia de supersticials generé mas

trafico que cualquiera de sus campafias de banners”. 62
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Cobrandings

Los cobranding son alianzas estratégicas de los grandes portales con los anunciantes.
Este tipo de publicidad surge de la necesidad de los paginas de generar todo tipo de
contenido, pero su imposibilidad de conseguirlo los lleva a pactar con sitios especializados
acuerdos con los anunciantes, en donde se exponen los contenidos de estos ultimos. El
contenido del sitio especializado se incorpora al del portal horizontal con su look & feel, es decir,
sus pautas de disefio propias de la empresa: colores corporativos, tipografia, etcétera y se hace

una referencia explicita a la identificacién de dicho sitio. Al final se reparten ingresos entre

ambos sitios.

Pagina principal | Hotmail | Messenger | Buscar | Spaces | Compras
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PUBLICIDAD EN INTERNET

Pop Ups

Los pop ups también llamados ventanas flotantes o ventanas emergentes son parecidos
a los supersticials, pero la diferencia es que estos no tienen que presentar formato de video. Son
pequefas ventanas que aparecen de forma intrusiva frente a la web que estamos visualizando

y hay que minimizar o cerrar para poder visualizar el contenido.

[y O CONSUMER....nsumidor |

Ir & la versitn accesible de CONSUMER.es
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es de pareja

b relacion sentimental tras la época

Recibe lo mejor de la semana
(reportajes, recetas, trucos,

entrevistas...) gratuitamente en tu
correo electrénico.

Informacion de utilidad para la
vida cotidiana

tu email

r

Cerrar

Cyberspots

Son animaciones que utilizan la ultima tecnologia en animacién para comunicar de
forma muy atractiva las bondades de nuestro producto. Se acostumbran enviar como archivo
adjunto en el e mail o se pueden descargar en la pagina del anunciante. Su gran mérito es la

creatividad con la que se pubilicita el producto, de esta forma el publico le atrae observarlos.

2
.
W i T

Www.msn.com.mx
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Background Branding

Mediante esta modalidad se busca modificar el fondo de pantalla con el logotipo de la

marca empleandolo como soporte publicitario.

Unlimitierte Gesprache
ins deutsche Festnetz

ap jel8r MMM

Publicidad en formato de informacion

Este tipo de formato se enfoca al aspecto comunicativo tratando de crear un aspecto

de informacién para asi disfrazar su objetivo publicitario. En este apartado encontramos los

webvertoriales que nos brindan informacién del bien o

servicio, su formato mas recurrente es el publireportaje y los

Oferta increible Dell México.

Con Inspiron 6400 Doble Nicleo . . .

- desde $9,399 MN+IVA Impresora nested links o enlaces anidados, este tipo de formato se
=————| gratis o § 500MN de descuento

refiere a un link o enlace en un texto informativo que

El inglés es la llave del éxito

Gon inglés sin barreras dominaras un segundo cuando se cliquea nos lleva al sitio del anunciante.
idioma y tendras doble oportunidad de éxito

Publicidad por e-mail

El e mail es uno de los servicios mas utilizados por los internautas y al ser un recurso muy
personal precisa ser usado con cautela para no resultar molesto hacia nuestro comprador. Una
de las variantes del uso del correo electrénico son los inline ads que son mensajes publicitarios

de pocas lineas que se incluyen en el correo recibido.
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La forma mas comuin de tener una base de datos de clientes potenciales son listas de
correo. Como se observé en el segundo capitulo, consisten en invitaciones por parte de una
web para que el visitante les proporcione su correo electrénico y asi mandarles informacion
relevante del sitio. Con la autorizacién del usuario le podemos enviar correo electrénico con
informacion publicitaria. Ademas, se puede pactar con una empresa que nos proporcione sus
bases de datos para mandarles informacién; cuando alguien da de alta una direccion de
correo electrénico en algun proveedor conocido, se le solicitan sus datos al usuario, ademas de
preguntarle si desea recibir algun tipo de boletines, de esta forma estas compafiias tienen bases
de datos de todos sus usuarios. “El porcentaje clic through de estas campafas va desde 2.5
hasta 4.5 % en servicios como Hotmail”. & “Un ejemplo muy relevante es MSN que proporciona
el servicio de correo Hotmail, que cuenta con 50 millones de usuarios, 250 millones de cuentas
de correo activas en todo el mundo. En México tiene 16.2 millones de usuarios llegando al 94%

del publico mexicano”. 6

De: InternetMkt@sears. com. mx ?'J Afadir a la Libreta de contactos
Asunto: :: Tres Nuevas Opclones en Sears Intermet ::

Fecha: Tue, 5 Sep 2006 13:13:31 -0500

Si no visualiza esta email correctamente, pulse agu

Si no visualiza este email cormectamente, pulse agui

SEAIRS

Xl.U'LUO.’.)'OOLlEA'MMM

o Nuestras Promociones

*‘3‘9‘&5’8

e SEARS imam@}fﬂsm@ Irm
PayPall
grupo by

Otro método utilizado para la construccion de bases de datos es el que utiliza la pagina
web Consupermiso, en ésta se le ofrece a los usuarios 50 centavos por cada e mail publicitario
que reciban, por lo que los cibernautas que ingresan a la pagina ofrecen gozosos sus datos. “La

efectividad que maneja esta compafia de es de un 9% en clic through, en contraposicibn con
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el 0.6% que ofrece el correo spam. Sus variables de segmentacién son las siguientes: edad, sexo,

coédigo postal, numero de hijos, situacién laboral, profesién y nivel de responsabilidad laboral”. 65

Un estudio realizado por Forrester Reserch reveld que “la publicidad por correo
electrénico es tan efectiva como los anuncios en radio o de los de correo impreso y mas
efectiva que la publicidad en botones o banners”. ¢ Para que los mails publicitarios no causen
molestia en los cibernautas estos deben ser autorizados, es decir, que el usuario sepa que él
solicitdé ese servicio, de otra forma caerfamos en el llamado correo spam y afectaria nuestra

imagen de marca.

En este apartado cabe resaltar los problemas de ética que tiene la publicidad en
Internet. La falta de ella se refleja sobre todo en el correo spam, en el cual el usuario no solicita
un correo, pero lo recibe. Se consiguen las direcciones de correo mediante buscadores que
recorren toda la web en busca de aquellos sitios que incluyan mails, de esta forma se consiguen

cientos de direcciones y se envia el mismo correo a todas.

El conflicto final es que el cliente recibe informacidén que no solicita, o incluso puede ser
victima de un fraude. El spam es un problema a nivel Internet, ya que “ quinientos millones de
spams llenan todos los dias las bandejas de correo, el 83% de los mails que se reciben son de
este tipo y de 2000 a 2005 se incrementd en un 75% en el mundo entero”. ¢ El correo basura
ademas de ser un problema ético, también lo es de espacio y trafico en la red. Al igual que el
spam, estan los pop ups o los videos lincables, entre otros, que obligan al usuario a ver algo que
no solicité. Hay que evitar este tipo de practicas que en lugar de publicitar, desprestigian la

imagen de cualquier empresa.

Los mensajes de correo deben ser un llamado a la accién, del tipo “haga clic aqui”,
ademds de ofrecer alguna promocién o premio o la promesa de informacién uatil. Estan
constituidos por dos campos: el encabezado y el cuerpo de texto, ambos igual de importantes.
En el titulo necesita ir el nombre de la compafia para que sea facilmente reconocible y el
asunto (subjet) que nos indica de que se trata el correo, el subjet es un aspecto delicado, ya

qgue dependiendo de si es atractivo o no, el usuario tomara la decisién de abrir el mensaje.
Otro aspecto importante en los e mail publicitarios es el lamado “marketing viral”, es

decir, si nos llega un correo interesante lo enviamos a algun conocido ya sea porque es

atractivo o porque al destinatario le puede interesar. En entrevista el Lic. Guillermo Pérezbolde
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V. director general de Mente Digital indica que el marketing viral es el formato publicitario on

line mas efectivo, ya que si se le envia informacion a alguien que la necesita o le interesa,

maximiza la posibilidad de que sea un cliente potencial, e incluso el destinatario abrira el

mensaje cuando el subjet no le sea atractivo por el simple hecho de que se lo envio un

conocido.

Publicidad en listas de distribucién / grupos de news

En los news o foros podemos
insertar publicidad ya sea mediante
banners o la participacion en los foros
con un trasfondo publicitario. De esta
forma se necesita que algiin miembro de
la empresa participe en las discusiones,
compartiendo experiencias y haciendo
alusién a la empresa, evitando siempre
una promocién descarada y siendo

respetuoso de las reglas de cada foro.

Asunto: RE: [disfasia] Un salude
[Fecha: Juewas, 30 da Disiembre, 2004 19.08:13 (+0100)
Auitor: David <deidrey @.... ... o5

Feliz Afio Nugvo a fodos.

siento ir con retraso leyendo la comespondencia pero, antes o después me pondre al dia.
Anirno para el nuevo afio.

Davit ¥ Ana

& Sigues preocupado porque adn ho hablas inglés?
Con Home English aprenderas de forma natural v en la mitad de tiempo.
jinférmate sin compromiso y empieza hoy mismo!

HAZ CLIC AQUI - http /felistas.net/mli146/

Tu direccién de suscripcion a ecta lista os davidreq@.........es
Fara darte de baja, envia un mensale a abcde-bajai@slistas.net
Para obtener ayuda, visita httpc/Awvaw. eListas netflistalfdisfasia.

elistas.net

N e s

TodoPemos

El sitema do Ustas 0@ comed, Boletnes ¥ Newslotiers mas complato de la Red #rv | Pubsicidid | Correal

Listas de comeo, subaslas, redes
sociales.. Todo lo que necesdas
para conectas jy mucho miés!
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Blenvenido a la pagina de administracion de la Revista Electronica TodoPermmos
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publicados, ste., haz click aqui: www, TodoPemas.com
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Cursores animados

Este tipo de formato introduce mensajes o animaciones en el cursor de internauta. Este
sistema sirve para reforzar la notoriedad de los banners, por ejemplo, el cursor puede cambiar al
logotipo de la marca Niké (la famosa paloma) al acceder a una web. Este cambio genera
sorpresa e incrementa la recordacion de marca. Este tipo de publicidad solamente funciona en
marcas reconocidas off line, ya que si el usuario no identifica la marca dificimente reconocera

su cursor y le causara desagrado.

UCMD;
JCMDirecto |3
c
0
3
®
—_— | 4 - w
Organos de Servicios
«L 5 / Gobierno Centrales
— ~ UCMDirecto  Avisos de los Serv. Informitic
Biarwenide al serddor Web de la Universidad Complutense  Acceso al grupo local de "Mews" uen)

de Madnd. raferante a los
(accesible sdlo desde la red interna

Layer

Los layers son parecidos a los botones, pero la diferencia de éstos radica en su
movilidad. Este aparece en la pantalla a modo de pop-up y puede moverse por la pantalla

para llamar la atencion.
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v
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Publicidad en paginas de videos

En fechas recientes (2005-2007) ha existido una crecimiento de paginas de intercambio
de videos. La primera web de este tipo es la famosa Youtube.com, que significa tu TV. Fue
creada con el objetivo de intercambiar videos y se convirti6 en una revolucién. “A principios de
2007 fue finalmente adquirida por Google, en mil 600 millones de ddlares. Youtube el dia de hoy
es tan importante que posee el 60% de todos los videos de la red, publica 65 mil videos
diariamente y reproduce unos 100 millones, ademas de tener 20 millones de usuarios exclusivos

al mes”. 68
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La popularidad del servicio se debe a que los usuarios pueden subir videos a Internet con
una interfaz sencilla. Después de Youtube surgieron paginas similares entre las que encontramos,
Google Video, MySpace, Guba, Veoh y Metacafé. Este fendmeno llamé la atencién de las
empresas por lo que comenzaron a utilizar el servicio para anunciarse. Los métodos son crear
canales especificos para la promocién “Asi, Warner Brother Records, tiene un canal exclusivo
para promover el nuevo album de Paris Hilton”. 8 Ademas se suben video anuncios y los
usuarios votan y opinan al respecto, lo mismo sucede con los primeros capitulos de telenovelas
o trillers de peliculas por estrenarse. Los usuarios deciden el veredicto y esto influye en si se
realizan cambios, antes de estrenarse. Ademas algunos sitios incluyen comerciales antes de
transmitir el video, como en la television. No cabe duda que los formatos publicitarios de la web

evolucionan junto a ella.

aialal YouTube - Broadeast Yourself

4+ | & [ + |8 hetp: s jveww.youtube.com, = Q-
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uploads, and new user registration -- are temporarily disabled, the basics of the YouTube site are still avallable.
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Palabra clave o search marketing

Son palabras contratadas por los anunciantes en los buscadores. De esta manera
cuando un internauta busca alguno de estos términos aparece una referencia a la web del
anunciante en lugares visibles. Por ejemplo, si algin usuario busca la palabra vehiculo, aparece
un anuncio de la compafia de automdéviles que contraté la palabra. Este tipo de acuerdos es

temporal para no limitar la el mercado.

Uno de los servicios mas populares de contratacion de palabras clave es Adwords de
Google, este programa empata palabras clave con anuncios generalmente ubicados en la
parte superior del lado derecho. En este caso los anuncios llegan al cliente cuando el los
solicita, no son intrusivos y su despliegue no afecta la visibn del resto de la pagina. “Iniciar una
camparfa en Adwords es realmente facil, s6lo hay que tener una tarjeta de crédito y abrir una
cuenta en este programa, posteriormente se eligen palabras clave que mejor describan el
negocio luego se fija el monto que se pagara por clic, que es una cuota minima de 10 centavos
y una cuota de activacién de 500 pesos, de esta Ultima se va descontando cada clic que da el

internauta”. 70

g celulares squeda en Google =

Q

o

[®]

(9 Acceder

FD = LaWeb [magenes Grupos Noticias mas»

g8 ||| Google === [isgse) e

3 o Busqueda: ® 1awep paginas en espafiol ' paginas de México

>3< La Web Resultados 1 - 10 de aproximadamente 17,100,000 de celulares. (0.05 segundos)

Enlaces patrocinados Enlaces patrocinados

W Excelent Celul Motorola. S s Celulares Motorola
www.DeReto.com.mx xcelentes precios en Celulares Molorola, Samsung. Sony y mas Ve los celulares nuevos. accesorios
NOKIA Store -Mexico- y aparatos en el sitio Hellomoto.

www.nokiastore.com.mx Tienda virtual de NOKIA Mexico. Celulares y Accesorios originales www. hellometo.com.mx

Teléfonos Celulares

MercadoLibre México - Celulares y Telefonia - Donde comprary ... Sony, Nokia, Motorola y més con

Celulares y Telefonia Teléfonos Celulares Teléfonos Convencionales
Accesorios para Celulares Equipos de Radiofrecuencia, comprar y vender en Mercadolibre.
telefonos. mercadolibre.com.mx/ - 35k - En cache - Paginas similar

excelentes precios y promociones
www._Mercadolibre.com.mx

. s . . Celulares
MercadoLibre México - Celulares y Telefonia - Teléfonos Celulares ... Ahorra comparando precio en BuscaPé
Celulares y Telefonia Teléfonos Celulares Nokia Ericsson/Sony Otras Marcas Samsung Mas de 200 tiendas en un solo sitio
Motorola LG Panasonic NOKIA SONY MOTOROLA GSM T610 CELULAR GSM www.BuscaPe.com.mx

ERICSSON ...
telefenos. mercadelibre.com.mx/celulares/ - 108k - Er
it esultados de telefonos. mercadolil I.MmX

Celulares Nextel v Boost
Ultimos modelos a excelente precio
y con entrega inmediata a domicilic

SAMSUNG Electronics México - Celulares mascomunicaciones. net

Celulares - TDMA - COMA - GSM - Conmutadores - Principal > PRODUCTOS >

Telecomunicaciones > Celulares ... Clasificados Gratis

ww. samsung.com/mx/products/hhp/index.asp - 27k - En cache - Pagina: 15 000 Anuncios Gratuitos
Comprar-Venta

MercadoLibre Argentina - Celulares y Telefonia - Donde comprary ... wiww vivastreet.com.mx

Celulares y Telefonia Teléfonos Celulares Telefonos Radioaficionados Caller [D Servicios
Accesorios Celulares Centrales Telefonicas Faxes Contestadores ...

Internet zane

En julio de 2001 Mercado Libre realiz6 su primera campafa con Adwords de Google, su

objetivo era incrementar trafico a un precio aceptable. Nicolas Berman, gerente corporativo de
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Internet Marketing en Mercadolibre, AdWords, asegura. “AdWords de Google nos permite estar
en el lugar y el momento adecuado para el usuario, (...) los anuncios “satisfacen una necesidad

del cliente en el momento que surge”. 71

Anuncios clasificados

Los anuncios clasificados son parecidos a los que podemos ver en los periédicos, de
hecho muchos de los diarios electronicos trasladan también esta seccion de su rotativo a la
web. Son una magnifica oportunidad para los anunciantes locales y aquellos que buscan
publicidad gratuita. En ellos se encuentran avisos de casas, automaoviles, empleos, equipo de
cémputo, entre otros. La busqueda se puede restringir por ciudades y su ventaja frente a los

medios impresos es que puede incluirse fotos o mas informacién al respecto.

& a8 Anuncios de Inmuebles - Casas en Todos los estados

‘ 4 b | | [« | kL | Qmtp:,{Iesmas.segundamanu‘cum.mx/resultadcs.aspx?pamms=Suulementu\139].3,Secciun\i:3" *. -Q' Google

[T1 Correo Yahoo! Neopets! Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espafia Mac Yahoo! Naticias v

DEPORTES ~ FUTBOL ESPECTACULD NINOS |~ MUJER SALUD TELENOVELAS EMPLED PAREJA

Todas las ciudades ) Todas las colonias

Ejemplo: casa

camarasPrecio desde

Buscar

XLU'UJOO'OUEULUEDUI’]BGS'SELUSG'MMM

Titula Visto Estado Ciudad

VENDO UBICADISIMA CASA 3

DEL MAR TLAHUAC, CASA EN
TRES NIVELES

CASA NUEVA BRISAS DE
CUERNAVACA

CASA EN RENTA VALLE DEL 30 it Tlalnepantla De
PARAISO h : N Baz
BOSQUE DE LAS LOMAS
RESIDENCIAL CASA SOLA EN
VENTA

CASA EN RENTA LA CONDESA
ATIZAPAN

HERMOSA CASA TIPO CHALET,

Estos que acabamos de enumerar son los formatos utilizados en la web, actualmente
sabemos que pueden surgir nuevas formas rapidamente ya que siempre se busca no cansar al
cibernauta. La distribucién del gasto publicitario en estos formatos va lidereada por el banner y
los patrocinios en un informe de Internet Advertising Bureau realizado en el afio 2000 informa los

porcentajes de inversidn; cabe resaltar que los valores se refieren al dinero invertido, mas no a lo
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que se utiliza con mayor frecuencia. De este modo los Intersticials tienen un porcentaje mas alto

que el de los e mails ,ya que su costo es muy elevado, en cuanto a produccién, asi el correo es

muy usado, pero es uno de los formatos mas econémicos:

Formato Porcentaje
Anuncios en banner 59%
Patrocinios 28%
Intersticials 4%
Correo electrénico 1%
Otros 8%

FUENTE: Internet Advertising Bureau, Cit. Pos. Haig Matt, El manual de e-marketing, p. 197.

Asi mismo, los formatos publicitarios pueden clasificarse segun el tipo de método que

utilicen, como es la tecnologia push y pull de la que habiamos hablado, Judy Davis nos indica la

siguiente division:

Correos enfocados

Empujar

Ventanas emergentes

Correos estimulados

Py Intersticials

@ Canales de empuje

9 Correo indeseado
Q

E

% Comerciales

g: Banners

Atraer

c
0

Transmis

FUENTE: Davis Judy, Una guia de marketing en la web, p. 114.
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3.3.2 Seguimiento y segmentacion de la audiencia

Internet es el medio més especializado para segmentar, la tecnologia que lo rodea le
permite conocer datos muy precisos del internauta que nos visita. El software que utiliza HTTP
interactia con lo que se conoce como cookies, estos son “pequefios trozos de informacién que
qguedan almacenados en el navegador web cuando se cargan ciertos sitios”.’2 Mediante los
cookies podemos saber si un usuario ya ha visitado con anterioridad nuestro sitio, con que
frecuencia accede, la hora, el dominio de donde proviene, su proveedor de servicios (ISP) y el

coédigo de area de su teléfono.

Ya en el segundo capitulo se habia indicado que cuando una computadora se conecta
a Internet se le asigna una direccion IP, que es un numero Unico con el cual se identifica en la
red. Por este motivo y gracias a tecnologia méas perfeccionada se le puede dar seguimiento a
su comportamiento en linea: que paginas lee, que palabras clave empleo en una busqueda, la
hora en que se visité cierta web, la frecuencia con la que vio un anuncio, la secuencia de los

anuncios vistos, su sistema operativo, el tipo de navegador, etcétera.

Existen varios tipos de software (como Ad Serving) que junto con los cookies trabajan
para identificar al usuario y asi enviarle la publicidad que encaje mas con su perfil. A
continuacion mostramos un cuadro que muestra los criterios de segmentacion que podemos

llegar a usar con la tecnologia Ad Serving.

Tipo de criterio Variables
Geografico Pals
Idioma
Estados, areas, provincias, cédigos postales
Tipo de conexién Proveedor de acceso

Conexion laboral o en el hogar
Compaiiia especifica
Portal de entrada

Tiempo Hora del dia

Dia de la semana
Semana del mes
Mes del aifo

Interés Palabras clave
Web site especifica
Pagina especifica
Grupo de afinidad
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Tecnologia Sistema operativo (Windows, Macintosh)

Tipo de navegador (Explorer, Safari, Nescape)
Frecuencia Frecuencia-cobertura

Secuencia de imagenes
Otros Caddigos de actividad industrial

FUENTE: Calvo y Linares, Comunicacion en Internet, p. 71.

Otra de las formas basicas de segmentar en la web es mediante el contenido, al igual
que en una revista cada sitio en Internet tiene un publico generalmente homogenizado, asi si

tenemos un anuncio de unos tenis se requiere anunciar en una web de deportes.

Por dltimo, la forma mas especializada de segmentar en Internet es el marketing
individual, es decir escoger a los usuarios en base a su informacion demografica (edad, pals
empleo, ingresos, etcétera). La mayoria de las veces esta informaciéon la proporcionan los
mismo usuarios a cambio de algln servicio, como una cuenta de correo electrénico o acceso a
la informacion de un periddico. Posteriormente, los anunciantes le muestran el banner a el
usuario que desean y/o le manda un e mail de algun articulo. Mediante este servicio se pueden
obtener bases de datos valiosisimas, por ejemplo, la Agencia Mente Digital tiene una base de
datos de cinco mil mujeres ejecutivas o el servicio de correo electrénico de Hotmail de MSN

cuenta con la siguiente segmentacion:

“*Edad *Conexion *Velocidad *Género

*Ocupacién *Estadoy provincia  *Lenguaje”. 73

Hay algunos servicios de segmentacién por area geografica, como el que ofrece
Adworks, el Serch Marketing de Google, mediante este servicio se puede segmentar los
anuncios para que se publiquen en ubicaciones geogréficas especificas. Se puede elegir el pais
o ciudad o incluso personalizado. Esto se puede llevar a cabo gracias a las direcciones IP que

permiten determinar con exactitud el area de conexion.

l

woo'a|6oolh mmm

\

Region Ciudad Dentro del radio definido Dentro de las fronteras
definidas
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Como se habia comentado Internet permite llevar a cabo un seguimiento en tiempo
real de todas nuestras campafas, lo que deriva en poder cambiar el subjet de un e mail o
exhibir otro banner si el que tenemos no estd dando buenas respuestas. Las variables que

puede medir el anunciante son las siguientes:

*«  “Numero de clic (CTR);

e “E mails abiertos;

« “Tamafo impresiones;

« “Page views;

« “Tiempo de interaccion;

e “Resultados de las encuestas;

*« “Reporte de la conducta de las usuarios en el canal,

¢ “Intento de compra”. 7

3.3.3 Tarifas de la publicidad

En cuanto a las tarifas de los formatos publicitarios como banners existen de muchos

formas de realizar la compra, de acuerdo con Montse Lavilla las mas comunes son:

« “Tarifa en base al CPM. En esta modalidad el anunciante paga por el numero de
impresiones obtenidas por los banners de su camparfia. Considerando una impresiéon el
numero de veces que un usuario ve el banner en su totalidad. La medida estandar es el

Costo por Millar (CPM);

« “Tarifa en base al numero de clics. En este caso el anunciante paga al sitio en base al
numero de veces que un internauta cliquea sobre su banner. Su nombre comun es clic
through rate (CTR) y es la medida comun para medir el éxito de la publicidad. Al inicio

los banner registraban altos indices de CTR pero ahora a descendido a menos del 1%;

+ “Tarifa de cuota fija. Mediante esta tarifa se le paga al sitio una cantidad fija por un

periodo de tiempo determinado;
« “Tarifa en base a pago por venta (pay per sale o PPS). En este caso el anunciante paga

en base a las ventas que se derivan de la publicidad ubicada en el sitio. Para que esto

sea posible se necesita tener una herramienta de control que permite conocer el origen
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del usuario que realiza las compras. Este tipo de tarifas es muy arriesgado para el que
hospeda la publicidad, ya que las ventas no sélo dependen de la publicidad, sino de la
calidad del producto, el precio, entre otros, y esto puede repercutir en las ganancias

que tenga;

“Tarifas combinadas. Estas se dan de la combinacién de PPS y CPM o la cuota fija. De
esta forma el sitio asegura un ingreso mediante el costo por millar y el pay per sale PPS es
adicional. Rick E. Bruner “asegura que esta es la forma mas eficiente de pagar la
publicidad en la web, ya que se poner costo en base a dos etapas, es decir, se paga un

precio no tan alto por CPM y una tarifa mas alta por cada transaccién exitosa”. 75 ;
“Intercambio de banners. El bartering como también se le llama a esta modalidad,
consiste en un intercambio de manera directa entre portales que tengan un target afiny

gue no sean competencia”. 76

Un estudio hecho por IMT Strategies indica que “hay una relacién inversa entre los clics y

PPS, las campafas que tienen una alto indice de clics son bajas en transacciones y las que tiene

un bajo porcentajes de clics son altas en transacciones”. 77 Por tal motivo se debe crear una

estrategia conforme a nuestros objetivos.

La Interactive Advertising Bureau México hace un analisis de la principales pautas para

compra en la web y sus modalidades de insercién.

Modelo de Costo

Descripcién

Beneficios

Sponsorship

Basado en tiempo. El
anunciante paga por un
espacio fijo por el tiempo

pactado.

Desarrolla presencia de

marca y una fuerte afinidad.

CPM (costo por mil

impresiénes)

Modelo tradicional. El
anunciante paga por cada

mil impresiones.

Capacidad de atacar
objetivos con una amplia

flexibilidad.

CPC (costo por click)

El anunciante paga un precio
pre-negociado por cada clic

que recibe el banner.

Impresiones de banners gratis,
el anunciante paga por

trafico.

FUENTE: Pagina web de Interactive Advertising Bureau México, “Modelos de compra”
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Modalidad de insercién de publicidad en paginas:

* “Posicion fija: Aviso fijo en un determinado sitio o canal basado en tiempo de exposicion;

« “ROS (run of site): Aviso rotativo a lo largo del sitio. El mismo puede o no contener

segmentacion;

« “ROC (run of channel): Aviso administrado dentro de canales especificos, segun las

preferencias del usuario en funcién de las necesidades del anunciante;

» “Filtros: La mayoria de los portales tienen segmentaciones complementarias como sexo,
edad, interés, ocupacién y dominio, y en algunos casos, modelos mas sofisticados de

segmentacion. Por otro lado los buscadores también segmentan por palabra clave”. 8

El costo de la construccidn de una web puede variar mucho, hay incluso sitios que
llegan a necesitar una inversion de un millén de ddlares; pero para los que no disponen de esa
cantidad hay otras opciones. El costo de la construccidn de un website depende de su
extensidon, la tecnologia utilizada, el hosting y el nombre del dominio. A continuacién

presentamos tarifas de dos empresas dedicadas a esto.

Mente Digital

Paquete 1 Paquete 2 Paquete 3

Home page

5 paginas internas

1 Forma de registro
Hosting por 12 meses

50 Mb de espacio en
servidor

3 cuentas de malill
Consulta de mail por
web

Contador de visitantes
Estadisticas de acceso
Panel de control
Dominio .com o .net
incluido

Home page

10 paginas internas

1 Forma de registro
Hosting por 12 meses
100 Mb de espacio en
servidor

10 cuentas de mail
Consulta de mail por
web

1 Mailing list

Contador de visitantes
Estadisticas de acceso
Panel de control
Dominio .com o .net

incluido

Home page

1 Intro animado en
Flash

20 a 25
internas

2 Formas de registro

1 Sistema de noticias
dinamico

Hosting por 16 meses
300 Mb de espacio en
servidor

Cuentas de malil
ilimitadas

Consulta de mail por
web

3 Mailing list

Contador de visitantes

paginas
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» Estadisticas de acceso
» Panel de control
e Dominio .com o .net

incluido

$ 6,900 $ 11,500 $ 16,700

Incluye 1 afio de Hosting Incluye 1 afio de Hosting Incluye 1 afio y 1/2 de

Hosting

Por otro lado, la misma empresa que trabaja con publicidad a través de mail vende la
base de datos de cinco mil mujeres ejecutivas en cinco mil pesos e incluye envio de mail, panel
de control y resumen de resultados, lo Unico que tendria que crear la empresa es el disefio del

mail.

Haz Tu Sitio.com

Basico

Intermedio

Avanzado

Avanzado Plus

Incluye las paginas:
» Principal

« Nosotros

« Contacto

* Libre cliente

* Productos

+ Dominio.com

* Hosting 6 meses

Incluye las paginas:

» Principal

« Nosotros

« Contacto

* Libre cliente

* Productos
(jerarquica)

 Buscador

Incluye las paginas:

» Principal

« Nosotros

« Contacto

* Libre cliente

* Productos
(jerarquica)

* Buscador

Incluye las paginas:

» Principal

« Nosotros

« Contacto

* Libre cliente

* Productos
(jerarquica)

* Buscador

15 cuentas de e interno interno interno
mail *  Administrador » Cotizaciones on | » Cotizaciones on
de contenido line line
* Dominio .com * Iméagenes * Pedidos online
* Hosting 6 meses rollover * Iméagenes
e 15 cuentasde e |+ Administrador rollover
mail de contenido * Administrador
e Dominio.com de contenido
* Hosting 6 meses |+ Dominio.com
» 15 cuentasde e | * Hosting 6 mese
mail « 15 cuentas de e
mail
$ 2,500 + iva $ 4,900 + iva $5,900 + iva $ 6,600 + iva

Para la publicidad que se contrata en los grandes portales (banners, palabras

contratadas, etcétera), hay planes para todas la empresas; “MSN se adapta al presupuesto de
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cualquier compaiiia, Terra tiene paquetes desde dos mil pesos para comprar determinadas
palabras y Yahoo! un sistema de resultados patrocinados que consiste en una renta mensual de
doscientos doélares por contratar palabras relacionadas”. 7 Ademas ya habiamos comentado

del servicio de Adwords de Google que por cada clic cobra desde diez centavos.

Por otro lado, Ulises Vazquez Cruz, director comercial de la empresa de medio
publicitarios y estrategias de negocios en linea Ergos indica que “el costo por millar (CPM) va de
los 4 a los 5 ddlares, el clic a un banner 8 centavos de délar y el costo total de una campafia va

desde los 5 mil hasta un millén de doélares anuales”.
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3.4 Proceso de una campaifa publicitaria en Internet

“La paradoja de los sitios de anuncios y de la publicidad electréonica en general, es que
mientras menos parezca el sitio que es un anuncio mayor serd la eficacia con la que
podra anunciar los que usted tenga que ofrecer”. 8

Cuando una empresa decide incursionar en Internet el primer paso es la creacién de un
sitio web, que como se habia dicho uno de sus objetivos principales es el de publicitar; también
podemos crear un microsite si el objetivo es promocionar una campafia en especial.
Posteriormente se necesitan hacer todos los esfuerzos pertinentes para que los cibernautas
visiten nuestro sitio, por lo que la planeacién de una campafa en Internet hay que tomar en

cuenta estos dos aspectos.

Cuando se inicia la planeacién de un sitio hay que tomar en cuenta el ROI (Return on
Investment, Retorno sobre Inversidn), ya que al invertir se debe tener una vision clara de los que
se obtiene por el dinero gastado. El Retorno sobre inversion es basico para que un sitio le

retribuya algo a la empresa, el ROl puede basarse en uno de estos seis modelos:

e “Construcciéon de la marca
La web consigue este propésito mediante un disefio funcional de la pagina. Si bien la
construccion de marca es un elemento dificil de medir, este se puede asociar al
crecimiento de la participacion en el mercado o la facilidad de generaciéon de
contactos. Ademas por su alto grado de interactividad Internet invita a los usuarios a
involucrarse con la marca, investigar detalles, solicitar servicios especiales y volver

regularmente, involucrandose con la marca y creando fidelidad;

e “Generacion de contactos
El marketing directo en la web logra contactos altamente calificados y a un costo

inferior que otros medios;

«  “Ventas on line (comercio electrénico)
La venta de productos en Internet no necesariamente significa volverse millonario, pero
hay una serie de productos que se comercializan en la web con gran facilidad, como

aquellos que estan relacionados con la computacion, si es atractivo para el publico que
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navega en la web, si es dificil de obtener en el “mundo real” o si puede ser vendido a

menor costo por Internet;

» “Soporte al cliente
Conforme el usuario busca mayor interactividad se ha vuelto obligatorio el apoyo on
line, como las FAQ (Frequently Asked Questions, preguntas mas frecuentes), las
respuestas por correo electrénico y el chat de soporte, nunca hay que ignorar la

posibilidad de mejorar la comunicacién con el cliente;

* ‘“Investigacion de mercado
La investigacidon de mercado en Internet es un servicio potencial para cualquier tipo de
empresa, ya que los costos se reducen draméaticamente y una encuesta on line bien

planeada puede proporcionar informacién muy efectiva;

» “Servicios de contenido
Muchos portales surgen con el cometido de convertirse en sitios de contenido, es decir,
proporcionar muchos servicios a los usuario (chat, mail, noticias, etcétera) para asi atraer

a la mayor cantidad de usuarios y vender publicidad”. 82

El nombre de dominio es una parte esencial para que una web sea facil de reconocer,
este debe ser sencillo de recordar para que cuando acceda a Internet le sea posible llegar a
esa pagina. Esto es muy importante ya que una encuesta realizada IMT Strategies indica que “el
20% de los usuarios acceden a la web a través de comentarios, por tal motivo si el nombre de
dominio no se desliza facilmente de un usuario a otro, estaremos perdiendo clientes potenciales.

Ademas poseer un dominio propio confiere mucho prestigio a la web”. 83

Para lograr cautivar al usuario un sitio requiere estar bien disefiado, segun afirma el libro

NetResult.2. Ganancias en la web debe tener los siguientes rasgos:

* ‘“Interactividad: El website no debe de utilizarse como un folleto informativo, sino que hay
que explotar su potencial para interactuar con el usuario y aprender de él. Dejar que el
cliente lidere alguna parte de la interaccién es un aliciente para que vuelva al sitio;
crear grupos de debate también es una buena tactica para volver participativo al

cibernauta;
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» “Personal: Muchos de los sitios adaptan sus paginas a las preferencias de los usuarios,
conforme a los datos de navegacién que se obtienen de él, incluso algunas webs

permiten que el mismo usuario elija sus preferencias;

+ “Disefio infocéntrico: Un disefio muy atractivo no basta, hay que presentar informacién
valiosa para sustentar un sitio. Hay que apostar a la informacién con valor que describa
los detalles y elogie las virtudes méas complejas de los productos que es imposible
describirse en otros medios. Esta informacién es muy Util en las compras de envergadura

o las compras meditadas como automodviles o computadoras”. 8

Fischer de la Vega afirma que los razones por las que un cibernauta regresa a un sitio

web son las siguientes:

+  “65%: facilidad de uso;

+ “b8%: descarga rapida;

» “b4% actualizaciones frecuentes;
*  “14%: cupones o incentivos;

* “12%: tecnologia de punta,;

e “12%: juegos;

* "“11%: facilidad de compra;

e “10%: personalizacion;

e  “10%: facilidad de chat”. &

Ya que se construy6 el sitio, el primer paso para que sea visitado es darse de alta en los
buscadores. La gran mayoria de los usuarios comienzan su incursién en la red, en estas paginas.
Debemos ser muy cuidadosos al realizar este paso, hay que darnos de alta en los buscadores
mas consultados y también en los especializados. La informacidn que proporcionemos precisa
ser estudiada cuidadosamente para que nuestro sitio aparezca en las primeras posiciones de los
resultados mostrados, ya que una busqueda puede desplegarnos cientos de péaginas de
resultados y la mayoria de los cibernautas no se toman la molestia de revisar mas de tres
paginas. Asi que debemos poner especial énfasis en esté aspecto para que nuestro sitio no

aparezca en la posicién 56,765 de los resultados.
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Algunos consejos Utiles para optimizar nuestra posicién en la lista de un buscadores
depende de cémo funciona la categorizacién de estos sitios, los aspectos que toman en

cuenta son:

* “Elnombre del dominio;

» “Titulo de la pagina,;

» “Titulares y texto central;

 “Las palabras clave. El conjunto de palabras que aparecen recurrentemente en la

web”. 86

Al lanzar una campafia publicitaria en la web es necesario contemplarla dentro de la
globalidad del plan de comunicaciones de la empresa y no debe materializarse sin considerar
el plan de marketing. El espacio en la web requiere ser coherente con todos los elementos de
comunicacién y hay que estudiar su lanzamiento como el de cualquier otro medio. Sus
cimientos se basan en el brief como todas las campafas publicitarias, pero el nuevo medio
(Internet) necesita consideraciones especiales, porque es una plataforma con nuevos formatos
publicitarios y una esencia diferente. Laura Fischer afirma que para la implementacién de un
programa publicitario en la web debe seguirse cuatro pasos basicos: 1. “La decisién de crear o
no un programa de publicidad en la web; 2. Seleccién de la estrategias adecuadas; 3.

Desarrollar sinergia con otros medios publicitarios; 4. Seleccionar la mezcla promocional”. 87

Antes de lanzar una campafa publicitaria on line hay que responder varias preguntas

basicas, al igual que la publicidad tradicional necesitamos tener claros nuestros objetivos:

«  “:Qué se quiere comunicar?, (objetivos a alcanzar con la publicidad on line);

«  “¢A quién se quiere comunicar?, (publico objetivo al que dirigir los mensajes);

+ “;De qué medios econémicos se disponen para alcanzar los objetivos?, (presupuesto);
« “¢;Cblmo se dice los que se quiere comunicar?, (estrategia creativa);

« “¢Por qué soportes se difunde el mensaje a través de la red?, (estrategia de medios);

“:Qué efectos se han obtenido?, (seguimiento y control)”. 8
Se sabe que todos estos puntos se basan en el brief como ya se habia indicado, de

hecho se sabe de antemano que cualquier campafia publicitaria, independientemente del

medio, tiene sus cimientos en este documento.
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En la etapa de conceptualizacién se determinan los objetivos de la publicidad, el target
al que se dirigen los mensajes. En la estrategia creativa trabajan conjuntamente el
departamento creativo y el departamento técnico de la web agency. El primero se encargara
del disefio conceptual de la camparfia, es decir, las imagenes, animaciones, audio y texto, y el
segundo traduce estos conceptos a los lenguajes informéaticos necesarios. En este paso hay que
tener en cuenta que el contenido se refiere a ¢qué vamos a decir? y el continente es la forma

en que trasmitiremos el mensaje clara y eficazmente.

La estrategia de medios se encarga de decidir que soportes virtuales vamos a utilizar
para difundir nuestro mensaje. En esta etapa tratamos de realizar una 6ptima combinacién
(website, banner, pop up, etcétera) dentro de Internet. Al elegir un soporte publicitario es
basico observar la penetraciéon del mismo en el segmento que queremos impactar. Por lo que
debemos solicitar al portal el nimero de visitantes Unicos del sitio en un periodo de tiempo
determinado y su perfil demografico, para poder realizar un célculo del niumero de personas de

el target a las que se impactaran.

Por dltimo, hay que analizar si una campafia fue exitosa mediante el control, en el cual
se revisan si los soportes que contratamos fueron respetados, ademas de medir el grado de

comprension y eficacia de los mensajes que se difunden.

Anteriormente uno de los objetivos més asiduamente buscados en una campafia de
publicidad en linea era el de generar trafico, pero se ha comprendido que de nada sirve que la
gente llegue a nuestro site si no lo vuelve a visitar. Pedro Reinares enumera alguno de los

objetivos méas buscados:

1. “Generar trafico: Es uno de los objetivos mas tipicos cuando se acaba de lanzar un sitio
0 se quiere potenciar uno que ya existe. Se pretende que se incremente el numero de
visitas a la pagina distinguiéndola de la gran variedad de webs que existen en la red. Los
formatos mas recurridos cuando nuestro objetivo es el trafico son los banners, pop ups,
los botones laterales y los enlaces de texto. Se exige la creatividad en los vehiculos
utilizados para conseguir el tan ansiado click throught pero el éxito real reside en el
website. Este debe estar bien disefiado para no romper el flujo, es decir, se requiere
tener informacién (til, atractiva y sencilla para que el internauta permanezca el mayor

tiempo posible en él. Ya que cuanto mayor sea el plazo que se encuentre en la pagina,
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hay mas probabilidad de conseguir otros objetivos que pueden ser, generar imagen de

marca, fidelizar al usuario o lograr la compra;

“Crear notoriedad: Una campafia puede crear notoriedad, pero esta debe ir
respaldada por un buen producto o una buena marca que la apoye. Las férmulas mas
utilizadas son utilizar la palabra “gratis” en nuestro anuncio, pero es un método muy
rebuscado. Los usuarios tienen disposicidon a los anuncios que regalan algo o a participar
en un sorteo, pero independientemente de estos recursos un banner atractivo siempre
crea notoriedad. Otro de los formatos que producen notoriedad son los pop ups pero

hay que insistir que precisan ser utilizados con mesura para no incomodar al cibernauta;

“Fidelizar clientes: Hay que resaltar que no es suficiente con que el usuario entre a
nuestra pagina sino que debemos conseguir que vuelva a ella con cierta frecuencia
para crear fidelidad de marca. Las estrategias de fidelizacion requieren basarse en un
amplio conocimientos de nuestro target. Para lograr este objetivo es necesario darse de
alta en los buscadores mas importantes, seleccionando bien las caracteristicas de
insercion, las palabras claves, la descripcion, tratando de colocarse bien y en muchos
sitios. También hay que realizar marketing viral, es decir, incitar a visitantes de la pagina a
que inviten a sus contactos a visitar el sitio. Se deben llevar a cabo, concursos y utilizar
boletines electronicos por e mail. Para crear fidelidad es fundamental el disefio de la

web, la calidad es la base ademas hay que renovarse constantemente;

“Otros objetivos de comunicacion: A pesar de que los tres puntos anteriores son los mas
buscados en la publicidad en Internet hay otros que debemos tomar en cuenta entre
ellos encontramos el branding, es decir, la creacién y el posicionamiento de la marca, la
modificacién de actitudes, el apoyo a las ventas y la ayuda hacia otras acciones off line

realizadas por la empresa”. 8

A continuacién mostramos una tabla que nos muestra las acciones que requerimos

tomar dependiendo de cada objetivo:

Objetivos Estrategias Acciones
Branding » Alta cobertura * Banner
Lanzamiento/mantenimiento | ¢« Baja segmentacion * Botdn
de productos y servicios * Rentabilidad de » Cursor
impacto » Intersitial
* Frecuencia elevada » Patrocinio
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» Creatividad dirigida al * Infobanner
concepto de marca
Trafico al site » Creatividad dirigida al * Banner
Lanzamiento de sites o clic trought * Botdn
incremento de trafico * Segmentacion media » PopUp
* Cobertura altasobre el |+« Enlace de Texto
target » Banner extensible

* Frecuencia media

* Rentabilidad alta

 Coordinacion con
planes de medios

convencionales
Ventas * Presentacion de * Microsite
Desarrollo de sites de productos al target * Enlace de texto
comercio electréonico + Alta cobertura del » Patrocinio activo
target

* Segmentacion alta

* Creatividad basada en
promociones

* Integracion del
mensaje en contenidos

Fidelizacion de clientes y * Generacion de datos * Microsite
mantenimiento de ventas + Alta segmentacion » Enlace de texto
* Promociones * Patrocinio activo

 Ampliacién de clientes
potenciales

* Creatividad enfocada
alare-compra

* Adecuacion del
mensaje al target

Respuesta directa e  Ampliacién de bases * Microsite
investigacion de mercados de datos y clientes * Banner
potenciales » Patrocinio activo

» Test de productos

* Servicio de informacioén
postventa

* Obtencion de
informacion y andlisis
de resultados

FUENTE: Calvo y Linares, Comunicacion en Internet, p. 71.

Para resumir el proceso de una campafa publicitaria en la web a continuacién se
anexa la estructura de los elementos basicos de un plan de mercadotecnia para Internet
propuesto en el libro Mercadotecnia de Fischer y Espejo %, porque es muy completo, ya que

considera todos y cada uno de los pasos necesarios.

1. Partir de la misién y visidbn corporativas

2. Establecer los objetivos y las metas
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o Vender mas
= Las 24 horas
= Entodo el mundo
= Apoyar ala cadena de ventas
0 Establecer relaciones
= Registros personalizados (uno a uno)
= |nvestigaciéon de necesidades, habitos, etcétera.
= Crear listas de prospectos

=  Comunicaciéon con otros auditorios

o

Mejora en la estructura de costos
= Aprovechar los menores costos de mano de obra
= Inventarios 6ptimos
= Eliminar intermediarios
= Ahorro en mercadotecnia tradicional, publicidad, distribucion, etcétera.
o Ampliar los servicios del cliente
= Comodidad de compra
= Ahorros
= Surtido / diversificacion
= Atencién personalizada
= Proporcionar informacion
o Desarrollar laimagen corporativa
= Competir con los grandes
*= Investigar la competencia
= Probar / monitorear estrategias de mercadotecnia
= Fortalecer la equidad de marca
3. Definir los mercados y auditorios meta
0 Analisis del patron de conducta
0 Analisis de las necesidades del consumidor
0 Analisis de la atractividad de mercados
= Capacidad de consumo
» Logistica comercial
0 Andlisis de la capacidad de cobertura de los auditorios
= Prensa
= Clientes

= |nternautas
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= Competidores
= Prospectos
= Accionistas
4. Establecer las estrategias del producto
0 Presencia corporativa
0 Presencia promocional
0 Presencia transnacional
o0 Presencia de contenido
5. Establecer las estrategias de precio
0 Precios establecidos
0 Precios negociados
0 Precios de subasta
6. Establecer las estrategias de promocién
o Sinergia promocional
o Banners
0 Anuncios
0 Promociones
7. Establecer estrategias de plaza
8. Establecer programa de investigacion de mercados que permita construir bases de datos
robustas sobre clientes y prospectos, en la que se apoye la mezcla de mercadotecnia para

Internet y la de mercadotecnia tradicional
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3.5 ¢ Qué se publicita en Internet?

Para efectos de este apartado se decidié realizar un seguimiento de dos de los portales
mas visitados en México: Yahoo! y MSN. Estos son el punto de partida de la mayoria de los
cibernautas mexicanos, ya que ofrecen un servicio de correo electrénico, gratuito, con alta
usabilidad y gran espacio para guardar mensajes. La mayoria de las personas tienen una
cuenta de e mail con estos servidores. Ademas de encontrarse en la categoria de portales
horizontales, que como dijimos, ofrecen una gran cantidad de servicios como chat, noticia,
clasificados, busquedas, etcétera. “Yahoo cuenta con 300 millones de usuarios regulares y 150
millones de usuario registrados” 91y “MSN cubre el 94% de los cibernautas en México” 92 porlo

que son dos de los portales con mayor trafico en el pais.

Aqui hay que recordar que todos los portales tienen un sistema de segmentacidn
basado en datos tecnograficos: sistema operativo, conexidn, etcétera; y los servicios de e mail
tienen nuestros datos demograficos: edad, sexo, etcétera. Por lo que debemos estar
conscientes de que no le apareceran los mismos formatos publicitarios a un hombre de 40 afios
que vive en Monterrey; los banners o botones que se me asigharon fueron los méas acordes a mi

perfil.

El seguimiento se realizé en 16 dias comprendidos del 1 junio al 19 de junio de 2006, las
paginas que revisamos fue la principal, home page, y varias dentro del correo electrénico.
Todos los resultados que obtuvimos se encuentran en el anexo al final de esta tesis y con estos se

pudo llegar a las siguientes conclusiones

* Los productos anunciados en ese periodo fueron:
0 Anuncios Institucionales, es decir, promovian servicios dentro del mismo portal

= Yahoo Noticias
= Yahoo Deportes
= Yahoo Messenger
= Yahoo Respuestas
= Yahoo Search
= Yahoo Autos

=  Yahoo Cine
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o O o o

o

=  MSN Mundial
= MSN Clasificados
= MSN Alertas
= MSN Match
=  MSN Prodigy
Dell: fabricante de computadoras
Mercado Libre: pagina de subastas
Telmex: servicios de telefonia e Internet
Servicios bancarios, promocién de webs o tarjetas de crédito
= Santander
= Bancomer
= Banamex
= American Express
= Tarjeta Travel Pass
= Tarjeta B smart
= Tarjeta Vida Bancomer
= Super Cuenta Universia
= Tarjeta Teletébn Banamex
Emoticones: caras animadas
Site Builder: empresa de Internet dedicada a la construccion de sitios web.
Volaris: aerolinea
Promocion del mundial
= Portal .MX
Tec de Monterrey: ensefianza y maestrias en linea
Ensefianza de inglés
= Elmundo de inglés (Disney)
= Englishtown.com
= Inglés sin Barreras
Instituciones gubernamentales
= CONSAR
» |Instituto Electoral del Distrito Federal (IEDF)
= Diario Oficial de la Federacioén
Informacién meteorolégica
Old Space: desodorante

Reader’s Digest: portal
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0 LaJugada: programa de televisi6bn
o0 Vecinos Invasores: peliculas
o Powerade: bebida deportiva
o0 UNITEC: ensefianza, becas, preparatoria digital
0 Servicios para celulares
= Mundial en el celular
= Terra movil
o Organon: anticonceptivo
o Cinepolis: cadena de salas cinematogréaficas
0 Bwin.com: pagina de apuestas en linea
o0 Samsung
= Televisiones
= Sansumg fun (celulares)
= Sansumg generation (celulares)

o Terra Clasificados

0 Felipe Calderén: Candidato a la Presidencia (Con Kikin Fonseca)
0 Invertia Plus: inversiones en la web

0 Meegos: portal de entretenimiento

o CocaCola

= Coca Cola Light (construccién de marca)
= Coca cola.com (website)
o Loreal labial

0 McAfee: antivirus

En cuanto a la frecuencia las marcas que mayor publicidad tienen en la web son Dell y
Mercado Libre, ambos lideres de su ramo, de hecho, estos compafias junto con Telmex, tienen
asignadas secciones de publicidad en formato de informacién en ambos sitios,
permanentemente se encuentra una seccion dedicada a ellos en el portal, ademéas hay
empresas que le apuestas mas al uso de la botoneras que a cualquier otro formato, entre ellas
se encuentran Banamex o Volaris. Y por supuesto la publicidad Institucional es de las mas

recurrentes a continuacion desglosamos las marcas con mayores inserciones.
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Empresa Banners Botoneras Informacion Total
Mercado Libre 12 16 23 51
Dell X 11 27 38
Yahoo! 23 X X 23
Emoticones 5 15 X 20
Banamex 3 16 X 19
Mundo de Inglés 7 11 1 19
Telmex X X 16 16
Promocién Mundial 3 11 X 14
MSN 11 X X 11
Volaris X 10 X 10
Tec de Monterrey 10 X X 10
American Express 4 5 X 9

El tipo de articulos que predominan son aquellos que brindan servicios en Internet,
bancos en linea, comercio electrénico (B2C o C2C). Aunque es cierto que los articulos de
consumo masivo se anuncian también (refrescos, bebidas deportivas, desodorantes, etcétera)
en este rubro su objetivo siempre es la construccién de marca y llegar a su target. Ademas,
hasta pudimos contemplar anuncios de algun candidato a la presidencia y de anticonceptivos.
Esto nos muestra que las marcas que se anuncian en Internet, son de todo tipo y para todos los

publicos, incluso para nifios. Es un mito que en la red sélo se anuncian cierto tipo de articulos.

Ipods en Mensualidades

TECNOLOGICO

% Maestrias en Line:

DE MONTERREY. Administracién piblica y pol

www.tecvirtual.com.mx

Banners horizontales
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s elalkederacion,
en INTERNET
B i THE PLATINUM
anners verticales CRIDIT CARD
En UNITEC, AMERICAN
tu educacion EXPRESS®
tiene crédito.
Consulta todo
sobre: ’
- La misceldnea fiscal SOLICITELA HOY
- Nuevas reformas Y OBTENGA
- Convocatorias LA PRIMERA
- Licitaciones y mds EUOTA ANUAL
SIN COSTO.

Wiallds al 15 da julla.

A . | —— [ — |
DEL MUNDISL

Banners cuadrados
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Hola, olaldepaulina salir () Correo| Escribir|contactos
Astrologia Contactos GeoCities :e; :
Autos Correo Grupos P('} icias e
Barra Deportes Juegos Plaa%!nas i —
Bienes Raices  Entretenimiento Maletin P '5?5 Bl e ————
Clima Finanzas Messenger Vi‘:j’;ies
i ]
Compras Fotos Mi Yahoo! Mk sanAdns

Cyberspot
MFPOWERADE.
COMPRA Y VENDE
Memarias USB - Camaras Digitales - Lenceria - Ipods - Aumentamos el espacio en
Tuning tu buzdn y es igratis!
Quiero comprar /wender: ;
() p ) « Buzén de 2MB ahora a 250MB
Buscal :
mfggjdﬂ i + Envios de 1MEB ahora a 10MB
M2l  Memorias USE desde $169
- Laptops Pentium 4 desde 56,000 4
MAS PROMOCIONES DELL
- Con Dimension desde 58,499 MN+IVA Nuevas muecas!

s Quemador DVD y Panel Planc hasta 19" E Click aqui

h - Quemador de DVD de regalo con Inspircn %

N desde § 9,399 MN+IVA, Hasta jueves 22 s, 2GB de espacio

iDescubrelo!
OFERTAS ESPECIALES @3 iMecesitas
- Todo sobre Cancer - Empleos a tu alcance efectiva?
- Solicita tu B-5SMART * Curso de Inglés A 5
- Tarjeta American Express - Ixtapa por $4,350 MN — bl
+ Olvidate de ir al banco - Gastos funerarios en 99 E}qHESS
LD NUEVO EN TELMEX.COM
Vioeo - Observa en Infinitum lo que
VIGILANCIA | pasa en tu casa u oficina B
= Accesa desde cualguier lugar otoneras
) - iCuida a tus hijos!

FHOO! CORREO |2, oatepaul
MEXICO

Publicidad en formato de
informacion

Correo ~

_Revisar correo | _Escribir |

El mejor regalo Hola olaldepau
para tus hijos

Contactos =~ | Agenda =~ Bloc de

“d Tienes 137 mensaj
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Aunque en el seguimiento que se realizd existen muchos tipos de articulos que se
publicitan en la web, también es cierto que algunos articulos son mas aptos, al respecto |IAB

México da una categorizacion de productos afines a Internet:

* “Marcas ABC1/C2 (autos, combustibles, lubricantes, relojes, turismo);

« “Marcas para joévenes (articulos deportivos, libros/CD/discos, fast food, shopping,

cerveza);

* “Marcas masivas premium (variedades de masivas posicionadas en NSE medio alto);

* “Marcas financieras (tarjetas de crédito, bancos, seguros, etcétera)”. 9%

Ademas existen productos que se promocionan en Internet para influir en la decision de

compra pero se venden de manera tradicional:

» Autos, combustibles, articulos deportivos, celulares, alimentos, bienes raices, ropa,

joyeria, relojes, muebles y accesorios para autos.

Y por ultimo aquellos articulos que se vende on line de manera efectiva:

 Boletos de viaje, libros, equipos electronicos y de cédmputo, discos, DVD, servicios

bancarios, seguros.

A continuacidon se expondran dos casos de agencias publicitarias interactivas,
Activ@mente, primera agencia digital en México; y Ogilvy Interactive, agencia transnacional
que se ha visto en la necesidad de crear un departamento para publicidad en Internet. De ellas

se mostrara sus clientes y que publicitan.

Activ@mente %

Esta agencia surgi6 como la primera empresa interactiva en México en 1996, fue
fundada por Ana Cravioto y Gustavo Ross. Entre sus principales clientes se encuentran:

Bancomer, Santander, Banorte, CNI Canal 40, McDonal’s, Nextel y Terra.
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XW'wo9d ajusweAloe MMM

XW'wo9d ajusweAloe MMM

XW'wo9d ajusweAloe MMM

Trabajos realizados

Slim-Fast

Se realizé la construccion del website de la marca Slim-Fast, en ella se consiguié crear un

S

Revista Istmo

i Fact

Sk

sitio que fuera rico visualmente y también agil
en la descarga. Se le agregan herramientas de
control de peso como un indice de masa
muscular, ademas de inducir al usuario a
registrarse, dandole un valor por su registro,
consistente en herramientas de seguimiento de
sus logros y la suscripcibn a un boletin

electroénico.

La versidbn on line de esta publicacion tuvo valor agregado al incluir un buscador con

streenlinen

American Internacional Group

inteligencia avanzada, ademas de hacer posible
un acercamiento con los escritores al tener datos
relevantes de ellos y poder enviarles correos
electrénicos. También para aumentar los niveles
al acceso pagado se cred un sistema de cortesia
por tiempo limitado para que conozca los

contenidos.

AIG es la compaiiia de seguros mas grande del mundo, la creaciéon de su web corrié a

cargo de Activamente y entre los beneficios que
otorga, se encuentra un buscador inteligente,
compatibilidad con el 95% de los nhavegadores
ademas, les brinda servicios a sus clientes como
eleccién de coberturas, consulta de estados de

cuenta, modificaciones y solicitudes.
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Ogilvy interactive %

Ogilvy es una de las agencias de publicidad con mayor prestigio mundial, actualmente

en su apartado Interactivo tiene 22 oficinas y 12 burés.

Trabajo realizado

¢ Sony. La empresa requeria sitio que pusiera a la disposicidn del usuario toda su oferta de
en electrénicos y la informacién técnica que respondiera a sus dudas. De tal manera se
cred un sitio con equilibrio entre informacién y oferta del producto y un valor agregado

al cliente con informacién para entretenimiento y regalos por su visita

.8 8 Sony México - Bienvenidos
g ‘ < P 1 | (4 | + ‘ €3 http: { fwww.s0ny.com.mx/corporate 2/Q- Google
< [l Correo Yahoo! Neopets! Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espaia .Mac Yahoo! Noticias~
w
] . M)
5 México
<
0 y
=il Frodudes ~ . Sanypstyte
™ J 4 ) K o
_3 # GENH’ LN ) @ y 4 La tienda virtual de Sony
3 Accesorios i &
DSLR-A100K.
=< 1 Bravia I f iLucesquessemueven La nueva cimara
2 it é 1 de Sony
CyberShot I al ritmo detumusica! Tl Sal e Sony ‘
e | VA incluido
Handycam A RS T .
N \ KDF-50E2010
< U’g“ Definiticn Vive la Alta Definicin g
ideo con asta BRAVIA
b 4% Prolesional < Empresarial ~ Movedades ~ Entrelenimienio ~ Scporte  Prensa Ceniacio $35,999.00 [
Gl VA incluido
Play Station Var Jugar
s NAV-U
VAIO et - 2 - o Condcalo y daja que te
Videoproyectores 4 ;-2 WS gegu;g:;[;,gos lados.
Walkman Capta més allé E c ] =
de tu imaginacién OCO O IVA incluido
nEes Mas alla de tu imaginacién Diego Torres Locoroco
Wega Theatre Alpha, mas que una camara El nueve disco de Diego Torres, jJuégalo y diviértela en granda! SONY RECOMIENDA
réflex es pasion por la folografia. | | “Andando”, ya estaalaventaen | | Salva a estos curiosos seres de
Xplod iConccelal nuestro pais. la invasion. |No te lo pierdas!
Vor mis... Vor mis... Vor mis... Micro Vault - Conoca
J | J | ) Ios nuavos modelos
Extension dz Garantia. Lo sepacismons
Protege tu Sony MAS INFORMACION Py,
por mis liempo Gine. *A
con la Garantia de el oo
Sony Mixkeo DVD. Disfruta er Call Center en
il Sony Ericsson. D B e Videoproyectores -

Anna Nalick.
Menster House. |

Programa ]
AV NTe] de Servicio
cant BECE
VAIO Care. like.no.other”

Ir a # en esta pagina

__ iNuevos modeios!
W_ g desde 513909

¢ American Express. La empresa queria evolucionar de un sitio puramente informativo a
una web que ofreciera servicios en linea, por lo que paulatinamente se incorporaron al

sitio servicios como consulta de saldos y la solicitud on line de tarjetas.
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& &8 American Express Personal Card, Financial, and Travel Products and Services

\ | \ [+ | \ o \ '.:m[p:]f‘www.americanexpress com/mexico/personal_main.shtml & Q- Coogl

[T Correo Yahoo! Neopets! Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espaiia Mac 3

% Contéclanos | Se
0] A x =7 T 7
=1 BRI=Ig|@ = =SS PREMIO NAGIONA
0 72\ J_J JFJJ-LJ‘J _,/;I_)J' =TT # e CAnnAn
o Méxleo 2.0-0-1
3
2 Personales [(FESTIBTECIMIENtOs)) | (EIEMPTESASY JEMISOES MEWATIE
O Productos y Servicios Personales
= 1
8 SEGUROS V/ SERVICIOS OPCIONALES. Beneficios para Sociot
@ Beneficios Conozca la amplia gama de Seguros Acceda s
0 ;,< * La Tarieta American Express® \'\ Opcionales y Servicios de Asistencia que Promgciones
o @, * The Gold Card® *53 puede adquirir con Las Tarjetas American Exclusivas
3 K « The Platinum Card® 8 _ Express: e
~ * La Tarieta American Express® Aeroméxica * Accidentes para Usted. .
3 « The Gold Card American Express® « Ingresos ek gl
0] Aeromexico * Educacién
> « The Platinum Card American Express® + Gastos Médicos
o Aeroméxico * Vida » Benicios Online
o * La Tarjeta de Credilo American Express@ * Viajes American Express

* The Gold Credit Card American Express® * Hogar Lamaneramas

+ Gold Cash Back de American Express * Servicios de Asistencia sencillade

+ Blue de American Express® controlar Su Cuenta

Solicitud en linea

* La Tarjeta American Express ™ American Express Servicios de Viaje le

= The Gold Card | ofrece i pr il ¥ paq

* The Platinum Card ‘ a precios competitivos:

* La Tarjela American Express Aeromexico * Productos y Servicios

* The Gold Card American Express ¢+ * RBeservaciones

Asromexico %= « Promociones
* The Platinum Card American Express * Paguetes de Vacaciones
Aeromeéxico 5

+ La Tarjela de Crédilo American Express Mas seguros que el efectivo

* The Gold Credit Card American Express * Beneficios de los American Express

+ Gold Cash Back de American Express Travelers Cheques

* Blue de American Express

« Tarjetas adicionales

Gandhi. Se crearon una serie de banners para promover el acceso al sitio electrénico. Se
partié de los supuestos de que Internet nadie lee y que mucho texto es mal disefio, por lo
que se construyd un banner que contuviera sélo palabras, de fragmentos atractivos de
obras famosas para asi descartar a los no lectores. Con este banner se logré un clic
throughs muy alto, ademas de recibir el Circulo de Oro 2001, reconocimiento otorgado a

la mejor publicidad en linea.

www.ogilvy.com.mx

W N '\.-L-Fl-l.__r-_-

nos besamos como si tuviéramos Iz

ITh TP RRATT TN T TN J.L-'I-FJ_UJ_LJ-J.J.UJ.UMH L B W W W FLJ.\.J

s Nos besamos como si tuviéramos la b

flaree n Ae nerse As maoasimisntme w71y

acariciar lentamente la profundidad de tu pel
entras nos besamos como si tuviéramos la bo
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o ' I v
acariciar lentamente la profundidad de tu pelo
mientras nos besamos como si tuvieramos la boca
llena de flores o de Eeces, de movimientos #ivos,

An Fromer ot i oo d T od 4 R P oY e R - | 1 £ a0

. ' I v
acariciar lentamente la profundidad de tu pelo
mientras nos besamos como si tuvieramos la boca

Rayuela de Julio Cortazar en www.gandhi.com.mx

libreria=s

[no para todo el mundo] gandh|

» Jaguar. Con la fabricacién de este sitio se buscaba la construccién de marca buscando
revivir la jerarquia y cambiar la percepcidon negativa en cuanto a la calidad del
producto. Se buscé un disefio contemporaneo y riguroso en el look & feel para captar

nueva audiencia.

&8 8 Jaguar México - Jaguar Cars

g 4 b ‘ [ = h([p:fﬁwww.laguarcars.ccm.mxﬁ ” b.- Google

< [ Correo Yahoo! Neopets! Ringo Google Wikipedia MSN Homepage Yahoo! México Hotmail Apple Espana

@

Q

cC

Q

= =

o | (i

9‘ Bienvenido a

%) “

o Jaguar Mexico

3

3 8 Localice su distribuldor
E Financlamiento

} Conoce Mas

¥ Colores

» Galeria de Fotos
ificaciones

Contacto i Mapa del Sitio legales i Ayuda
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Los productos publicitados en la red de redes predominantemente se refieren a grandes
empresas o articulos lujosos, es I6gico, pues la web es un medio de clases altas. Conforme las
clases sociales de los ultimos peldafios se acercan a estas nuevas tecnologias, la empresas se
ven en la necesidad de aduefarse de la red, ademas, es imposible negar las ventajas, de la
publicidad on line. Quizés en el futuro cualquier tipo de articulo utilice Internet para anunciarse,
eso dependera de que tan comprometidas estén las sociedades con el progreso global, ligado
al uso de agentes informativos sin distincién de la condicidn social. Sélo el futuro nos dir& si esta

idea es utépica o no.
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Al concluir esta tesis se logré comprender la naturaleza de Internet como vehiculo
publicitario; para la apropiacidén de este conocimiento también se tuvo que contemplar a la
supercarretera de la informacién como medio de comunicacién, como una arma de un nuevo
marketing y en su contexto tecnoldgico. Internet es el sustento mds complejo de la naciente
sociedad de la informacién; en un mundo globalizado (aplanado) se convierte en la columna
vertebral de una nueva manera de generar conocimiento y en una herramienta con la cual
debemos de aprender a convivir si no deseamos quedar al margen de los nuevos cambios

mundiales.

La publicidad, técnica promovida por el capitalismo y la sociedad del consumo, ha
tenido que crear nuevas formas a lo largo de su historia para atraer al comprador, por lo que
constantemente busca nuevos métodos para lograr la anhelada venta. Los consumidores al
igual que la publicidad se han vuelto mds especializados, dificimente se enganan con ofertas
falsas, estos buscan informacién mds detallada del producto vy le exigen a las empresas un trato
diferenciado. En esta realidad la web parece ser la herramienta siempre sonada del marketing,
al ser un entorno capaz de personalizar y llevar la informacién de acuerdo a las caracteristicas

de cada uno de los individuos.

Los medios convencionales gradualmente van perdiendo fuerza publicitaria, al tornarse
repetitivas sus formulas. La especializaciéon del consumidor también ha contribuido en gran
medida a la disminucién de su cualidad persuasiva. A pesar de esto, son medios confiables en
los cuales ya se tienen medidos sus resultados y su técnica se ha vuelto avanzada. En estos mass
media la televisidn cuenta con el mayor presupuesto publicitario y seguramente en muchos
anos no pierda su poderio. Todos los medios tienen sus ventajas y sus publicos, la seleccién de
ellos sdlo dependerd de nuestro producto, tenemos que conocer la naturaleza misma del bien
a promocionar, sus caracteristicas, su target, la percepcion que se tiene de él, sus ventajas y
desventajas. Es necesario tener la nocién precisa de lo que se publicita para lograr una

campana exitosa.

Internet aparece en escena en los Ultimos veinte afos y revoluciona la concepciéon

misma de las cosas, no existen las distancias ni los espacios, todo se vuelve digital y por lo tanto

196



CONCLUSIONES

virtual. La web nace como una herramienta aprovechada por los cientificos, paulatinamente la
sociedad civil se aduena de ella, cuando esto sucede surge la llamada “sociedad de la
informacién” en la cual se tienen contenidos ilimitados y por lo tanto abrumadores, genera

ubicuidad y produce comunicacién inmediata de dos vias.

El medio de comunicacién naciente se especializa con el tiempo y genera nuevas
formas de interaccién humana como el mail, las pdginas web, los chats, los blogs, etcétera. Los
nuevos modelos comunicativos no sustituyen los existentes sino que enriquecen la interlocucién
entre individuos. Por tal motivo, el ser humano se aduena de la red, la vive, la experimenta. Su
crecimiento resulta impresionante a comparacion de otros medios, porque aungue la brecha
digital todavia es abismal, Internet viene desde porcentajes muy bajos de uso, pero crece a un
ritmo vertiginoso. Ningun ser humano desaprovechard una nueva forma de comunicacién,

somos naturalmente creados para relacionarnos.

El tema de la brecha digital es una preocupante para la mayoria de la naciones, los
actores de la sociedad, principalmente la civil, se estdn ocupando para que el uso de Internet
sea una realidad global. Aunque no hay que caer en la falsa idea de que la interconectividad
mundial solucionard los problemas de las naciones, pensar asi seria una utopia. El uso de la web
en los paises subdesarrollados solamente los provee de herramientas primer mundistas para asi

competir en igualdad de condiciones.

México debe todavia de recorrer un largo camino en su incorporaciéon a las nuevas
tecnologias de la informacién. Aungue nuestra situacién no es tan precaria como el caso del
continente africano, es una realidad que sélo un 16% de poblacidn tiene acceso a Internet. El
uso de la web en México principalmente incumbe a las clases adineradas, ellas tienen un
acceso total. Las capas mds bajas del estrato social deben ser incorporadas a Internet, porque

de esta forma estaremos mds capacitados para los tiempos venideros.

En el proceso de marketing, la web ha revolucionado usos y concepciones, es und
herramienta muy poderosa ya que simplifica en sobremanera el proceso mercadoldgico de
todo producto. Con ella surge la posibilidad de llevar a cabo la mercadotecnia relacional o un
marketing one to one, en el cual la empresa busca la fidelidad del cliente, para asi no llegar a
tantos consumidores como sea posible, sino lograr que un mismo consumidor compre la mayor
cantidad articulos o servicios. Las empresas estdn pugnando por individualizar la venta y

satfisfacer al usuario para lograr su lealtad, se apuesta a los consumidores de largo plazo. Por
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tanto el concepto de la compania también cambia, se vuelve accesible y humana, en el futuro

los consorcios se adecuardn al individuo y no al revés.

Internet permite la creacidén de una pieza comunicativa integral: el website. En él
encontramos toda la informaciéon que el usuario desee de la organizacién, la red disminuye
todos los pasos en la cadena de distribucién, pone en contacto directo al cliente con la
empresa, crea bases de datos, pdginas personalizables, catdlogos virtuales, ademds de poder
realizar comercio electrénico. Los intermediarios disminuyen y por lo tanto los costos se
abaratan, es un escaparate mundial disponible las 24 horas de dia. En realidad la web es en si

un mix de marketing virtual.

En publicidad Internet es un medio mediante el cual se puede llevar a cabo un nuevo
método. Es individual, personalizable, preciso, ademds de contar con el preciado feed back. La
retroalimentacion conseguida es una de sus ventajas mds fuertes de la web porque cambia la
concepcidon de la publicidad, podemos adecuar los mensajes a las necesidades de los
consumidores, incluso muchas veces ellos son los que buscan la informacién, el mensaje estd

cuando lo necesitan y con los contenidos que requieren.

Lamentablemente muchos de sus formatos o métodos de medicién hasta ahora no han
sido estandarizados y esto provoca la desconfianza del anunciante. Hoy por hoy es un medio
publicitario alterno, ninguna campana puede basarse solamente en este vehiculo. Pero por sus
caracteristicas y ventajas es un medio que no se puede desperdiciar. La publicidad en Internet
cuando es bien planeada, interactiva, con objetivos claros y ofrece un valor agregado, siempre

nos va a brindar beneficios.

Otra de las grandes ventajas de la red es su alto grado de segmentacién, la tecnologia
utilizada en Internet hace posible el impacto Util, ya no hay derrame de inversidon, porque el
mensaje llega solamente al target.. El consumidor se delimita por caracteristicas, demogrdficas,
tecnogrdficas, por comportamientos de navegacioén, incluso por drea geogrdfica. En cuanto a
interactividad se logra una relacion muy personal con el comprador, la clave es lograr un

vinculo en el cual ambos consigan informacion que los beneficie.
La publicidad en Internet debe ser diferente a la utilizada por los medios convencionales,

al ser una herramienta nueva con caracteristicas propias, los formatos utilizados deben ser

creativos e innovadores, los cibernautas no buscan un tabldén de anuncios. Los tipos de
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publicidad utilizados en la red evolucionan constantemente por lo que a cada instante se idean
formas nuevas de cautivar al consumidor, probablemente los formatos que presentamos en
esta obra en dos anos cambien totalmente. Entonces debemos aprovechar esta caracteristica
de la red para conquistar a nuestros compradores, ddndoles lo que desean, imaginacién,
originalidad, novedad e interaccién. Y nunca olvidando que la ética en cualquier medio es
primordial, el usuario castiga la intfromisién. Hay que evitar que la publicidad incomode al

espectador.

Al término de esta investigacion se concluye que la hipdtesis de que Internet es un
medio efectivo para realizar campanas publicitarias es correcta. Es un vehiculo publicitario con
caracteristicas propias y ventajas Unicas, que puede maximizar los alcances de cualquier
empresa. La web es un medio complementario y se debe de incluir en la mezcla de muchas
empresas, seria un error ignorarlo. Es una pieza comunicativa con mucho potencial para el
proceso mercadoldgico y es un medio de comunicacion que nos brinda un enorme porcentaje

de retroalimentacion.

Conforme la brecha digital se acorte y el acceso de todas las capas de la poblacién se
anexe a estas nuevas tecnologias la importancia del medio crecerd. Aunque no llegard a
desbancar nunca a los grandes medios convencionales, sino que habrd convergencia, serd en
un futuro un medio fuerte. Las nuevas tecnologias sélo son recientes cuando surgen después de
que el individuo a nacido, para los ninos que vinieron al mundo después de la llegada de
Internet ya no serd reciente, sino que serd una parte comuin de su entorno; asi como para
nosotros lo fue la radio o la television. Entonces cuando estos infantes se vuelvan adultos el uso

de la red serd indispensable.

Los comunicdlogos debemos acercarnos a estas nuevas tecnologias para estar
capacitados y no quedar rezagados, parte de nuestra labor comunicativa es utilizar los medios
mds adecuados para comunicar el mensaje. Entonces la universidad debe de comenzar a
formar comunicdélogos digitales capaces de aprovechar los nuevos medios para hacer mds
efectiva su labor. Solamente adquiriendo nuevas herramientas podremos competir en igualdad

de condiciones, atfrevdmonos a mirar de frente al futuro.

199



BIBLIOGRAFIA

BIBLIOGRAFIA

Aprile, Orlando C., Publicidad Estratégica, Editorial Piados Mexicana, Argentina, 2000, pp. 209.

Arens, William F., Publicidad, Traduc. Rosa Maria Rosas Sdnchez, McGraw Hill, México, 2000, pp.
573.

Bachs Ferrer, Jorge, et. al., Internet, comercio electrénico y plan de negocio, Ediciones Deusto,
Espana, 2002.

Bernal Sahagun, Victor M., Anatomia de la publicidad en México. Monopolio, enejenacion y

desperdicio, 99 ed., Editorial Nuestro Tiempo, México, 1993, pp. 249.
Billorou, Oscar Pedro, Infroduccidén a la publicidad, Editorial El ateneo, Argentina, 2001 pp. 327.

Bonilla Castaneda, Diego y Del Toro, José de JesUs, Mercadotecnia e imagen en Internet, Grupo

Editorial Iberoamericana, México, 1996, pp. 228.

Bonsdn Ponte, Enrique y Sierra Molina, Guillermo, Internet empresarial, RA-MA editorial, Espana,
1997. pp. 315.

Bruner, Rick E., ef. al., NetResult.2. Ganancias en la web, Editorial Person Education, Argentina,
2001, pp. 343.

Burgos, Daniel y De-Ledn, Luz, Comercio electrdnico, publicidad y marketing en Internet,
Editorial McGraw-Hill, Espana, 2001.

Cadet, Andre y Bernard, Cathelat, La publicidad. Del instrumento econdmico a la institucidn

social, Traduc. Niell i Sureda de C., Editorial Hispano Europea, Espana, 1971, pp. 246.
Calvo Ferndndez, Sergio y Linares Lara, Pedro Comunicaciéon en Internet. Estrategias de

marketing y comunicacion interactivas, Internacional Thomson Editores, Espana, 2001,

pp. 319.

200



BIBLIOGRAFIA

Carballar Falcdn, José A, Internet. Cémo descubrir el mundo, RA-MA Editorial, Espana, 1997, pp.
506.

Castellblanque, Mariano R., Esfructura de la actividad publicitaria. La industria de la publicidad
de la <<A>> a la <<Z>>. Espana: un caso estrapolable, Ediciones Paidds loérica, Espana,

2001, pp. 286.

Cherén, Jorge, Internet es fdcil. Experiencias de un usuario comun, México, Editorial Alfaomega,
2001, pp. 219.

Cohen, Dorothy, Publicidad comercial, Traduc. Ma, Mateo de Andrés, Editorial Diana, México,
1974, pp. 720.

Davis, Judy, Una guia de Marketing en la web, Traduc. Antonio Eroles Gémez, Panorama
editorial, México, 2002, pp. 194.

D Egremy, A. Francisco. Publicidad cientifica.

Ferrer Rodriguez, Eulalio, La publicidad. Textos y conceptos, 4% ed., Trillas, México, 1990, pp. 249.

Fisher, Laura y Espejo, Jorge, Mercadotecnia, 3% ed., McGraw-Hill Inferamericana Editores,
México, 2004, pp. 540.

Friedman, Thomas L., La tierra es plana. Breve historia del mundo globalizado del siglo XXI, MR

Ediciones, Espana, 2006, pp. 489.

Gil Pechugan, Ignacio, et. al., Marketing y nuevas tecnologias de la informacion. Gestion de

Empresas, Editorial Universidad de Valencia, Espana, 2000, pp. 199.

Gonzdlez Lobo, Ma. Angeles, Curso de publicidad, Eresma y Celeste Ediciones, Espana, 1994,
pp. 433.

Haig, Matt, El manual de e-marketing, Traduc. Juan Carlos Jolly, Panorama Editorial, México,
2003, pp. 290.

201



BIBLIOGRAFIA

Islas Carmona, Octavio y Gutiérrez Cortés, Fernando, Coord., Internet: El medio inteligente,

Editorial Continental - Tec de Monterrey, México, 2001, pp. 321.

Lavilla Raso, Montse, La actividad publicitaria en Internet: como los anunciantes utilizan la red
para satisfacer sus objetivos de marketing y comunicacién, 3¢ ed., Editorial RA-MA,
Espana, 2002, pp. 164.

Lépez-Pinto Ruiz, Bernat, La esencia del marketing, Ediciones UPC, Espaia, 2001, pp. 145.

Martin de Antonio, Raquel, Internet como medio publicitario, CEES Ediciones Universidad

Europea de Madrid, Espana, 2000, pp. 109.

Meeker, Mary, La publicidad en Internet, Ediciones Granica, Espana, 2001, pp. 353.

O Guinn, Thomas C., et al., Publicidad, Editorial International Thomson, México, 1999, pp. 623.

Torin, Douglas, Guia completa de la publicidad, Traduc. Alfredo Cruz Harce, Editorial Hermann

Blume, Espana, 1986, pp. 224.

Ward, Hanson, Principios de mercadotecnia en Internet, International Thomson Ediciones,
México, 2001, pp. 465.

HEMEROGRAFIA

Academia Mexicana de Internet, “*NUumeros para conversar”, Seccidon dominical, El Universal,
México, D. F., No. 32365, 4 de junio de 2006, p. VI.

Agencias, "NUmeros para conversar”, Seccién dominical, El Universal, México, D. F., No. 32414,
23 de julio de 2006, p. VL.

Méndez, Mapy, "Medios en medidas”, Merca 2.0, México, D. F., No. 48, Abril de 2006, pp. 32-38.

Morales-Casas, Gabriela, "Te odio, spam”, Dia Siete, México, D . F., No. 330, 2007, p.p 74-79.

202



BIBLIOGRAFIA

Sandoval Uribe, Rigo, “La video era”, Dia Siete, México, D. F., No. 325, 2007, pp. 28-36.
Solis G., Dinora, “idolos, ilusién y ... ganancias”, Dia siete, México, D. F., No. 297, 2006, pp. 46-53.

Websense, “NUmeros para conversar”, Seccidon dominical, El Universal, México D. F., No. 32358,
28 de mayo de 2006, p. VI.

FUENTES ELECTRONICAS

Activ@mente. (2006). Extraido el 7 Julio, 2006, de www.activamente.com.mx.

Alté4. (2006). Estudio Eyetraking Media. Extraido el 10 octubre, 2006 de

www.alté4.com/eyetrakingmedia.

Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad. (2006). Extraido el 9 Marzo, 2006 de

www.amdadp.com.mx.

Asociacién Mexicana de Internet AMIPCI. (2005). Hdbitos de los Usuarios de Internet en México

2005. Extraido el 10 Octubre, 2005 de www.amipci.org.mx.

Ceballo, Francisco. (2006). Comercio electréonico en México. Pagina Web Dia de Internet.

Extraido el 18 Mayo, 2006, de www.diadeinternet.org.
ConSupermiso. (2006). Extraido el 25 Julio, 2006, de www.consupermiso. com.mx.

E-México. (2006). Dia de Internet 17 de Mayo. Extraido el 24 Mayo, 2006, de http://www.e-

mexico.gob.mx/wb2/eMex/eMex_Dia_del Internet_17_de_mayo
Google México. (2006). Extraido 3 Agosto, 2006, www.google.com.mx.
Gutiérrez Cortés, Fernando. (2006) La evolucién de Internet en México y su impacto en el dmbito

educativo de 1986 a 2006. Pagina Web Dia de Internet. Extraido el 20 Mayo, 2006, de

www.diadeinternet.org.

203



BIBLIOGRAFIA

Gutiérrez Cortés, Fernando vy Islas Carmona Octavio. (1999, Julio). Apuntes académicos para
una historia de Internet en México. Revista Mexicana de la Comunicacidén. Extraido el
24 Mayo, 2006, de http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/tables/FMB/

foromex/ apuntes.html

Interactive Advertising Bureau México. (2006). Modelos de compra. Extraido 30 Julio, 2006, de

www.iabmexico.com.

Interactive Advertising Bureau México. (2006). Producto. Extraido 30 Julio, 2006, de

www.iabmexico.com.

Interactive Advertising Bureau México. (2006). Reportes. Extraido 30 Julio, 2006, de

www.iabmexico.com,

Interactive Advertising Bureau México. (2006) Search marketing. Extraido 30 Julio, 2006, de

www.iabmexico.com.

Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informdtica INEGI. (2000) Il Censo de poblacién y

vivienda. Extraido el 13 Febrero, 2006 de www.inegi.gob.mx.

Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informdtica INEGI. (2005) Encuesta Nacional sobre
Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en los Hogares 2005. Extraido el 8

Mayo, 2006 de www.inegi.gob.mx.

Islas Carmona, Octavio y Gutiérrez Cortés, Fernando. (2003, Junio) Fundamentos del
comunicaciones Digitales Productivas. Razdn y Palabra. Revista electronica. Extraido el
20 Mayo, 2006 de http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores
/n34/oislas.html

Islas Carmona, Octavio y Gutiérrez Cortés, Fernando. (2003, Diciembre). Internet y la sociedad
de la informacién. Revista latinoamericana de comunicacion Chasqui. Extraido el 15

Agosto, 2006, de http://chasqui.comunica.org/content/view/120/61/.

Isoc México. (2006). Historia de Internet en México. Extraido el 24 Mayo, 2006, de

http://www.isocmex.org.mx/historia.ntml

204



BIBLIOGRAFIA

MSN México. (2006). Advertising. Extraido el 3 Agosto, 2006, de www.msn.com.mx.

Nic México. (2006). Publicidad en Internet, Rentable y medible. Extraido 26 Julio, 2006, de

WWW.NiC.mx.

Ogilvy. (2006). Extraido el 1 Agosto, 2006, de www.ogilvy.com.mx.

La publicidad en Internet. (2006, Julio 3). El Universal [Versidn electronical. Extraido el 10 Agosto,

2006, de www.eluniversal.com.mx

Robles, Oscar. (2006) Historia de Internet. Centro de Ciencias Sinaloa. Extraido el 24 Mayo, 20046,

de http://www.banderas.com.mx/hist__de_internet.htm.

Rosas, Ana Maria. (2006, Octubre 13). Serd México quien capte mds publicidad en Internet de
AL: Analist. El Universal [Version electrénical. Extraido el 26 Julio, 2006, de

www.eluniversal.com.mx

Secretaria de Comunicaciones y Transportes, STC. (2006). Infraestructura de Radio y Television
[Estaciones autorizadas al 28 de febrero de 2006]. Extraido el 2 Marzo, 2006 de

www.stc.gob.mx

Trejo Delarbre, Raul. (2001, Septiembre). Vivir en la Sociedad de la Informacién. Orden global y
dimensiones locales en el universo digital. Revista lberoamericana de Ciencia,
Tecnologia, Sociedad e Innovacioén, 1. Extraido el 7 Mayo, 2006, de http://www.
campus-oei.org/revistactsi/numerol/trejo.htm

Universidad Auténoma de México (UAM). (2006). Historia de Internet. Portal de Coordinacién de
Servicios de Computo Campus Azcapotzalco. Extraido el 24 Mayo, 2006

http://csc.azc.uam.mx/internet/manuales/historia.html

Wikipedia. (2006). Correo electrénico. Extraido el 7 Julio, 2006 de http://es.wikipedia.org/wiki/
Correo_electr%sC3%B3nico

Wikipedia. (2006). Internet. Extraido el 7 Julio, 2006 de http://es.wikipedia.org/wiki /Internet

Wikipedia (2006). Weblogs. Extraido el 7 Junio, 2006, de http://es.wikipedia.org/wiki/ Weblog

205



BIBLIOGRAFIA

Wikipedia. (2006). Wiki. Extraido el 7 Julio, 2006 de http://es.wikipedia.org/wiki/Wiki

Wikipedia. (2006). Word Wide Web. Extraido el 7 Julio, 2006 de http://es.wikipedia.org/
wiki/World_Wide_Web"

COMUNICACIONES PERSONAL O CONFERENCIAS

Enriquez, Larisa. (2006, mayo 26). Mds alld de los objetivos de aprendizaje. Ciclo de conferencias
Prospectiva de Internet. México DF, Sala de videoconferencias de la Direccidén General

de Cémputo Académico DGSCA Ciudad Universitaria.

Dr. Islas Carmona, Octavio, coordinador del proyecto Internet en el Tecnoldgico de Monterrey.

(2006, Agosto 21). Comunicacién personal. Tlalpan, México, DF

Lic. Pérezbolde V., Guillermo. director general de Mente Digital. (2006, Julio 22). Comunicacion

personal. Coyoacan, México, DF, Oficinas de Mente Digital.

Dr. Robinson, Scott. (2006, Mayo 26) Los cafés Internet y el acceso a la red. Ciclo de
conferencias Prospectiva de Internet. México, D.F. Sala de videocanferencias de la

Direccion General de Computo académico DGSCA Cuidad Universitaria.
Dr. Trejo Delarbre, Raul. Investigador titular en el Instituto de Investigaciones Sociales de la
UNAM. (2006, Julio 30) Comunicaciéon personal. Coyoacan, México DF, Instituto de

Investigaciones Sociales de la UNAM.

Lic. Valdez, Ernesto. Subdirector de la Asociacion Mexicana de Internet AMIPCI. (2006, Julio 4)

Comunicacion Personal. Benito Judrez, México, DF, Oficinas de AMIPCI.

206



BIBLIOGRAFIA

OTROS DOCUMENTOS

Asociacion Mexicana de Internet AMIPCI, Investigacion cualitativa para evaluar las opiniones y

percepciones Internet como medio publicitario, elaborado por TNS Gallup, junio 2004.

Asociaciéon Mexicana de Internet AMIPCI, Mapa 2005 de la industria de Internet en México,
2005.

Media Vyasa, Tarifario de Medios, México, D. F., No. 54, 2006.

207



ANEXOS

Seguimiento de los Portales MSN, Hotmail, Yahoo! y Yahoo! Mail de 1 de Junio al 19 de Junio

1 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Yahoo Noticias Institucional
Informacién Dell Computadoras
Mercado Libre Subastas
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subastas
Dell Computadoras
Banner Mercado Libre Subastas
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner MSN mundial Informacién del mundial
Santander Promocion del portal
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
FUtbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner American Express  [Solicitud de tarjeta de crédito
Site Builder Construcciéon de portal
MSN Clasificados  |Institucional
5 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Yahoo Noticias Institucional
Yahoo Noticias Institucional
Informacién Dell Computadoras
Mercado Libre Subasta
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Volaris Aerolinea
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Banner Mercado Libre
Yahoo Futbol Institucional
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner MSN Alertas Institucional
MSN Mundial Institucional
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
FUtbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner Emoticones Caras animadas
Site Builder Construcciéon de portal
Tec de Monterrey [Ensenanza
Travel Pass Solicitud de tarjeta de crédito
Mundo del Inglés  [Ensenanza de idioma
6 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Yahoo Noticias Institucional
CONSAR Institucion gubernamental
Informacién Dell Computadoras
Mercado Libre Subasta
Correo Yahoo!| Botonera Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Volaris Servicios de telefonia e Internet
Banner Instituto Electoral del Distrito Federal |Institucién gubernamental
Yahoo Noticias Institucional
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner MSN Mundial Institucional
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MSN Mundial Institucional
Hotmail Botonera Emoticones Caras Animadas
Futbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner American Express Solicitud de tarjeta de crédito
Pronosticos Informacién metereologica
Travel Pass Solicitud de tarjeta de crédito
Tec de Monterrey Maestrias en linea
Englishtown.com Ensenanza de idioma
Mercado Libre Subasta
B Smart Solicitud de tarjeta de crédito
7 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner CONSAR Institucion gubernamental
Old Space Desodorante
Informacién Dell Computadoras
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Volaris Aerolinea
Banner Reader’s Digest
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Bancomer Solicitud de tarjeta de crédito
Santander Promocion del portal
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
Futbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner American Express  [Solicitud de tarjeta de crédito
La Jugada Programa de TV
Englishtown.com |[Ensenanza de idioma
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Emoticones Caras animadas
Tec de Monterrey [Ensenanza
Mercado Libre Subasta

8 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Cyberspot Vecinos Invasores Pelicula
Powerade Bebida deportiva
Informacién Dell Computadoras
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Volaris Aerolinea
El Mundo del Inglés  |[Ensehanza de idioma
Banner Mercado Libre Subasta
Yahoo Cine Institucional
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Bancomer Promocidon puntos
Tec de Monterrey  |Maestrias en linea
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
FUtbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner Reader’s Digest
UNITEC Ensenanza
Mundial en Celular  [Servicios de telefonia
MSN Clasificados Institucional
Emoticones Caras animadas
9 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
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Portal Yahoo! Banner Yahho Noticias Institucional
Cyberspot Vecinos Invasores Pelicula
Informacién Dell Computadoras
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Volaris Aerolinea
Mundo del Inglés Ensenanza de idioma
Banner Mercado Libre Subasta
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Santander Promocion del portal
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
Futbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner Organon Anillo anticonceptivo
Mundial en Celular Servicios de telefonia
Diario Oficial de la Federacion |Institucién gubernamental
Site Builder Construcciéon de portal
Tec de Monterrey Maestrias en linea
10 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Yahoo Deportes Institucional
Yahoo Noticias Institucional
Informacién Dell Computadoras
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Volaris Aerolinea
Mundo del Inglés  [Ensenanza de idioma
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Banner Cinepolis Cines
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Bwin.com Apuestas en linea
Bancomer Puntos Bancomer
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
Futbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner Samsung Televisiones
Terra Mévil Servicio para celulares
Mundial en Celular [Servicio para celulares
Emoticones Caras animadas
Site Builder Construccion de portall
UNITEC Becas
11 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Yahoo Deportes Institucional
Yahoo Noticias Institucional
Informacién Dell Computadoras
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Volaris Aerolinea
Mundo del Inglés  |Ensefnanza de idioma
Banner Vida Bancomer  [Solicitud de tarjeta de crédito
Yahoo Messenger |Mensajeria instantdnea
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Bancomer Solicitud de tarjeta de crédito
Bancomer Promocion de puntos
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Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
Futbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner Reader” Digest
Mundo del Ingles  |Ensenanza de idioma
Ingles sin Barreras  |Ensenanza de idioma
Terra Clasificados  [Portal
Tec de Monterrey  |Maestrias en linea
12 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Felipe Calderéon Candidato a la presidencia
Felipe Calderéon Con Kikin Fonseca
Informacién Dell Computadora
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Dell Computadora
Volaris Aerolinea
El Mundo de Inglés Ensenanza de idioma
Banner Reader’s Digest
Mercado Libre Subasta
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner SUper Cuenta Universia  |Solicitud de tarjeta de crédito
Santander Promocion del portal
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
Futbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner Samsung Televisiones
Invertia Plus Inversiones via web
Ingles sin Barreras Ensenanza de idioma
Meegos Subasta
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Mercado Libre

13 de Junio de 2006

Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner CONSAR Institucion gubernamental
Informacién Dell Computadoras
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Volaris Aerolinea
Banner Bancomer Banca en linea
Yahoo Messenger  [Mensajeria instantdnea
Mercado Libre
MSN Informativo Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Inglés sin Barreras  |[Ensefanza de idioma
Banamex Solicitud de tarjeta de crédito
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
Futbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner La Jugada Programa de TV
Mundial en Celular [Servicios de celular
Mundo del Inglés  [Ensenanza de idioma
MSN Match Institucional
Site Build Construccion del portal
14 de junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Coca Cola Light Construccion de marca
Informacién Dell Computadoras
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Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Volaris Aerolinea
Banner Yahoo Respuestas Institucional
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner SUper Cuenta Universia  |Solicitud de tarjeta de crédito
Mundo del Inglés Ensenanza de idioma
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
Futbol Informacién del mundial
Banamex Banco
Banner Samsung Televisiones
Site Build Construcciéon de portal
Santander Solicitud de tarjeta de crédito
Santander Solicitud de tarjeta de crédito
Mundo del Inglés Ensenanza de idioma
15 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Cyberspot Vecinos Invasores  |Pelicula
Informacién Mercado Libre Subasta
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Mundo del Inglés  [Ensenanza de idioma
Banner Reader’s Digest
Yahoo Mundial Institucional
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Tec de Monterrey  |Maestrias en linea

Mundo del Ingles
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Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
American Express Banco
Banamex Banco
Banner Mundial en Celular  |Informacién del mundiall
Banamex Solicitud de tarjeta de crédito
Englishtown.com Ensenanza de idioma
Santander Solicitud de tarjeta de crédito
Loreal Labial
16 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Yahoo Respuestas  |Insfitucional
CocaCola.com Promocion del portal
Informacién Mercado Libre Subasta
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Mundo del Inglés  |[Enseianza de idioma
Banner Samsung Fun Portal de celulares
Yahoo Futbol Institucional
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Banamex Solicitud de tarjeta de crédito
Prodigy MSN Institucional
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
American Express  |Banco
Banamex Banco
Banner Teleton Banamex  [Solicitud de tarjeta de crédito

Prondsticos
Tec de Monterrey
UNITEC
UNITEC
MX
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Santander
La Jugada

Solicitud de tarjeta de crédito
Programa de TV

17 de Junio de 2006

Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Yahho Respuestas  |Institucional
Yahho Respuestas  |Institucional
Informacién Mercado Libre Subasta
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Mundo del Inglés Ensenanza de idioma
Mundo del Inglés Ensenanza de idioma
Banner Yahoo Respuestas  |Institucional
Yahoo Search Institucional
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Santander Promocion Pablo Milanes
MSN Prodigy Institucional
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
American Express Banco
Banamex Banco
Banner MSN Clasificados Institucional
Meegos
.MX Sitio del mundiall
UNITEC Becas
Mundial en Celular  |Informacién del mundiall
18 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Samsung Fun Portal de celulares

Samsung Generation
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Informacién Mercado Libre Subasta
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Mundo de Inglés Ensenanza de idioma
Banner Samsung Fun Portal de celulares
Yahho Autos Institucional
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Tec de Monterrey Ensenanza
Mundo del Inglés Ensenanza de idioma
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
American Express Banco
Banamex Banco
Banner Reader’ s Digest
.MX Sitio del mundiall
Meegos
McAfee Anftivirus
Englishtown.com Ensenanza de idioma
Mundial en Celular Informacién del mundial
American Express Solicitud de tarjeta de crédito
19 de Junio de 2006
Sitio Tipo Marca Observaciones
Portal Yahoo! Banner Samsung Fun Portal de celulares
Samsung Generation Portal de celulares
Informacién Bancomer Banco
Mundo del Inglés Ensenanza de idioma
Mercado Libre Subasta
Correo Yahoo! Botonera Mercado Libre Subasta
Mundo de Inglés Ensenanza de inglés
Banner Mercado Libre Subasta
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Yahoo FUtbol Institucional
MSN Informativo Mercado Libre Subasta
Dell Computadoras
Telmex Servicios de telefonia e Internet
Banner Mercado Libre Subasta
Mercado Libre Subasta
Hotmail Botonera Emoticones Caras animadas
American Express Banco
Banamex Banco
Banner Reader’s Digest
UNITEC Prepa digital

Diario Oficial de la Federacion
Tec de Monterrey
Emoticones

Institucion gubernamental
Maestrias en linea
Caras animadas
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