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SOBRE LA TESINA

En este capitulo trataré la informacidon referida al desarrollo de la tesina y su fundamentacion vy
construccion, sin entrar en el desarrollo del programa que sera descriptos en el capitulo 2 de este informe,
ni en los contenidos propios del Programa de Comunicacidon Digital que estdn desarrollados en el

documento adjunto de produccion de Tesina.
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INTRODUCCION

En la primera parte del presente informe explicaré las motivaciones para la eleccién del tema de la tesina,
definiré el objetivo y propdsito de la misma, fundamentaré su articulacion con la carrera, daré cuenta del
marco tedrico desde donde parto su mirada, reflexionaré sobre tensiones, inquietudes y aprendizajes
transitados a lo largo de su construccién, y describiré la metodologia y proceso de construccién. Luego, en
la segunda parte detallaré y describiré la propuesta de un “Disefio de un Programa de Comunicacién
Digital”, especificando el objetivo de dicho programa, proponiendo el tipo de cursada que se aspira para el
desarrollo del mismo, el temario y cronograma, el sistema de evaluacién, equipo docente y dindmica que se
propone. Hacia el final concluiré con las cuestiones e inquietudes que hayan quedado abiertas, con los
obstdaculos, dificultades y dudas que me encontré durante el desarrollo de la tesina, como asi también con

los descubrimientos y aprendizajes que fui transitando y ganando en su desarrollo.

Junto a este informe se presenta la produccién de la tesina en la cual se construye el “Disefio de un
Programa de Comunicacién Digital”, el cual se desarrolla el contenido concreto de Comunicacion Digital
dirigido a los estudiantes de la Carrera de Comunicacién. El mismo constard una parte introductoria con
informacién general y contextual sobre el medio de Internet, sus caracteristicas y comparacién con otros
medios, el estado de situacidén, y tipos de usuarios de Internet. Una vez introducido y contextualizado el
tema de internet, se desarrollardn 2 capitulos centrales, el primero con una mirada mads estratégica sobre la
Comunicacién Digital, la construccién de un plan de Comunicacion Digital, las mediciones e indicadores en
materia de Comunicacién digital; y el segundo con una mirada mds operativa en el que se desarrollaran las
principales tacticas y practicas de Comunicacién Digital. Finalmente el programa concluye con las ultimas
tendencias del mercados, los perfiles de la préactica profesional y las oportunidades de salida laboral, y un

trabajo practico integrador de los conocimientos y contenidos aprendidos durante el programa.

El “Disefio de un Programa de Comunicacion Digital” se enmarca en la necesidad de contribuir a la
conformaciéon de un espacio participativo y académico sobre la incorporacion y uso de nuevas
tecnologias de la informacidén y la comunicacion, haciendo un recorte de la misma en su utilizacion con
fines comerciales, pero que podrian ser amplificado a otros fines como politicos, ideoldgicos, culturales,
sociales, u otros, y entendiendo la tecnologia como un soporte para ello y no un fin en si mismo.
Asimismo, bajo este marco, este proyecto de tesina busca facilitar a los alumnos de la carrera de “Ciencias
de la Comunicaciéon” el acceso a dichos contenidos que hoy no cuentan con organizaciones que los
desarrollen con una mirada integradora (tal como desarrollaré en el apartado de “éPor qué la necesidad de
sumar este contenida académico?); e incrementar la participacién de alumnos en la construccién de este

area, para asi alcanzar un aprendizaje colaborativo del tema y de actualizacién constante.
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En este informe trataré de responder algunas de las siguientes inquietudes que me motivaron a desarrollar
esta tesina:
* (Existe formacidon académica en la Argentina que responda a la necesidad de profesionales
especializados en la Comunicacién Digital?
* ¢Cual es la pertinencia e interés de los estudiantes y egresados de la Carrera de Comunicacion
Social en el campo de la comunicacién Digital?
*  ¢Cual es el nivel de conocimiento de los estudiantes y egresados de Comunicaciéon en cuanto a
Internet, Comunicacion Digital, Marketing digital?
*  ¢Qué materias de la carrera se acercan de algliin modo al tratamiento de este campo?
*  ¢Qué tesina y/o trabajos abarcan tematicas relacionadas a comunicacién digital en la carrera?
* ¢Cual es la demanda actual en el mercado laboral sobre perfiles especializados en Comunicacion
Digital?

»  ¢Cuales son los perfiles buscados en posiciones relacionadas a Comunicacion Digital?

iComencemos este viaje!
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¢CUAL ES EL OBJETIVO DE LA TESINA?

El objetivo de la presente tesina es diseflar un programa de Comunicacién Digital para la Carrera de
Ciencias de la Comunicacién Social de la Universidad de Buenos Aires, con el fin de proporcionar a los
estudiantes un espacio de acercamiento y reflexidon sobre este nuevo campo de la comunicacion, tanto
como una especializacion de la carrera, como una aplicacién laboral de la misma.

En este sentido, el programa esta dirigido a los estudiantes de la carrera de Ciencias de la Comunicacién
de la Universidad de Buenos Aires, interesados en nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacion,
gue quieren tener una aproximacion al medio digital en tanto medio de comunicacidn, y/o que encuentren
en el Comunicacién Digital una posible alternativa de salida laboral de la carrera que eligieron.

Esta posibilidad de evaluar la Comunicacion Digital como una especializacion de la profesidon y/o una
posible salida laboral surge de la observacidon de que el Comunicacion Digital cada vez esta creciendo mas
en el mundo, en Latinoamérica y especialmente en nuestro pais. Cada vez mas usuarios tienen acceso a
Internet, y cada vez mas marcas, organizaciones y politicos utilizan este medio para comunicar,
encontrdndolo como una buena oportunidad para comercializar sus productos o comunicar sus ideas en
este medio. Y al mismo tiempo, son pocos los profesionales que entienden y conocen este nuevo medio y
estdn formados para comunicar en el mismo.

En este contexto un programa de Comunicacion Digital introduciria a los estudiantes de Comunicacion
Social en este nuevo campo, ya no desde el lugar de usuarios, sino desde el lugar de analistas del medio y
de la comunicacidn en éste, productores de estrategias, implementadores de soluciones; aportando a su
formacidon una especializaciéon en lo digital y una posible salida laboral concreta. Por otro lado, dicho
programa introduciria a la carrera a ser una de las primeras carreras de grado en incluir este campo en su

programa curricular.
Bajo este propdsito me gustaria proponer a la carrera la inclusion de un Programa de Comunicacion

Digital que ofrezca formacién en dicha especializacion y a la vez sirva como nuevo campo de salida laboral

para los estudiantes y egresados de la carrera de Ciencias de la Comunicacion.
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FUNDAMENTO Y ESTADO DE LA CUESTION

La necesidad de sumar este contenido surge a partir de la observacion de la creciente demanda laboral de
perfiles con conocimientos en comunicacién Digital y la falta de formacién académica que capacite a

interesados en el tema.

LA DEMANDA DE POSICIONES DIGITALES:

El crecimiento de la demanda laboral de posiciones con especialidad digital crece dia a dia en todo el
mundo y cada vez mas las empresas suman perfiles especializados y equipo completos de Comunicacion
Digital.

Un estudio realizado en el 2011 por Online Marketing Latam llamado “Nuevas Profesiones. Nuevos desafios
del Mundo Digital” (Online Marketing Latam, 2011) analiza las nuevas profesiones asociadas al marketing
digital y afirma “El mercado online va creciendo de manera continuada en Latinoamérica y la demanda de
nuevos profesionales es inmensa. Desde el 2010, se observa un incremento en los anuncios de ofertas de
trabajo de empleos relacionados con las nuevas profesiones. Algunas posiciones como community
manager, gerente de marketing online y el analista web se perfilan con proyecciéon y demanda.” El informe
resalta que las posiciones mas declaradas son entre otras: analista de trafico, analista de marketing y
comunicacion digital, analista de medios digitales, coordinador de proyectos digitales, coordinador de
campanias online, jefe de performance marketing, jefe de producto digital, consultor de SEM, SEO y SMO,
gerentes y directores de marketing digital, entre otros. Asimismo el estudio resalta las posiciones mas
curiosas entra las que menciona: content strategist, innovation manager, web optimization specialist,
asesor creativo digital, audience marketing manager, hunter, redactora de contenido digital, social media
manager, portal management leader. De este modo las posiciones relevadas alcanzaron las 100 posiciones
diferentes relacionadas directamente a comunicacion digital. Por ultimo el estudio destaca en sus
conclusiones que “los profesionales participantes mencionaron una amplia diversidad de empresas para las
cuales desarrollan tareas, entre las cuales también se mencionaron multinacionales, empresas regionales,

pequefias y medianas empresas, asi como también profesionales independientes”.

Recientemente una nota publicada en Expansiéon.com (Medina, 2014) titulada “Los perfiles profesionales
que triunfaran este aio en el mundo digital, Empresas y Finanzas” sostiene que “Las areas de social mediay
marketing digital copan siete de cada diez ofertas laborales” a partir de un estudio sobre las Profesiones
Digitales 2014, elaborado por Inesdi y Deusto Business School, que recoge los 25 puestos clave para las
organizaciones. Este estudio revela que las empresas hoy requieren al menos 25 distintas posiciones
profesionales digitales, pero el 87% de ellas no conoce en detalle sus diferentes especializaciones, sus

funciones y sus competencias. En otra nota de (Expansion.com) titulada “25 Profesiones y competencias
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digitales claves” enumera estas 25 posiciones claves de la economia digital y sostiene que “las empresas
deben atraer nuevo talento o formar a sus profesionales en las nuevas competencias necesarias de la
economia digital”.

En este sentido una gran cantidad de estudio y articulos manifiestan esta tendencia: (Teinteresa.com, 2014)
publica “Los cinco especialistas de Internet mds buscados en el mercado laboral”. (Michael page), experto
en seleccidn de mandos ejecutivos, confecciond una “Guia de nuevas posiciones” entre las que destaca la
de Marketing Online Manager, Community Manager, Services Delivery manager. Asimismo
(Mastermas.com) en su articulo titulado “Los empleos y postgrados en Social Media y marketing digital”
enumera las distintas posiciones y empleos que genera la comunicacidon digital, sostiene que “Hoy,
especializarse en marketing digital es apostar por el empleo” y luego agrega: “Asi, un especialista en
marketing digital realiza tareas como posicionamiento de una marca en motores de busqueda de Internet
(Google, Yahoo, Bing, etc.), optimizacidon del contenido de webs para facilitar dicho posicionamiento,

campafias de pago por clic, o mantenimiento del interés por una marca en las redes sociales y blogs.”
En la Argentina los sitios de clasificado de empleo como (Zonajobs, s.f.) poseen alrededor de 100 empleos
contantes relacionados a digital, tanto en lo referente a comunicacién, marketing, publicadas, contenido,

informacidn, entre otros.

LA FORMACION EN POSICIONES DIGITALES:

No obstante, a pesar de la creciente demanda de posiciones de comunicacion y marketing digital, es dificil
encontrar perfiles con formacién, conocimiento y experiencia en dicha disciplina. Respecto a esto, el sitio
web PuroMarketing.com, especializado en marketing digital, public6 una nota titulada “Manager de
Marketing Digital y community managers, entre los perfiles mas demandados en el sector TIC” (Puro
Marketing, 2011) donde manifiesta que “El sector TIC impulsa el mercado laboral pero las empresas no
encuentran profesionales cualificados”, y luego agrega: “La velocidad a la que ha crecido la digitalizacién de
nuestra economia supera la capacidad de los profesionales para formarse con una visidn global sobre este
entorno, de manera que hay un evidente cuello de botella en el mercado: muy pocos profesionales
formados frente a una imparable demanda de directivos, operarios y transformadores digitales. Y cada vez
mas se requieren profesionales con una visidn transversal sobre el negocio digital. Esta tendencia seguird
creciendo en el futuro porque el entorno de Internet va a ser clave en la generacién de nuevos puestos de

trabajo”.

En este sentido, hace unos afios se empezd a observar que algunas Universidades, Instituciones y

Organizaciones comenzaron a proponer programas, cursos, seminarios, especializaciones de Comunicacién
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Digital, y en algunos paises carreras completas de Marketing Digital. Sin embargo en la Argentina son pocas
las Universidades que ya han incluido en sus programas materias que se centren en la formacion digital y
practicamente no existen carreras completas de esta especializacidon con un enfoque integral en materia de
Comunicacién Digital. En algunos casos hay carreras terciarias de disefio web o digital, pero no existen
carreras completas de Digital que cubran tanto la estrategia digital, marketing digital, disefo y desarrollo

digital, mobile, analitica digital, e-commerce, big data, entre otros campos de lo Digital.
Algunas de las capacitaciones cortas en Argentina sobre digital como cursos y programas que no duran mds
de un afio se pueden encontrar organizaciones independientes de la industria, instituciones académicas, y

algunas certificaciones en general de empresas proveedoras de herramientas o soluciones digitales:

A. ORGANIZACIONES: Organizaciones de Marketing que ofrecen eventos, cursos, seminario.

. IAB: El Interactive Advertising Bureau, fundado a nivel

internacional en 1996, es un organismo representativo de la industria
publicitaria online en el mundo. Como asociacién internacional sin .

fines de lucro, se dedica exclusivamente a fomentar la utilizacion y

maximizar la efectividad de la publicidad en Internet. Posee mas de 500 empresas participando
como miembros activos solo en Estados Unidos, tiene presencia en los principales mercados de
Latino América, Europa & Asia y Oceania. El IAB Argentina, fundado el 17 de abril de 2001, con un
grupo de 22 empresas protagonistas del sector de la industria publicitaria online de la Argentina. El
IAB Argentina relne a editores de contenidos en Internet, anunciantes, agencias de publicidad,
centrales de medios, ad networks, empresas de investigacidon y auditoria, agencias interactivas,
empresas de tecnologia y otras empresas comprometidas con el desarrollo del marketing y la
publicidad en Internet. Entre las distintas actividades que realizan podemos destacar: Premios IAB,

Casos de Exito, Estudios, Seminarios y Congresos.

. AMDIA: es la entidad que nuclea a las empresas y

ONGs que utilizan y apoyan las herramientas y técnicas

H MEJOR
amdia NG

multicanal del marketing directo e interactivo, y a sus

proveedores y profesionales independientes. Fundada en "

1987, AMDIA representa hoy a casi 300 compafiias e

instituciones usuarias y proveedoras, de Argentina. AMDIA promueve la fijacion de standards de la
industria para un marketing responsable, destaca la relevancia como la clave para llegar a los
consumidores con ofertas deseables y provee educacién, perfeccionamiento, actualizacidon y

oportunidades de relacionamiento para mejorar los resultados a lo largo de todo el proceso del

Pagina 9



marketing directo e interactivo. Amdia ofrece desayunos, seminarios, programas ejecutivos y
terciarios, cursos, congresos y un Foro Latinoamericano anual para permitirles a los profesionales
de la actividad aprender e inspirarse a fin de continuar desarrollando sus conocimientos y técnicas

(AMDIA, s.f.).

° CACE: Creada en 1999, CACE reune a empresas usuarias

cace

TINA de

y emprendedoras del sector y tiene como objetivo lograr que la |
Economia Digital se constituya en una eficaz herramienta para . hﬁ'\.ﬂ:ﬂ'iflfErlztltl‘-:ar.'-.ﬂ.;'.gq-llﬁl:
el desarrollo social y econdmico de la Argentina y sus economias regionales. Su mision es ser una
organizacién de accién transversal que “eduque, promueva, desarrolle y garantice” la utilizacién de
las nuevas tecnologias aplicadas a los negocios de manera eficiente y responsable; orientados a la
mejor evolucidn hacia la sociedad de la informacidon de los distintos actores y procesos de la
economia tradicional facilitando la reduccion de la brecha econdmica y digital entre empresas y
personas. Organizan eventos de la industria como el “Ecommerce Day”, cuentan con Programas de
formacidon como “Programa Ejecutivo Retail eCommerce” y conforman comisiones tematicas con

socios para tratar diferentes temas que hacen al dia a dia de sus negocios para encontrar

respuestas y soluciones concretas. Mas informacion en http://www.cace.org.ar/.

o ASOCIACION ARGENTINA DE MARKETING: Ofrecen Cursos,
seminarios y conferencias. Para mas informacidon ingresar a .

http://www.aam-ar.org.ar/?page=mkt update. Anualmente organizan i 3
Asociacion Argentina

el “Online marketing Day”: http://www.aam- de Marketing
ar.org.ar/?page=mkt day.

B. INSTITUCIONES ACEDEMINAS:
. UDESA: La Universidad de San Andrés presenta

distintos programas sobre Negocios Digitales tales como \‘3&
2@\

m)j&; Universidad de
“Management integral de Negocios Digitales” que S5 2
propone formar profesionales para liderar el pleno uso SanAndreS

de la potencialidad digital en sus organizaciones para crear valor y desarrollar nuevas
oportunidades de negocios. A través de los distintos mddulos, coordinados por profesores y
referentes en el mercado, se profundizaran estrategias e impactos de cada uno de los temas que

son imprescindibles en este nuevo ecosistema, con una mirada integrada e interdisciplinaria. Mas

informacién en www.udesa.edu.ar.
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. ITBA: el Instituto Tecnoldgico de Buenos Aires

Y2 I1ITBA
cuenta con una formacién en posgrados y maestrias que é‘ ,‘

INSTITUTO TECNOLOGICO DE BUENOS AIRES

incluyen: CUNIVERSIDAD PRIVADA-
o) Diplomatura en Marketing Online & Negocios Digitales
o) Diplomatura en Comercio Electréonico y Programas de Afiliados
o) Diplomatura en Marketing Online Avanzado
o Diplomatura en Redes Sociales y Community Management

Para mas informacién recomiendo visitar itba.edu.ar/es/marketing

) UCA — UNIVERSIDAD CATOLICA ARGENTINA: Ofrece una “Licenciatura UC Q

en Comunicacién Digital e Interactiva” con una duracién de 1 afo, cuyo

requisito es contar con un titulo intermedio o de grado en carreras afines.

. Hyper Island: Hyper Island ofrece experiencias de aprendizaje que desafian a individuos y
companias a crecer y permanecer competitivos en un mundo cada vez mas digitalizado. Brindan
cursos y programas apuntados a equipar a los alumnos con el conocimiento y habilidades

necesarias para liderar el cambio y la industria (www.hyperisland.com).

. OmlLatam: Es una academia de Marketing online

donde se dictan programas ejecutivos, cursos y webinarios de ,‘9

S

manera online. Su direccion del sitio web es \

www.omlatam.com. Nacién en el afo 2008 como una m Latam

www.omlatam.com

Comunidad de Profesionales del Marketing Online — OM

Latam — www.OnlineMarketinglLatam.com — con el objetivo de facilitar la interaccion mediante el
uso de las tecnologias 2.0. Actualmente ofrecen distintas capacitaciones a través de una
innovadora plataforma de aprendizaje bajo demanda que integra funcionalidades de e-learning

colaborativo:

o Programa Ejecutivo en Marketing Digital (PEMD)

o Programa Ejecutivo en Mobile Marketing

o Programa Intensivo en Redes Sociales y Performance

o Curso de Introduccion y Programa Ejecutivo en Community Management
o PR 2.0

o SEO Optimizacion en Buscadores

o Analitica Web

o Google AdWords y Performance Marketing
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o Email Marketing

C. CERTIFICACIONES EN MARKETING ONLINE: certificaciones que autentican un conocimiento

especifico sobre una especialidad o herramienta de marketing online otorgado por una institucién o

empresa de prestigio y referente en la materia como por ejemplo “Google Certification”.

SALIDA LABORAL PARA EL ESTUDIANTE DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Existen en la Carrera de Ciencias de la Comunicacién distintos articulos y documentos que plantean la

problematica de la salida laboral de los estudiantes de Comunicacién. En efecto, una tesina elaborada por

Fernando Gabriel Martinez trabaja dicha problematica: “Insercién profesional de Licenciados en Ciencias de

la Comunicacién; Analisis Institucional, teoria y dindmica de los grupos en el seno de instituciones y ambitos

laborales. Sufrimiento y satisfaccion en la tarea; Representaciones sociales en torno del comunicador y la

comunicacién. Circulacion social de los imaginarios y efectos sobre la practica profesional”

En este sentido, la incorporacion de una formacién en comunicacidn digital dentro de la Carrera de Ciencias

de la Comunicacién abre una nueva oportunidad de salida laboral para los estudiantes. Entre las posiciones

digitales con formacién en comunicacion que son actualmente buscadas en el mercado laboral podemos

mencionar:

DIRECCION:

CUENTAS:

CREATIVOS:

Chief Digital Officer o Responsable de la estrategia digital

Digital Marketing Manager o Responsable del marketing digital.

Country Manager o responsable por la operacidn de un pais.

Mobile Marketing Manager o Responsable del marketing movil.

Ecommerce Manager o Responsable de comercio electrénico o tienda online.
Digital Product Manager o Responsable del producto digital.

New Digital Business Manager o Responsable de nuevos Negocios Digitales

Coordinador de Produccién
Project Manager
Ejecutivo de Cuentas o Account Manager

Planner

Director General Creativo
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CONTENIDO:

WEB

MEDIA:

Director Creativo Ejecutivo

Creativo interactivo

Copy

Productor de Contenido o Digital Communication Specialist

Email marketing analyst

Marketing Analyst

Community Manager

Social Media Manager o Responsable de la estrategia de medios sociales.

Buzz Monitoring

Especialista en SEO
User Experience Specialist o Experto en usabilidad web
Web Conversion Specialist o Experto en conversién web

Reporting & Analytics

Media Director

Media Planner

Performance and Search manager o especialista
Performance and Search analyst

Lead Marketing Specialist o Experto en captacidn de leads
Affiliate Marketing Manager o Experto en afiliacién

Acquisition Manager o Experto en adquisicion de trafico.
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APORTES DE LA CARRERA DE COMUNICACION PARA EL DESARROLLO DE ESTA TESINA

Creo que la motivacion y construccion del presente proyecto de tesina es resultado de un largo camino

recorrido durante la carrera y la posterior especializacion en la vida laboral.

En cuanto a la formacion de la carrera, siento que fui aprendiendo y recorriendo un camino desde lo
general a lo particular que me fue orientando y guiando en intereses y aprendizajes que son hoy el motivo

de este proyecto de tesina.

Desde la formacidn mas general en los primeros afios de carrera donde me formé como profesional de la
comunicacion, de los medios de comunicacion y de los productos de comunicaciéon, ayuddndome a
desarrollar un pensamiento critico, corriendo el velo de una mirada inocente por una mirada analitica y
critica, forjandome el interés por el debate de ideas y la construccién de conocimiento. Especialmente
materias como “Comunicacidn IlI” y “Semidtica | y II” me hicieron reflexionar y pensar las cosas desde un
lugar muy diferente, abriendo un universo nuevo de pensamiento y analisis de los medios y productos de
comunicacion, un nuevo entendimiento desde la década del ochenta sobre el papel del receptor como
protagonista y sujeto activo en el proceso de la comunicacién, que interpreta y resignifica, ligado esto a el
entendimiento de las condiciones de produccion y de reconocimiento que se ponen en juego en dicho

proceso.

Pero al mismo tiempo los acercamientos sobre nuevas tecnologias de la informacidn y la comunicacion
informdtica y tecnologia propuestos en las materias de “Taller de introduccion a la Informatica, Telematica
y procesamiento de Datos” e “Informatica y Sociedad” me inspiraron y me ayudaron a conocer mi
orientacién e interés hacia los nuevos medios y nuevas tecnologias de informacidén y comunicacidn,

entendiendo sus implicancias en lo social, cultural y econdmico.

Finalmente las materias de la Orientacidn en Publicidad desarrollaron mi lado mas creativo y mi interés por

la produccion de productos de comunicacion, espacialmente lo referido a nuevos medios como Internet.

Creo que mi practica laboral en areas de comunicacion digital, tanto en el disefio y construccion de
proyectos y productos digitales, como en la planificacién y ejecucidn de acciones de comunicacién digital,
termind por llevarme a plantear la necesidad de colaborar y compartir en lo académico con los
aprendizajes que he podido ir transitando y la necesidad de crear instancias académicas de debate y

construccion constante de aprendizajes y practicas en esta materia.
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MARCO TEORICO

La presente tesina se enmarca principalmente en la “Sociedad de la Informacién” y “Las tecnologias de la
Informacion y Comunicacién”, términos y debates que han transitado ya un importante recorrido, y aun

hoy presentan multiplicidad de planteamientos, lecturas y enfoques.

“Los antecedentes del término, sin embargo, datan de décadas anteriores. En 1973, el socidlogo
estadounidense Daniel Bell introdujo la nociéon de la «sociedad de informacion» en su libro El
advenimiento de la sociedad post-industrial, donde formula que el eje principal de ésta serd el
conocimiento tedrico y advierte que los servicios basados en el conocimiento habrian de convertirse en la
estructura central de la nueva economia y de una sociedad apuntalada en la informacién, donde las
ideologias resultarian sobrando. Esta expresion reaparece con fuerza en los afios 90, en el contexto del
desarrollo de Internet y de las TIC. A partir de 1995, se lo incluyé en la agenda de las reuniones del G7
(luego G8, donde se juntan los jefes de Estado o gobierno de las naciones mas poderosas del planeta). Se
ha abordado en foros de la Comunidad Europea y de la OCDE (los treinta paises mas desarrollados del
mundo); también lo adoptaron el gobierno de Estados Unidos, asi como varias agencias de Naciones Unidas
y el Grupo Banco Mundial. Todo ello con gran eco mediatico. A partir de 1998, fue escogido, primero en la
Unidn Internacional de Telecomunicaciones y luego en la ONU, para el nombre de la Cumbre Mundial a

realizarse en 2003 y 2005.” (Torres, 2005).

Por su parte Manuel Castells (Castells, 1999) prefiere el término "sociedad informacional" antes que
"sociedad de la informacién" (haciendo la comparacién con la diferencia entre industria e industrial).
Sefala que si bien el conocimiento y la informacién son elementos decisivos en todos los modos de
desarrollo, "el término informacional indica el atributo de una forma especifica de organizacion social en la
qgue la generacién, el procesamiento y la transmisién de informacién se convierten en las fuentes
fundamentales de la productividad y el poder, debido a las nuevas condiciones tecnolégicas que surgen en
este periodo histdrico". Mas adelante precisa: "Lo que caracteriza a la revolucion tecnoldgica actual no es
el caracter central del conocimiento y la informacidn, sino la aplicacion de ese conocimiento e
informacion a aparatos de generacion de conocimiento y procesamiento de la
informacién/comunicacién, en un circulo de retroalimentaciéon acumulativo entre la innovacién y sus
usos". Y acota: "La difusidn de la tecnologia amplifica infinitamente su poder al apropidrsela y redefinirla
sus usuarios. Las nuevas tecnologias de la informacidon no son sélo herramientas que aplicar, sino
procesos que desarrollar. (...)Por primera vez en la historia, la mente humana es una fuerza productiva

directa, no sélo un elemento decisivo del sistema de produccién".
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Por otro lado, las Cumbres Mundiales de la Sociedad de la Informacidn desarrolladas en Ginebra en 2003
y en Tunez en 2005 tuvieron el propdsito de analizar el impacto de las nuevas tecnologias de la informacidn
en la sociedad. En el libro “La sociedad de la informacién en la Argentina” (Mastrini & Califano, 2006) se
desarrolla las distintas posturas y definiciones de las Cumbres y la posicién Argentina al respecto, a partir
de diversas jornadas publicas convocadas por el proyecto. En este compilado se detalla que en La
Declaracién de Principios en Ginebra se definid a las TICs como un medio y no un fin en si mismas, y a la
alfabetizacion y educacion primaria universal como factores esenciales para crear una Sl plenamente
integradora. Asimismo la declaracion reconocié que “la humanidad estd entrando en una nueva era de
mayor comunicacion humana, la era de la Sociedad de la Informacién en transito al desarrollo de una
verdadera Sociedad del Conocimiento”. La Cumbre de Ginebra apeld, a partir de la participacidon de
distintos sectores como los Estados, sociedad civil y sectores privados, al aporte tanto en tecnologia
como en recursos y capacitacion para el desarrollo de infraestructura, conectividad, capacitacion y
alfabetizacion digital, investigacion y produccion de contenidos. Respecto a la posicién oficial que la

delegacién argentina sostuvo en Ginebra 2013, los autores describen las siguientes definiciones:

° Acordamos enfaticamente con que el respeto a los derechos humanos, civiles, politicos,
sociales, econémicos y culturales, constituyen una condicidn sine qua non para edificar la Sociedad
de la Informacion.

. Las nuevas tecnologias pueden llegar a convertirse en un poderoso instrumento para que
todos los pueblos, y especialmente los mas pobres, logren ejercer plenamente su derecho al
desarrollo.

. Debemos trabajar para que a esta "brecha analdgica", propia de la evolucién desigual y
combinada de las fases anteriores de la economia mundial, no prosiga ensanchandose con el
anadido de una nueva brecha ligada al acceso asimétrico a los bienes digitales.

. El Gobierno argentino asigna un papel prioritario a la democratizacion y desarrollo de los
sistemas educativo, cientifico y tecnoldgico como base de la sociedad de la informacién.

. Para la mayor parte de nuestros nifios y jovenes la escuela es la Unica posibilidad de
acceder a las TICs.

. Es necesario que los Estados, el sector privado y la sociedad civil, a partir de la creaciéon de
nuevos ambitos de participacion democratica, debatan y conduzcan procesos de desarrollo de las

tecnologias de la Sociedad de la Informacion.

A lo largo del libro, los autores sostienen distintos conceptos sobre la Sociedad de la Informacion:

*  Guillermo Mastrini considera “... la Sociedad de la Informacion es un concepto en desarrollo que,

impulsado fundamentalmente por los paises centrales, reconoce el protagonismo de las
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tecnologias de la informacién y la comunicacién (info-comunicacion) en la estructuracion de las
sociedades contemporaneas.”

* Marcelo Petrich sostiene “La Sociedad de la Informacidn es un estadio de desarrollo social
caracterizado por la capacidad de sus miembros (ciudadanos, empresas, administracion publica)
para obtener y compartir cualquier informacidn, instantaneamente, desde cualquier lugar y en la
forma en que se prefiera”.

* Bernadette Califano concluye que “La Sociedad de la Informaciéon no es un estado de cosas a
alcanzar, algo que se implante de una vez y para siempre, sino un proceso en formacién. Como tal,
requiere de un arduo esfuerzo de trabajo diario en su construccién, a través de la produccion de
mecanismos democraticos que permitan implementar politicas publicas respetuosas de los

derechos humanos, centradas en las personas.”

Bajo este marco, la presente tesina tiene el propdsito de construir un espacio participativo y académico
sobre la incorporacién y uso de nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion, en el cual se
pueda reflexionar, actualizar, intercambiar y producir contenidos relacionados a la Comunicacion digital y
a la vez servir como una posible salida laboral para los estudiantes de la carrera de Comunicacién. “Hay
qgue dar un salto cualitativo, no hay Sociedad de la Informacién sin una academia que forme gente... El
factor diferencial que introduce la Sociedad de la Informacién radica en que cada persona y organizacion no
solo dispone de sus propios archivos de conocimiento, sino que también tiene una capacidad ilimitada para
acceder a la informacidon generada por los demds, y el potencial para convertirse ellos mismos en

generadores de informacidn para otros.” declaré Jorge Cassino (Mastrini & Califano, 2006).
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METODOLOGIA Y PROCESO DE CONSTRUCCION DE LA TESINA

Luego de descartar otros posibles temas e intereses para la Tesina, decidi trabajar este tema, motivada por
la pasién y mi experiencia en la Comunicacion Digital, pero al mismo tiempo convencida de que esta
especializacidon dentro de la disciplina de Comunicacién puede ser muy interesante para otros alumnos que
no encuentran audn un espacio académico concreto de acercamiento a esta materia, o bien para otros
alumnos que sin estar interesados en ésta, puedan encontrar una nueva arista de la Comunicacion y/o una
salida laboral.

Motivada entonces por estas razones, decidi desarrollar mi tesina sobre esta tematica que no solo busca
reunir, organizar e integrar la informacion existente sobre el Comunicacidn Digital y construir un
documento con sustento biografico y fuentes referentes en la materia, sino también acercar a la Carrera
una propuesta concreta para incorporar en ésta un “Programa de Comunicacién Digital” que pueda
colaborar con la institucién y sus alumnos.

Elegido el tema, desarrollé un indice que me permitié priorizar los temas que no podian faltar en un
programa de Comunicacion Digital, y ordenarlos desde los mds general y bdsico de la tematica, pasando por
el nucleo y los conocimientos mas especificos y técnicos, terminando por las posibilidades de aplicacion
practica de dichos conocimientos mas bien tedricos trabajados durante el desarrollo de la asignatura
propuesta.

En esta eleccidon y priorizacidn de temas, decidi orientar la temdtica de la comunicacién al ambito de los
negocios. Si bien muchas de las aproximaciones a cada tema pueden ser extrapoladas a ambitos como la
politica, la cultura, la sociedad; su principal orientacién esta puesta en los negocios. Esto no limita poder
aplicarla también en las otras esferas mencionadas, aunque no serd aqui trabajado especialmente porque
requeriria un alcance mucho mayor con distintos enfoques y visiones acerca del tema.

Una vez confeccionado el recorte y alcance de la Tesina, durante el desarrollo de los temas, recurri a la
investigacion y profundizacion de cada tematica a partir la bibliografia relevada e investigada, y de un
conocimiento propio obtenido del ejercicio profesional de la comunicacion Digital, y a su vez tratando de
retomar conceptos y aportes de algunos referentes de cada tema que si bien en muchos casos trabajan
alguna tematica en particular con un enfoque distinto al de esta tesina, me sirvieron como refuerzos de
muchos temas; en otras oportunidades sumaron nuevos conceptos, ejemplos, aplicaciones; y en otros
casos me llamaron a la reflexion y me aportaron otros puntos de vistas de los tenidos hasta el momento.
Dada la poca bibliografia formal existente al momento que trate la Comunicacién Digital desde la practica
de negocios, la presente tesina estd basada principalmente en referentes de la industria a partir de sus
trabajos publicados o de consultas realizadas para este fin.

En este sentido, la eleccidn del tutor estuvo orientada al gran aporte que esté puede ofrecerle respecto de

la orientacién hacia los negocios, el marketing y los medios, dada su formacién académica, su vasta
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experiencia profesional, su contribucion docente en ambitos académicos, y sus contantes exposiciones en
seminarios y congresos especializados en marketing, comunicacion y medios.

Una vez investigado los temas, bibliografia existente, y consultado e intercambiado informacién con los
distintos referentes, me propuse diseiiar y construir la produccion de este Programa de Comunicacion
Digital.

Finalmente la tesina cierra con una breve conclusién que intenta reflexionar sobre los aprendizajes de este
desarrollo y reforzar la propuesta de un programa de Comunicacion Digital dentro de la Carrera de

Comunicacién Social de la Universidad de Buenos Aires.
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SOBRE EL PROGRAMA PROPUESTO

En esta seccidon describiré la propuesta académica sobre el programa, abarcando los objetivos de la
asignatura, el tipo de cursada dentro de la carrera de Ciencias de la Comunicacién que se entiende aplica
para este programa, el temario del programa, una aproximacién al cronograma de clases, una propuesta

sobre el sistema de evaluacién y por ultimo la conformacién del equipo de docentes y referentes invitados.
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OBJETIVO DE LA ASIGNATURA

Este programa de Comunicacion Digital introducira a los estudiantes de Comunicacion Social en el campo
de la Comunicacién Digital, ya no desde el lugar de usuarios, sino desde el lugar de analistas del medio y
de la comunicacion en éste, productores de estrategias, implementadores de soluciones; aportando a su
formacion una especializacidn en lo digital y una posible salida laboral concreta.
Entre los objetivos del programa se espera que el alumno:
® Incorpore conceptos y conocimientos de comunicacion digital
e Conozcay aprenda las distintas de soluciones de comunicacion digital
e Conozca distintos casos reales de la industria y pueda analizarlos, describirlos y detectar buenas
practicas y oportunidades de mejora
e Pueda reconocer buenas practicas, tips y recomendaciones de las distintas tematicas trabajadas
durante la cursada

e Sea capaz de elaborar una estrategia y plan de comunicacidn digital

El Programa cuenta con 4 partes. Una introductoria a Internet y la Web; otras 2 centrales sobre el
Marketing Estratégico y Operativo, y una final a modo de cierre donde se veran las posibles aplicaciones de
la comunicacion digital en el mundo laboral, tendencias, y se realizard un trabajo practico final que integre

los conocimientos vistos durante la cursada.

TIPO DE CURSADA

Se propone que el presente Programa se encuentre enmarcado como:

|ll

e una “asignatura del recorrido aplicado” dentro del “Ciclo Orientado en Producciéon” de la Carrera
de Ciencias de la comunicacién (90 horas totales)
e una “Asignatura Transversal” (60 horas totales)

e Seminario optativo (60 horas totales)

Segln la carga horaria (60 o 90 horas totales) variara el nivel de profundizacién de cada contenido,
sumando mas espacios de invitados y de casos practicos en el caso de mayor carga horaria.

Dado la continuidad tematica de los contenidos tedricos con los practicos se sugiere dictar la cursada de
manera continuada y sin dividir las clases tedricas y practicas. Las clases contaran con una parte tedrica

para cada tematica, y en algunos casos se adicionard una parte practica con casos reales de distintas
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marcas, y un espacio en el que se invitara a distintos referentes de la industria para compartir con los

alumnos sus experiencias y recomendaciones.

ELABORACION DEL TEMARIO DEL PROGRAMA

Para el “Disefio de un Programa de Comunicacidn digital” elaboré este temario a fin de enumerar los temas
gue no podian faltar en un programa de Comunicacion Digital, realizar un recorte del alcance, priorizar
aquellos temas mas relevantes y pertinentes para el objetivo de la tesina, y ordenarlos partiendo de los
mas general y basico de la tematica (capitulo 1), pasando por el nucleo y los conocimientos mas especificos
y técnicos (capitulos 2 y 3), para terminar por las posibilidades de aplicacidn practica y laboral de dichos
conocimientos trabajados a lo largo del programa (capitulo 4).

De esta manera el indice del Programa tendrd en cuenta los siguientes temas:

1. INTERNET: en este capitulo desarrollaremos la historia y los comienzas de Internet, como asi

también la evolucidn y el estado de situacién actual. Entre los temas tocados se encuentran:

. ¢Qué es Internet?

. ¢Qué es la Web?

o Caracteristicas del medio y comparacién con otros medios

o Estado de Situacion de Internet (actualizar a la fecha de entrega)
. Tipos de usuarios de Internet

2. MARKETING ESTRATEGICO: a partir de una visién macro de la comunicacién digital, en este
capitulo se desarrollara conceptos generales de disefio de estrategias de comunicacién digital, armado
de un plan, indicadores generales de medicion.

e Concepciones del Marketing Online

e iCoémo disefiar un plan de Marketing Online?

e Analitica

3. MARKETING OPERATIVO: profundizar en el conocimiento de los distintos canales de comunicacién
digital en los que un estudiante o egresado de la carrera de Comunicacidn puede especializarse y
trabajar en el mercado laboral. Para esto se desarrollaran de cada uno: las caracteristicas y ventajas
principales, los objetivos a los que apuntan, los indicadores de medicién de su desempefio. Entre ellos
se encuentran:

e Producto digital: Sitios Web
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4,

E-mail Marketing

On line Advertising

SEO (Search Engine Optimization)
SEM (Search Engine Marketing)
SMM (Social Media Marketing)

APLICACIONES DEL MARKETING ON LINE EN EL MUNDO LABORAL: a fin de bajar la teoria a la

practica en este Ultimo capitulo tiene el objetivo de aplicar los contenidos aprendidos en un trabajo

practico a través de un caso real del mercado laboral, como asi también detallar como se utiliza el

Marketing On Line en las Empresas y Agencias; conocer algunas prdcticas concretas y casos aplicados;

qgué perfiles del comunicador on line existen en mercado laboral; cdmo se estructuran y organizan en

las Empresas y Agencias estos perfiles y dreas de comunicacion on line. Los contenidos de este capitulo

final son:

Salida laboral
Perfiles para un comunicador social.
Nuevas tendencias

Trabajo practico
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CRONOGRAMA TENTATIVO MINIMO

A continuacidn se propone un programa minimo tentativo para la cursada de la materia, donde se
establecen las tematicas que se esperan acompanar por la experiencia y recomendaciones de distintos

referentes de cada tema:

SEMANA 1:
. Clase 1: Presentacién de la materia, instancias de evaluaciéon y conformacién de equipos

para el trabajo final.

. Clase 2: Internet (parte 1)
SEMANA 2
. Clase 3: Internet (parte 2)
o) Invitados: Especialistas de estadisticas de Internet
. Sugerencias: Marcos Christensen, Country Manager Argentina & Uruguay

en comScore, Inc.

. Clase 4: Marketing Estratégico (parte 1)
SEMANA 3
. Clase 5: Marketing Estratégico (parte 2)
o Invitados: Gerentes de Marketing digital
. Sugerencias: Martin Jones, Multibrand Digital Manager, L'Oreal Argentina
S.A.
. Clase 6: Caso Practico de Plan de Marketing Digital
o Invitados:
SEMANA 4
. Clase 7: Analitica (parte 1)
. Clase 8: Analitica (parte 2)
o Invitados: Especialistas en analitica web y herramientas de medicion
. Sugerencias: Juan Damia, CEO Intellignos - Endeavor Entrepreneur.
SEMANA S5
. Clase 9: Primer parcial sobre el capitulo de internet y Marketing Estratégico
. Clase 10: Trabajo practico final (lineamientos y consultoria inicial)
SEMANA 6
. Clase 11: Marketing Operativo
. Clase 12: Producto Digital (parte 1)
SEMANA 7
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SEMANA 8

SEMANA 9

SEMANA 10
[ ]

SEMANA 11

SEMANA 12

SEMANA 13

Clase 13: Producto Digital (parte 2)

e Invitados: Especialistas en Producto, Product Manager, CMO, CDO.
] Sugerencias: Frank Martin, Co-founder & CEO - Restorando.com; Alvaro

Garcia, CMO & Co-Founder en PedidosYa.com.

Clase 14: Producto Digital (caso practico)

Clase 15: Email Marketing (parte 1)
o Invitados: Disefiador Web “Estructuras de Disefio y Landing Pages”

Clase 16: Email Marketing (parte 2)

o) Invitados: Entregabilidad y Herramientas “Proveedores de servicio de email”
= Sugerencias: Pauline Swart, Manager Latin America de Tripolis; Jonathan

Baldovino, Chief Ideation Officer en Making Sense; Julian M Drault, Director en

Emblue Email Marketing.

Clase 17: Email Marketing (caso practico)
Clase 18: Online Advertising
o) Invitados: Especialista en campafas de Online Advertising.
] Sugerencias: Martin Kogan, Ceo y Founder de Headway digital; Matias

Dell’Anno, Director de Relevance.

Clase 19: SEO (parte 1)
Clase 20: SEO (parte 2)

o Invitados: Francis Petty, Ceo y founder de GroovinAds.

Clase 21: SEM (parte 1)

o Invitados: Matias Rossi, Director Mobile & Innovation en Global Mind.

Clase 22: SEM (parte 2)

o Invitados: Andrés Snitcofsky, Co-Founder en Leadaki.com y Chief Digital Officer en

di Paola

Clase 23: Social (parte 1)
o Invitados: Lorena Amarante, Co-founder @ OM Latam * Online Marketing Latam
Clase 24: Social (parte 2)

o Invitados: Martin Enriquez, CEO & Co-Founder en Socialmetrix
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. Clase 25: Segundo Parcial sobre el capitulo de Marketing Operativo.

SEMANA 14
. Clase 27: Salida laboral y perfiles para un comunicador
o) Invitados: reclutadores de RRHH de perfiles de comunicacién Digital
o Clase 28: Tendencias
o Invitados:
] Diego Noriega, Founder & President en SegundoHogar.com; Santiago
Bilinkis, Founding Partner en Quasar Ventures; Andy Freire, Founding Partner en
Quasar Ventures; Nico Berman, Partner en KaszeK Ventures; Martin Hazan,
Director General y Co Founder en Nextperience y Presidente de INTERACT
Argentina.
SEMANA 15

Luego de cada parcial (resaltado en amarillo) en los cuales se espera que el alumno haya repasado e
incorporado conocimientos tedricos y practicos, se dedicard una clase presencial para la construccion,
avances y consultas sobre el trabajo final (resaltado en verde). El mismo serd presentado al final de la

cursada de manera presencial y oral ante todo los alumnos y en el momento de daran devoluciones con el

fin de sumar una nueva instancia de aprendizaje colectivo e integrador.

SISTEMA DE EVALUACION

Para la aprobacién de la asignatura se requieren las siguientes instancias:

. 75% de presentismo durante la cursada.

. Aprobacidn de dos parciales de respuesta de opcién mdultiple; uno que corresponde al
capitulo de Internet y Marketing estratégico, y otro que corresponde al capitulo de Marketing
Operativo. Dicha instancia supone un repaso por los temas tratados y ejemplificados con cosas
practicos.

. Aprobacidn de un trabajo practico final en grupo con el objetivo no solo de aplicar los
conocimientos aprendidos sino también de funcionar como una instancia mas de aprendizaje y
construccion colectiva. Dicho trabajo buscara analizar las distintas tematicas recorridas durante la

cursada a partir de distintos casos reales planteados por la catedra (uno por grupo), del cual se
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espera no solo una descripcidn y analisis de las soluciones de comunicacién digital de la marca,
sino también un analisis de buenas practicas, fallidos, alternativas, oportunidades de mejora,
nuevas soluciones no implementadas y recomendaciones. Debera ser presentado en forma oral y
contener un formato escrito donde se dé cuenta de toda la produccién. Asimismo se podrd

adicionar materiales graficos y audiovisuales.

Las instancias de evaluacién podrian ser modificadas a medida que se prueban distintas metodologias de
evaluacidn y se verifican las que colaboran en mayor medida al aprendizaje e incorporacién de conceptos y

practicas.

EQUIPO DOCENTE Y REFERENTES DE LA INDUSTRIA

El cuerpo docente de la asignatura deberd estar conformado por profesionales de Comunicacion,
Marketing, Publicidad o carrera afines con vasta experiencia en Comunicacién digital.

Para su conformacion se realizara una busqueda de candidatos que cuenten con los siguientes requisitos:

e Formacién de grado en carreras de Comunicacidon, Marketing, Publicidad o carrera afines

e Formacién de posgrado (no excluyente).

e Minimo 10 aino de experiencia en Comunicacién digital en Marketing Digital o en alguna de las
especializaciones de SEO, SEM, SMO, Email marketing, Analitica, Producto Web, Mobile.

e Experiencia docente y habilidades pedagdgicas.

e Orientacion a la educacion colaborativa y retroalimentada.

e Flexible, dinamico, creativo, Innovador, curioso, con ganas de sumarse a un proyecto nuevo de

educacion.
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CONCLUSION

Inicié la presente tesina fundamentado la necesidad de incluir en la Carrera de Comunicacién dicho
contenido principalmente por la demanda cada vez mayor de posiciones laborales con conocimientos en
Comunicaciéon Digital, la escases de formacidon académica que capacite a los interesados en estos
contenidos, y la posibilidad de que la inclusidon de dicha tematica sirva como una oportunidad de salida

laboral para los estudiantes de Comunicacion.

No obstante, luego de haber desarrollado los contenidos que considero son necesarios para introducir a los
estudiantes de la Carrera de Comunicacidén o a cualquier interesado en la materia, pude experimentar la
escases de bibliografia sobre el tema, la cual es muy especifica y tactica, limitada y recortada a temas
puntuales pero desconectada entre si y totalmente independientes de una mirada o marco mas general,
estratégico o integrador. Por eso uno de los desafios mds grandes que tuve al construir el contenido de la
produccién de la tesina fue el relevamiento e investigacion de la bibliografia existente y la seleccién de
aquella que consideré, a partir de mi experiencia profesional y formacion académica, mas completa,

exacta, argumentativa, con inclusion de bibliografia y fuentes que la respalden.

En este sentido creo que la Carrera me proporciond innumerables y variados conocimiento, aprendizajes y
habilidades, que sumado a mi posterior experiencia profesional en materia de comunicacién digital, me
forjaron y dieron las herramientas para construir y producir un contenido propio que pudiera ser sumado a
la misma carrera que me formd y tal vez aportarle nuevos contenidos orientados a la evolucién de Internet

y de las tecnologias de la informacion y comunicacion.

Esta necesidad fue reforzada alin mas cuando me informé sobre el nuevo Plan de Estudio aprobado en Julio
del 2014 (Facultad de Ciencias Sociales. Lic. en Ciencias de la Comunicacién, 2013) cuya fundamentacion
sostiene que: “Como resultado de la evolucidn y popularizacion de Internet y de las actividades,
productos y servicios que emergieron desde el espacio digital se verifica una creciente interconexién de
las tecnologias de la computacion y la informacion, los contenidos multimedia y las redes de
comunicaciones. Todas las facetas de la vida social o institucional son afectadas por la convergencia
multimedia que se expresa en un incremento de los espacios digitales a través de redes crecientes de

dispositivos TIC.”

Asi, el contexto de la tesina presentada responde de alguna medida al contexto de transformacién
tecnoldgica social aqui planteado, y a un espiritu de produccion en materia de comunicacidon que también
se hace explicito entre los objetivos del nuevo plan de carrera, el que al objetivo de formacion
transdiciplinaria y pensamiento critico se le suma explicitamente: “Favorecer la insercion académica y

profesional del graduado en los campos cldsicos y emergentes de la comunicacidn orientando la formacién
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a las ramas de la investigacion, la intervencidon y la produccién en comunicacién, basadas en una
perspectiva respetuosa de la diferencia y comprometida con la defensa de los derechos humanos.” Y el cual
prevé un triple perfil de graduado segin contextos particulares de intervencidn/actuacion profesional:

“u

produccién, investigacién e intervencién; y define el perfil del produccion como: “... orientado a la
produccién de contenidos en diferentes lenguajes y soportes y con fines diversos (informativos, educativos,
de incidencia, participacién social, publicitarios, entre otros) y a la planificacién, desarrollo, gestion y
administracién de medios de comunicacién publicos, privado”. Asimismo la produccidon de la presente
tesina intenta colaborar no solo con la formacidon académica en materia de Comunicacién Digital, sino
también sumar una posible salida laboral para el estudiante y graduado de la carrera de comunicacion, tal
como se establece en el nuevo plan de estudio entre sus objetivos: “Propiciar el debate ético-politico

sobre el quehacer profesional del comunicador/a y colaborar en la generaciéon de herramientas tedricas y

practicas tendientes a la democratizacion del sistema de medios.”

Por todo lo antes expresado es mi deseo que esta tesina no solo cumpla su objetivo de poner de manifiesto
los aprendizajes y habilidades logrados durante la cursada, sino también ser una propuesta concreta a la

carrera de inclusidn del presente “Disefo de un "Programa de Comunicacién Digital”.
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REFERENTES CONSULTADOS POR ESPECIALIZACION

A continuacién se detallan los referentes de los distintos temas trabajados en la construccidon de la
produccién de la tesina, quienes a su vez son sugeridos como invitados a las clases para participar de las

tematicas en las que son especialistas y sumar su mirada y experiencia profesional y practica.

E.MAIL MARKETING

Jonathan Baldovino

Gerente General de la empresa Doppler, empresa especializada en el
Email Marketing. También es un continuo colaborador de las
comisiones de marketing y capacitacién de la CACE (Camara Argentina
de Comercio Electrdnico), facilitador del evento Palermo Valley y fue

lider de proyecto en la empresa Dinero Mail.

SEO

Francis Petty

Francis es un pionero en estrategia en el mercado online de

Latinoamérica. Actual Ceo de Groovinads y fue durante mas de 3 afios
Gerente de Investigacion y Desarrollo en La Nacidn - Digital y Dridco.
Tiene una vasta experiencia en optimizacién y posicionamiento en

‘J-i

buscadores, marketing en buscadores, marketing de afiliados y

\ ~ . L, . ~
' ' campanias de performance. Francis se inicié en internet en el afio 1997

\ 'lln\n'\

y desde ese momento se dedicé a todo lo que combine marketing con
tecnologia en Internet. Su pasidn por el Marketing online crecié durante su trabajo en DeRemate.com una
de las plataformas de subastas mas importantes de la region. Francis es un orador habitual en conferencias
como AdTech, Search Engine Strategies, IIT, SMX y profesor en EDDE, Universidad de Palermo entre otras.

También es Director en la CACE (Camara Argentina de Comercio Electrénico).
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MEDICIONES (ANALYTICS):

Juan Damia

Cofundador de Intellignos, primera empresa dedicada a Research y
Analytics en Latinoamérica. La empresa logré ser la primera en certificar
como Google Analytics Authorized Consultant y Yahoo! Web Analytics
Strategic Alliance Partner en dicha regidon. También co-Fundador
de SocialMetrix, una de las pocas empresas en el mundo que provee
una plataforma de Social Media Analytics utilizando un motor de

procesamiento de lenguaje natural de desarrollo propio para la

deteccion de sentimiento. Fue fundador de Analytics 2.0, uno de los blogs mas importantes sobre Web
Analytics. En 2008 fue elegido candidato a Director del Board de la Web Analytics Association. Actualmente
organiza HOWA (Hands on Web Analytics) un evento de Web Analytics con foco en el aprendizaje mutuo y

continuo.

SOCIAL

Lorena Amarante

Licenciada en Publicidad y cuenta con un Postgrado en E-Business
Management con doble titulacién de la Universidad de Georgetown y
USAL. Con mds de 10 afos involucrada en proyectos relacionados a
Internet es actualmente una referente del sector con amplia
experiencia en el ambito corporativo en América Latina y la realizacion

de proyectos online como OMLatam la mayor red social vinculada al

marketing interactivo de la region. Durante mas de 3 afios fue
Regional Online Marketing Manager de Despegar.com INC., la agencia de viajes online lider en ventas en
Latinoamérica. En el afio 2008 co-fundd Online Marketing Latam, la primera red social de los profesionales
del marketing interactivo de América Latina. En la actualidad, ademas de las tareas relacionadas con esta
comunidad, brinda Consultoria en Marketing Online de forma independiente. Tiene amplia experiencia en
Capacitaciones in Company que ha provisto a diversas organizaciones, asimismo ha desarrollado actividad
docente en la Universidad de Palermo y Capacitarte UBA. Es miembro de la Comisidn Directiva de la

Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) y Directora de la Comision de E-Marketing.
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SEM

Matias Rossi

Marketing Performance Director en Global Mind, con formacién en
Ciencias de la Comunicacion Social de la UBA y de Project Management
en el IAAP. Especializacidn en Search Engine Marketing & Optimization,
Campafias Direct Response, Campanas Virales, Programas de Afiliados y
Web 2.0. Creacién y posicionamiento de marcas y productos basados

en esquemas de Revenue Sharing.

Andrés M. Snitcofsky

Andrés M. Snitcofsky tiene mas de 10 afios de experiencia en
marketing digital. Es Licenciado en Sistemas de Informacion de las
Organizaciones de la Universidad de Buenos Aires y Profesor del
Programa Ejecutivo de Marketing Online en la Universidad de Palermo.
Desde su lugar de Chief Digital Officer de di Paola, fue clave en la

transformacién de una agencia de marketing directo a una de

comunicaciones integradas enfocada en Digital. Antes de eso, cred y
dirigié el Departamento de Performance Marketing en Latin3. Previamente, se desempefié como Affiliate
Manager de Argentina en Mercadolibre. Fue orador en varios foros de la industria, como por ejemplo

Ad:Tech, WordCamp, AMDIA y SMX.

MARKETING ONLINE

Martin Jones

Actualmente se desempefia como Multibrand Digital Manager en L Oreal
Argentina S.A., Board Member as Director en La Asociacién de Marketing
Directo e Interactivo de Argentina, y Presidente Comisidon Capacitacién de
La Camara Argentina de Anunciantes. Se especializa en Marketing On Line,
Search Marketing (SEO & SEM) Performance optimization campaigns,

reportes de web analytics y Social Media strategy, expertise en

Pagina 36


http://www.linkedin.com/company/49154?trk=pro_other_cmpy

tecnologias web y desarrollo de plataformas.

Pagina 37



“DISENO DE UN PROGRAMA DE
COMUNICACION DIGITAL”

PRODUCCION DE TESIS DE GRADO

Ciencias de la Comunicacion - Facultad de Ciencias Sociales

Universidad de Buenos Aires
22 DE DICIEMBRE DE 2014

-—

W

\
-

d e e 2
& I(i ]" -
-

TUTOR EZEQUIEL JONES
Ex Jefe de Catedra de Planificacion de Medios
de la Orientacién en Publicidad
Ciencias De La Comunicacion Social

LAURA CELESTE ALUNNI BONAFONT
DNI 28908482
Email: lauraallunni@gmail.com
Teléfono: 1538700952



mailto:lauraallunni@gmail.com

INDICE

INDICE .ottt 2
INTRODUCCION ...couiriiieiirietireeseseeise ittt 3
EQUUE B INTEINET? ..ttt ettt ettt s a b e s bt e s bt e s bt e bt e a e e eaeesbe e be e beenbesabesseesaeesbeenaeenteenbeans 3
EQUEB BS 1A WED P ..ttt ettt e he e b bRt sheesbee s bt e neeneenreene 3
Caracteristicas del medio y comparacion con 0troS MEdIOS.......ccueeeiiieeeeiieieceteee e sieeeerre e e esereeesraeeeens 5
Estado de Situacion de INTEINET ....cc..ei ittt et e 6
Tip0S de USUAIIOS A8 INTEINET..c..iiiiiiiiiiiiite ettt st st s e sb e sbe e sneesane 10
COMUNICACION DIGITAL ESTRATEGICA.....cuvevevvieeectete et ssesesaetesesssssssssas st s sssssssssssassssasessssssssssesesons 12
Concepciones de la Comunicacion Digital.........ccevierieiieriiiriierie ettt e s 12
éComo disefiar un plan de Comunicacion Digital? ......cccceeiueriieiieiieiie et 15
ANAITEICA ettt et h e bbbt et sh e s he e sb e e bt et eat e ehe e b e e b e e b e e anesaeenaeenae 24
COMUNICACION DIGITAL TACTICA ..ottt ettt ettt sttt sttt saete e sns 31
Producto digital: SItIOS WD ......eii i e s aae e saaeeeeas 34
[ =Y Y T =] AT VU STSN 43
(0] oI 1T o T Yo AVZ=T o 4K 1 Y= SRS 63
SEO (Search ENgine OptimMazation)......ccccceeeieeiiiieiiieeiieeeseeeieeesteeeteeestaesteeesaaeessaeessseessseessaeensaeessseesseas 68
SEM (Search ENgine Marketing) ....c.uecceeeciieiiie ittt ettt et e e rtae et e e saa e e sba e e saaeeba e e saaeesaeesnaeennnas 78
SMM (Social Media MArketiNG) ......ccccuveeieciieeciiee ettt et e e et e e e e tte e e s etbe e e esate e e seabaeeesabaeeeesraeesnsenas 85
CIERRE ...ttt ettt e s et e e s bt e e s a b et e s e bt e e s na e e e e aa b e e e s e ne et e s na e e e e b e e et e nne e e saneeeeeanreeesennee 91
NUBVAS TENAENCIAS. ..evviiiiiiiieiieiiee et s st st a e e a e e a e s saeesre e neene s 91
Salida laboral y perfiles para Un COMUNICAAON .......c.uviiieiiiieiiieee e e e e et e e e e e 92
] 0T o3 1 1 £ ol T PSSP 96
BIBLIOGRAFIA'Y MATERIAL DE CONSULTA RECOMENDADO .....ccoitiiiiiiiiitiieieietetee et 97
23 o [T d = | = PPN 97
Libros reCOMENAATOS ... ..oouiiiiiiieieeteee ettt st st sbeesbe e bt et eaeesbeesbeenbeentens 99

Pagina 2



INTRODUCCION

El presente capitulo tratara de contextualizar la Comunicacién Digital dentro del medio de Internet, a fin de conocer
mads sobre las caracteristicas intrinsecas de este medio, su evolucion, estado de situacién actual, entre otras
informaciones utiles y necesarias antes de comenzar a disefiar y planificar una estrategia y plan de Comunicaciéon

Digital.

¢QUE ES INTERNET?

Ahora bien, ¢cémo empezd todo? Cada vez que se habla de los origenes de Internet, un personaje mitico reaparece en
el relato. Se trata nada mds y nada menos que de Paul Baran, quien con apenas 30 afios aceptd un trabajo nuevo en la
Rand Corporation, un think tank creado por el gobierno de Estados Unidos en 1946 (Abbate, 1999). Corria el
lejanisimo afio 1959 cuando a Baran le ofrecieron una tarea por demas ambiciosa: disefiar un sistema de
comunicaciones capaz de resistir un presunto ataque nuclear soviético (Piscitelli, 2005).

Para llevar a cabo la propuesta disefiada por Baran, era necesaria la creacion de un sistema de comunicacion digital,
qgue en esos tiempos fue negada por el monopolio telefénico AT&T que reinaba en Estados Unidos. Diez afios mas
tarde, Defense Advanced Research Project Agency (Darpa) llevd a cabo las ideas de Baran y desarrollé una red de
computadoras llamadas ARPANET, las cuales ya no centralizaban los datos sino que permitian que cada estacion de la
red pueda comunicarse con cualquier otra por varios caminos diferentes, de forma tal que de haber fallas técnicas o

ataques, la red no dejara de funcionar.

Los sitios originales que se pusieron en red eran bases militares, universidades y compafiias con contratos del
Departamento de Defensa. Las mismas redes usadas por militares, compaiiias y universidades se estaban volviendo
cada vez mas accesibles al publico, por lo que en 1984 ARPANET se dividio en dos redes separadas pero
interconectadas. El lado militar fue llamado MILNET y el lado educativo mantuvo el nombre ARPANET, y luego se

amplio su uso a lo que hoy conocemos como Internet.

¢éQUE ES LA WEB?

“La Web es la cara grafica de Internet -red de redes con cerca de 120 millones de maquinas y unos 430 millones de
usuarios a mediados del afio 2001. Es el equivalente de la interfaz amistosa semejante a la computadora grafica
Macintosh. Internet, refugio del texto y del blanco y negro terminé explotando en una paleta de nuevas formas
expresivas, textos e imagenes, colores y sonidos unidos a la distancia, nuevas y divertidas formas de ensefiar,
aprender, ver, oir, comprar, vender, abusar, entretener y aburrir (Stefik, 1996, 1999; Siegel, 1997; Wolton, 2000; Stoll,

2000). (Piscitelli, Cibercutluras 2.0. En la era de las maquinas inteligentes, 2002).
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Hemos visto que Internet permitia la conexiéon de computadoras entre si, hasta que en 1989 Tim Berners-Lee y Robert
Cailliau revistieron Internet con una interfaz grafica hipermedia. Asi nace la “WEB”, con las siguientes caracteristicas

que la definen (Piscitelli, Cibercutluras 2.0. En la era de las maquinas inteligentes, 2002):

e El contenido de los documentos seria independiente de las plataformas (Windows, Mac, Unix) y los
programas especificos que los generan (cualquier persona desde cualquier lado podria ver lo desplegado por
cualquier otra desde cualquier otra maquina);

e el contenido de los archivos seria multimediatico (sonido, animacidn, fotos fijas, graficos, imagenes)

e ycualquier elemento de las paginas -unidades de sin sentido del nuevo soporte- podria estar relacionado con

cualquier otro, en cualquier parte del mundo, a través de lazos hipertextuales.

De este modo la Web se inicid con las caracteristicas de ser independiente de un software, multimediatico, e
hipertextual. Pero esta primera Web fue evolucionando hacia nuevas generaciones: Web 2.0. El concepto de 'Web
2.0' comenzd con una sesion de 'brainstorming' realizada entre O'Reilly y Medialive International. Dale Dougherty,
pionero de la web y vicepresidente de O'Reilly, observé que lejos de 'estrellarse’, la web era mds importante que
nunca, con apasionantes nuevas aplicaciones y con sitios web apareciendo con sorprendente regularidad. Lo que es
mas, las compafiias que habian sobrevivido al desastre parecian tener algunas cosas en comun. éPodria ser que el
derrumbamiento de las punto-com supusiera algun tipo de giro crucial para la web, de tal forma que una llamada a la
accion tal como 'Web 2.0' pudiera tener sentido? Estuvimos de acuerdo en que lo hizo, y asi nacié la conferencia de la
Web 2.0 (Tim O’Reilly, 2004). A partir de esta conferencia sobre la Web 2.0 se empezé a hablar de una nueva Web
que apela a una "arquitectura de participacion" que propicia la interaccidon entre los usuarios, pasando de una
comunicacion unidireccional, hacia una comunicacion multidireccional donde usuarios se comunican con otros, y al

mismo tiempo conjugan en un mismo actor el rol de producir contenido y consumir contenidos de otros usuarios.

En el 2006 se menciond publicamente una nueva generacion Web a través de un articulo de Jeffrey Zeldman, critico
de la Web 2.0 y asociado a tecnologias como AJAX. Anteriormente, en un articulo cientifico escrito por American
Boauthored Berners-Lee en el 2001, Tim Berners-Lee se referia a la web semdntica como la posibilidad de la web por
la cual las maquinas puedan leer paginas Web con la misma facilidad con la que los humanos lo hacemos. No hay por
el momento una definicidon acabada de lo que significa Web 3.0, pero frecuentemente es utilizado como la evolucién
de la Web 2.0, que a través de programas inteligentes utilizan datos semanticos para entender y analizar la
informacidn existente en la Web. En la Web 3.0 cobra un importante protagonismo los procesadores de informacién
que son los encargados de entender la l6gica descriptiva de diversos lenguajes web y procesar dicha informacion con

algun objetivo.
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Podemos entonces sintetizar la evoluciéon de la Web de la siguiente manera:

Primera generacion de Web que permite a los usuarios
CONSUMIR (leer) contenido en la Web.

Es la primera evolucion de la Red, que permite a los usuarios
consumir (leer) y PRODUCIR (esecribir) contenidos en la
Web, otorgando al usuario un papel mas activo.

La Web esta evoluciona hacia un nuevo modelo. El contenido \/
consumido y producido por TODOS en la Web, se asociay

procesa mediante razonamientoslogicos e
INTELIGENTES.

Conocer la evolucion de la Web nos permite conocer mejor a quienes nos dirigimos y como hacerlo al momento de
analizar, pensar, disefiar e implementar soluciones de comunicacién Digital. Asimismo, es importante conocer las
caracteristicas de Internet como medio de comunicacién para saber que uso podemos hacer de este medio en

comunicacion Digital.

CARACTERISTICAS DEL MEDIO Y COMPARACION CON OTROS MEDIOS

Internet es un medio nuevo en comparacion con los medios tradicionales como la television, radio, diarios, revistas,
via publica. Como cada medio presenta caracteristicas propias que lo diferencia del resto. Conocer estas cualidades y
aprovecharlas puede marcar la diferencia al momento de comunicar en la Web. Algunas de las caracteristicas que los

diferencian son:
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Como en el resto de los medios, conocer estas caracteristicas nos ayudara a analizar el medio y pensar estrategias
adecuadas a las posibilidades y limitaciones que éste nos ofrece. Pero al mismo tiempo es importante conocer cudl es
el estado de situacion del medio en donde queremos comunicar: a cuantas personas y qué segmentos alcanza, con

qué categorias de contenidos, con qué frecuencia. Para ello haremos un breve resumen del estado de situacion de

Internet.
ESTADO DE SITUACION DE INTERNET

En presente capitulo intentara ofrecer un marco contextual sobre el estado de Internet en el mundo, en la region
Latinoamericana y en la Argentina. Dicha informacién contribuye a conocer la relevancia de este nuevo medio y el
impacto de las acciones de comunicacién sobre el mismo. Los datos fueron extraidos en su mayoria del reporte de

ComScore (ComScore Media Metrix, 2014) del segundo semestre del 2014 sobre el Estado de Internet en Argentina.

AUDIENCIA DE INTERNET EN EL MUNDO Y LA ARGENTINA

Internet sigue creciendo dia a dia en todo el mundo en distintas regiones del mundo. Mientras que algunos paises

mantienen un consumo importante histérico, otros estan creciendo rapidamente.
Respecto a la distribucion de la Audiencia Digital Online a nivel global, Asia Pacifico y Europa Lideran el Universo

Online; América Latina posee el 10% de la Audiencia global, y 10% dicha Audiencia de América Latina corresponde a

12% Améri
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Argentina.

En cuanto a crecimiento de visitantes Unicos, Medio Oriente y Africa tuvo el mayor crecimiento de audiencia online
llegando a 30% (agosto 2014 — agosto 2013) seguida por Asia Pacifico con un 20%, y luego América Latina con 12%. A
nivel América Latina, Argentina es la tercera mayor audiencia online en América Latina luego de Brasil y México, con

un crecimiento respecto al afio pasado de 5%, llegando a una audiencia de 18 millones de usuarios.
Tatal VisHantes Unicos (MM) Total Visitantes Unicos (000)
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INTERNET EN LA ARGENTINA

En lo referente a la composicidn etaria de los usuarios de Internet en Argentina las franjas etarias con mayor consumo
son de entre 15 y 24 con un 29% y entre 25 y 34 con un %27 obteniendo entre ambas franjas mas del 50% de los
usuarios tienen entre 15 a 34 afios. La otra mitad del porcentaje esta compuesta por usuarios de entre 35 a 44, 45 a
54, y mas de 55, en porcentajes muy similares. Y el consumo en cuanto al género la composicion es 50% y 50% entre
hombres y mujeres, observandose un crecimiento de la participacion de las mujeres respecto a afios anteriores. En
cuanto al promedio de minutos por vista crecié un 9% en el Ultimo afio alcanzando las 26 horas de consumo por

visitante.

% Composician de Visitantes Unicos Promedio de Minutos por Visita
m 4P
T
19%
I ) i
2604 3644 ! 55

AUDIENCIA POR MARCAS Y CATEGORIAS EN INTERNET EN LA ARGENTINA

Porsonas: 15:24 Bge-t] Sep1d Ocedd Noedd De<1) Jan1d Fubeld Maeld Abrid May-id Juld  JubW Ago-td

Los sitios mas visitados en la Argentina son los que corresponde a los sitios de Google con 17,6 millones de usuarios
Unicos, Facebook con 15,6 millones de usuarios Unicos y Microsoft con 14,1 millones de usuarios Unicos. Luego le
siguen los sitios del Grupo Clarin y Yahoo, con 13,5 y 12,5 millones de usuarios Unicos respectivamente. En cuanto a

Categorias, Redes Sociales es la categoria con mayor nimero de minutos de consumo.
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En la categoria de Noticias e Informacidn esta liderada por el Grupo Clarin con 13,5 millones de visitantes Unicos,
seguida del Grupo La Naciéon con 7,8 millones. La categoria Retail la lidera Mercado Libre con 7,7 millones de usuarios

secundada por ebay con 2,6millones.

Total Visitantes Unicos (000) Total Visitantes Unicos (000)
Grupo Clarin EEEG— 110 MercadoLibro |G A
Grupo La Nacion NN 7.827 cBay NN 2.621
INFOBAE.COM N 5.198 Amazon Sites N 1.678
Grupo Uno Medios [N 3.233 Netshoes Group [l 975
CMI Digital NN 3.171 GARBARINO.COM I 896
MINUTOUNO.COM N 2.263 AVG.COM W 885
Yahoo-ABC News Network [Nl 2.164 FRAVEGACOM Wl 856
Grupo Perfil I 1.901 MUSIMUNDO.COM Bl 715
20MINUTOS Sites Il 1.656 Cencosud SA. Il 695
EL Pais Sites [ 1.156 NETFLIX.COM B 675
NOTICIAS E INFORMACION RETAIL

El Grupo Santander y Pago Mis Cuentas lideran la categoria Banca Online con 1,3 y 1,2 millones de usuarios Unicos

respectivamente. Mientras que Despegar lidera la categoria de Viajes.

Total Visitantes Unicos (000) Total Visitantes Unicos (000)
Grupo Santander INEEEG— 1.258 Despegar-Decolar Sites | EEEG_—_—1.162
PAGOMISCUENTAS.COM _ 1.218 TripAdvisor Inc. — 718

Red Link 5.A, _ 1441 Priceline.com Incorporated — 668
Banco Galicia — 962 LanChile S.A. _ 623
Banco Nacion — 902 AEROLINEAS.COM.AR _ 402

Grupo BBVA — 719 RUTA0.COM _ 397

Grupo Banco Provincia — 473 GOSUR.COM - 317
BANCOMACRO _ 440 OMNILINEAS.COM.AR _ 280
Banco Hipotecario _ 353 TODOVIAJES.COM - 276
HSBC _ 347 TICKETONLINE.COM.AR _ 264
BANCA ONLINE VIAJES

REDES SOCIALES

En Argentina las audiencias sociales estan creciendo rapidamente. A nivel global Argentina presenta el segundo mayor

porcentaje de alcance en sitios de redes Sociales, después de México. Luego le siguen Colombia, Peru.
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Sin lugar a duda Facebook lidera la categoria de Redes Sociales con 15,5 millones de visitantes lnicos y el 96% de
tiempo consumido en Redes Sociales. Luego le sigue Taringa con 6,8 millones de visitantes Unicos, Twitter con 4
millones de visitantes Unicos y Linkedin con 3,6 millones de visitantes Unicos.
FACEEQOK.COM
TARINGA.NET

TWITTER.COM

Linkedin

Twittar.com
1.9%

Googler
ASHFM
TUMBLR.COM

Facebook.com
95,0%

SCRIBD.COM

Total Visitantes Unlcos (000)

BADOO.COM

PINTEREST.COM

MOBILE

En cuanto a Mobile, en la Argentina y América Latina existe una gran oportunidad de crecimiento en acceso a internet
desde dispositivos moviles. En efecto la participacion de paginas vistas desde mobile en la Argentina es de sdlo
13,1%, bastante similar a la participacion en otros paises de América Latina exceptuando Brasil y México. No obstante

esta participacion representa un crecimiento del 67% respecto al afio anterior.

Participacion (%) de Paginas Vistas desde Diferentes Dispositivos Participacion (%) de Paginas Vistas desde Diferentes Dispositives
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Respecto a los sistemas operativos de mobile Android contindla dominando la participacion de trafico en la

Argentina con 79,6%. Luego con la minoria muy inferior se encuentra Windows Phone, 10S (Iphone) y otros.
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Algunas conclusiones:

e En el dltimo aio, la audiencia online en América Latina crecié 12% llegando a 179 millones de visitantes
Unicos.

e Argentina es la tercera mayor audiencia Online en América Latina después de Brasil y México con 18,6
millones de usuarios Unicos.

e Social Media es la Categoria con el mayor nimero de minutos en las pantallas de las PC/Laptops de los
argentinos y Argentina tiene el 22 mayor alcance en sitios de Social Media a nivel global.

e Hay una migracion hacia el consumo mavil: el consumo desde dispositivos no PC en Argentina es de 13,1%. El

sistema operativo dominante es Android.

TIPOS DE USUARIOS DE INTERNET

No todos los usuarios de Internet consumen del mismo modo este medio, ni hacen lo mismo con éste. Lo que a un
tipo de usuario le puede interesar, a otro no, y lo que un usuario hace en internet es distinto a lo que hace otro. Es
por ello que es importante conocer los diferentes tipos de usuarios, para saber cémo comunicar a cada uno de ellos.
Una de las clasificaciones mas utilizadas es por tipo de consumo de Internet aunque existen varias clasificaciones con

distintos enfoques. Segun el tipo de consumo de internet podemos encontrar 3 tipos de usuarios:

e HEAVY USER: Representan el 20% de los usuarios que navegan por Internet. Son los
usuarios que navegan todos los dias mas de 4 horas por dia. Estas personas tienen un »

manejo mas avanzado de las herramientas de Internet y son los mds activos. Son

S~
L5

creadores de contenidos, se informan principalmente a través de las web, compran y /J
contratan on line y se consideran enamorados del medio. En su mayoria son adolescentes
y jévenes. Son usuarios avidos de nuevas tecnologias, estan siempre muy actualizados de
las novedades e innovaciones tecnoldgicas, y son los primeros en probarlas, adquirirlas y
adoptarlas. Dentro de este grupo podemos encontrar los usuarios denominados “early

adopter”, quienes adoptan la tecnologia rdpida y tempranamente.
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e MODERATE USER: Representan un 30% de los usuarios de internet y navegan entre 1 a 2
horas por dia. Poseen un manejo intermedio de las herramientas de Internet y son menos
activos que el grupo anterior. No prefieren el medio on line por sobre los medios
tradicionales, no son creadores de contenidos, sino mas bien consumen contenido
creados por otros. Utilizan internet principalmente para leer informacion, y para
comunicarse con otros (chatear, utilizar mail). Consultan productos y servicios on line y

luego prefieren realizar la compra por otros medios. Usan los servicios financieros online

para consultar el saldo.

o LIGHT USER: Son el grupo mas grande, representan el 50% de los usuarios que utilizan "J,"
internet y no navegan todos los dias. Tienen un manejo y conocimiento muy basico del u '
medio y sus herramientas. Utilizan internet solo cuando la necesitan y prefieren los ‘ <

medios tradicionales. Generalmente utilizan buscadores para encontrar informacion muy
precisa. No crean contenidos, no realizan compras on line, no participan en foros, chats o

blogs.
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COMUNICACION DIGITAL ESTRATEGICA

La Comunicacién Digital Estratégica exige una vision macro del marketing y un pensamiento estratégico sobre donde
estamos y dénde queremos ir. Para ello es necesario conocer tanto el estado de situacién de la empresa, competencia
y mercado, como asi también definir los objetivos y norte hacia donde queremos ir. Requiere para ello de una
planificacion en la cual investigar, conocer y analizar la situacién, definir los objetivos y establecer las estrategias mas
adecuadas para alcanzar dicho objetivos y aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio. Aqui es importante el FOCO,
definir hacia donde queremos ir y construir una estrategia hacia alli.

En el presente capitulo veremos una introduccidon a la Comunicacion Digital Estratégica, comenzando por las
concepciones actuales de Comunicacion Digital, siguiendo por como disefiar un plan de Comunicacidn Digital, y
cerrando con las mediciones que se hacen en la materia.

De este modo el capitulo intenta proporcionar una mirada macro y estratégica sobre la Comunicacion Digital, mientras
que el capitulo siguiente busca profundizar en soluciones tacticas y practicas puntuales de Comunicacién Digital, como
ser SEO, SEM, EMAIL, SOCIAL.

Esto no solo servira como conocimiento general de la Comunicacién Digital sino también como una forma de pensar y
hacer Comunicacion Digital. Es importante que antes de ejecutar campafias y/o practicas de marketing nos
detengamos a pensar cudles son las necesidades y objetivos que queremos apalancar con esta campafia, cual es el
contexto de mi acciéon o campafia, a qué target apunta, qué estrategias y tacticas son las adecuadas para alcanzar
dichos objetivos, cuando vamos a correr dicha campafia, en qué medios, cdmo la vamos a medir, cudles serian
nuestras KPIs o principales indicadores de desempefio que nos ayudaran a entender si la campafia o accion estd
consiguiendo los objetivos planteados o no.

Es por esto que este capitulo es esencial para cualquier ejecucion de Comunicacién Digital y junto con el capitulo

siguiente de Soluciones tacticas de Comunicacion Digital son el corazdon de este programa.

CONCEPCIONES DE LA COMUNICACION DIGITAL

La Comunicacién Digital se pensaba centrada en el Producto. Los esfuerzos se realizaban para traer usuarios al
producto, que conozcan el mismo, que utilicen y/o compren el servicio o producto, en lograr fidelizar a los usuarios.
Esa concepcién ha cambiado rotundamente. Debemos poner a los usuarios en el centro de la escena, y el producto y
los esfuerzos deben estar alrededor de ellos (Kotler, 2010). De esta manera pensaremos, construiremos vy
trabajaremos poniendo foco en lo que los usuarios quieres, dice, hacen, buscan. Y nuestras acciones se orientaran a
ellos, logrando asi construir productos que realmente sean funcionales a lo que los usuarios quieren y necesitan, y
las acciones y esfuerzos de marketing entenderan y responderan a estas demandas. Ya no pensamos qué hacer, ni
hacemos antes de salir afuera, a buscar a nuestro publico objetivo, conocerlo y entender qué desea y cémo le gustaria
que le demos el servicio o producto. Esto nos garantizard que cuando hagamos las cosas, funcionen, porque no las
hacemos individualmente sentados en un escritorio sino que las hacemos en comunidn y co-participacion con quienes

destinamos nuestros esfuerzos.
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Es por eso que ya tampoco pensamos en la Comunicacion Digital como un funnel o embudo, donde el usuario no es
tomado en cuenta, y el proceso empieza por fuera del producto, forzandolo a ingresar en el tunel y lograr que los
usuarios traidos conozcan la marca y/o producto, realicen conversiones, compras, sean fidelizados, cuando ni siquiera
hemos pensado en ellos seriamente en cada paso del proceso. En su lugar, ponemos a los usuarios en el centro de
nuestro plan, y entendemos que ellos son parte de todo nuestro accionar y proceso, desde la construccién del
producto pensado en las necesidades y deseos de los usuarios, hasta en la forma de llegar a ellos, que quieran conocer
y probar nuestro producto, que interactien con éste, que decidan comprarlo y recomendarlo, y que continten
interactuando con la marca y producto. De esta forma el funnel de entrada y salida se vuelve en un ciclo donde el
usuario es tomado en cuenta y protagonista desde el momento “0”, participa e interactiia en todo el proceso de
marketing cada vez con mayor nivel de compromiso e interaccion, y se transforma en parte de la marca y producto

que giran a su alrededor continuamente.

Este Ciclo del usuario o consumidor comienza cuando el usuario entra en contacto con la marca y a partir de este
primer contacto empieza a considerarla. Este momento llamado “CONSIDER” esta caracterizado por la VISIBILIDAD,
ya que es el momento donde se busca mostrar la marca a la mayor cantidad del target posible y a la vez nuestra
comunicacion y esfuerzos compiten con muchas marcas y productos. Por esto, éste es un momento dificil donde
debemos tratar de captar la atencién de nuestro target con mensajes innovadores y relevantes, para lograr ser

considerados en el Top of mind de los usuarios con nuestra marca.

Una vez que el usuario realiza su primer contacto con la marca y nos considera, comenzaré a conocer mds sobre la
marca y producto a fin de evaluar si es de su interés. A esta etapa se la conoce como “EVALUATE” y es donde el
usuario conoce el producto, lo busca, consulta, investiga. Aqui es importante estar cuando el usuario nos busque con
mensajes relevantes y pertinentes. Es un usuario que ya tuvo su primer contacto y ahora esta evaluandonos. Aqui el
producto juega un gran papel ya que serd sometido a la valoracién y en base a la EXPERIENCIA que el usuario tenga

con el producto pasara o no a la etapa siguiente.
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La siguiente etapa se llama “PURCHASE” en la cual se produce la compra, solicitud de producto, demanda o e-lead. E-
lead se llama al evento exitoso o success event de un producto digital, es la accién que buscamos que el usuario
realice en nuestro sitio online porque generé una oportunidad concreta para el negocio. Esta es una de las etapas
principales para el negocio ya que genera la venta o una oportunidad comercial o de negocio, y a la accion de generar
una venta, adquisicion, o e-lead se le llama CONVERSION. Aqui el producto también juega un papel esencial en el
mundo online porque la venta o e-lead se produce en el sitio y un producto orientado a la conversion sin lugar a duda

ayudara mucho para este fin.

Por ultimo, llegamos a la etapa mas cerca al usuario, donde esté ya considerd a la marca o producto, la evalud,
compro, probd, tuvo reiteradas buenas experiencias, y se convirtié en un defensor da la misma. A esta etapa se la
llama “ADVOCATE”. Es un momento glorioso para el marketing porque los usuarios se convierten en una especie de
“marketers” y colaboran con uno en el trabajo del marketing, ya que no solo fueron fidelizados por la marca y son
leales a ésta, sino que también actian como agentes o portavoces de la marca recomendandola y hablando de ésta
sin mas retribucion que su conformidad e interés por la marca. Aqui las STORYTELLING y WOM (word of mounth o
boca a boca) juegan un papel importante, ya que se trata de conversaciones con los usuarios que a la vez seran
compartidas con otros usuarios logrando una viralidad muy particular: una recomendacién de un amigo vale mucho

mas que lo que te diga una marca.

Pero como todo ciclo, el ciclo del e \ { ]
’ | visibiidad | SR | _conocer |
. . [ ; i persuasion SmemmTTm
usuario no termina, ya que vuelve a Esre ;
ser tocado por nuevos estimulos i i evaluar |
[ 3 p - et
haciéndolos reiniciar nuevamente el { viralidad | . |
T T CONSIDER EVALUATE
ciclo al ser nuevamente alcanzado (reach) (awarensss] o —
j i experiencia
3 X Gl
por la marca, productos 0 nuevos p-—---=---------m---e- \ "
i word of mouth | I ! w
mensajes y campafias, las que seran T ’ ¢ 2
nuevamente evaluados, provocando ADVOCATE PURCHASE i compra |
______________________ (engagement) generation) Vo e
en algunos casos la compra vy { recomendacién | h . ;
prueba, para finalmente entrar en ' : i

una conversacidon, relacién y | rueba i

participacion con la marca, que se ira

renovando ciclicamente.

De este modo la concepcion de la Comunicacion Digital actual tiene una mirada centrada en el usuario y entiende al
marketing como un ciclo en el cual se comunica con los usuarios de distintas maneras y con distintas intensidades y

alcances.
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¢COMO DISENAR UN PLAN DE COMUNICACION DIGITAL?

Un error muy comun en marketing es implementar soluciones de Comunicacién Digital sin un plan previo. Esto es
similar a querer empezar a construir una casa poniendo al azar ladrillos tras ladrillos sin tener un plano de la casa que
se desea construir. Esto seria una casa que no responde a las necesidades y deseo de los duefios, que no condiga con
el barrio y contexto donde esta situada, en la cual no se haya podido optimizar y aprovechar los espacios, logrando
una buena y cdmoda distribucién de estos; levantar las paredes antes de hacer los cimientos. Es por ello que es
importante antes de implementar soluciones de Comunicacién Digital, armar un plan que organice y asegure que los
resultados van a responder a las necesidades iniciales. Un plan es un proceso de actividades previas a una

implementacién que responde a estas 5 preguntas:

INVESTIGACION

OBJETIVOS

(DONDE? LCOMO?

ESTRATEGIA'Y

TACTICAS
(CUANDO?

PLANNING

MEDIOS

N

Nos es casual que el esquema del plan sea circular, porque el proceso es infinito y comienza, se completa, y vuelva a
comenzar. Primeramente se realiza un plan inicial que define los lineamientos macros de lo que necesitamos hacer, y
luego durante su implementacidn se revisa, analiza y se vuelve a planificar. Pues durante su implementacién va a
surgir nuevas necesidades y variables, que van a requerir realizar ajustes a nuestro plan inicial. Realizar ajustes al plan
inicial lejos de ser negativo, es sumamente productivo. En efecto, un plan es una guia, un lineamiento inicial, un
camino con un norte hacia dénde ir. Y es tan importante tener la flexibilidad de poder analizar, encontrar
oportunidades de mejora y ajustar durante la implementacién, como mantener siempre el norte hacia donde
queremos ir y respetarlo. Esto es, mejorar y ajustar constantemente la implementacién, y al mismo tiempo no

desviarse de la meta definida.

QUE: ESTUDIO DE LA MARCA, PRODUCTO, COMPETENCIA, MERCADO.
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Lo primero que tenemos que hacer es investigar la comunicacidn y marketing de la marca y producto, de la
competencia, y del mercado de la industria a la que nuestro producto pertenece. Esto es: qué viene haciendo la marca
en términos de comunicacion, con qué posicionamiento, concepto, a qué target se dirige, cuales fueron las ultimas
campanas online y off line, qué tono de comunicaciéon utiliza. Y el mismo ejercicio respecto a la competencia para

conocer qué vienen haciendo y diferenciarnos y evitar hacer lo mismo.

Para realizar este relevamiento de informacion y analisis usualmente se utiliza un documento llamado Brief. Hay
distintos tipos de Brief y distintos formatos y modelos de Brief. El Brief de Cliente es el resumen que confecciona el
cliente ofreciendo informacién central a la agencia o consultora a la cual le encomienda un trabajo. EI mismo ofrece
informacién general sobre la empresa, producto, mercado, competencia, necesidad, etc. El Brief de la Agencia es el
informe que realiza la agencia sobre la informacidén que pudo recopilar del cliente sobre la marca y/o producto.
Muchas veces el brief de la Agencia se realiza a partir del Brief del Cliente, en el cual se adiciona informacién mds
puntual sobre la necesidad y proyecto por la que se “brifea” a la agencia y algunas consideraciones mas técnicas.
Otras veces este Brief se elabora sin contar con un Brief del Cliente, y se confecciona a partir de las charlas con éste y

las necesidades planteadas.

El objetivo del brief es relevar la informacidn necesaria para encaminar un proyecto, asentando claramente nos solo la
informacién y antecedentes sino también la necesidad y objetivos del proyecto, y al mismo tiempo sirve de
documento de los que las partes han solicitado y esperan. La informacion suministrada en un brief puede variar
mucho segun la industria, necesidad o envergadura del proyecto. A continuacién se listan los atributos principales que

se solicitan en un Brief promedio:

MERCADO E MARCA Y A
INDUSTRIA PRODUCTO TARGET OBJETIVO INVERSION
«situacion actual «descripcion +segmento: btb sreach sreach of site *nivel de
del mercado «precio (corporativo)o -engagement -advertising inversién total
~competencia antecentes de btc (consumidor sawareness performance -costos de
comunicacién final) «demand «Email produccion
smensaje :generczi o .Jaunch performance -cor‘gpra de
paraguadela el ol “training -engagement_ mediosy
capana -vinculacion con «community -lead generation unidad de
«tono de la la tecnologia seleads o data compra
Bl el (Al e, b;xse generation
+look and feel baja) raff
~dominioy Sguslosy. r(Eain:acra'fion
hosting preferentcla ~ gampaign
32%?%?@: on «otro (detallar)
sidioma
N
~_F ~_F

PARA QUE: OBJETIVOS Y NECESIDADES DE LA MARCA

Una vez que tenemos la informacion anterior, podemos empezar a definir los objetivos de nuestro plan. Los objetivos

son las necesidades a las que queremos responder con la iniciativa. Esta definicion es fundamental porque el éxito o
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fracaso de nuestra campafia serda medido en base a si alcanzé o no los objetivos definidos. De nada sirve hacer una
campafia que resulta ser por ejemplo muy creativa e impactante y fue alcanzada por gran cantidad de personas de
distinto target, cuando nuestro objetivo era recolectar datos de emails de interesados en comprar un producto
especifico del rubro construcciones de puente. En tal caso necesitamos llegar e invertir nuestro presupuesto
puntualmente a las personas que toman las decisiones de compra de dichos productos, y procurar que a través de la
campafa dejen sus datos de email para luego contactarlos. Por tanto, los objetivos y las soluciones a implementar

estan directamente relacionados, y las soluciones siempre deben responder a los objetivos.

Los objetivos de Comunicacion Digital estan intrinsecamente relacionados al ciclo del consumidor que vimos en el
capitulo de Concepciones de la Comunicacién Digital. Pues cada etapa del ciclo del usuario es acompafada y
apalancada con objetivos especificos de marketing, que a la vez dicho objetivos de marketing seran alcanzados gracias
a las soluciones a implementar para lograr cada objetivo, lo cual veremos en el capitulo siguiente llamado
“Comunicacion Digital Tactica”. De este modo, si bien los objetivos pueden ser muy variados, podemos catalogarlos

dentro de estos objetivos generales que acompafian las etapas del ciclo del usuario:

]

CONSIDER EVALUATE
(reach) (awareness)

.‘nl
-~ -

i

=&

~
N

ADVOCATE PURCHASE

d d
(engagement) g(en%rrnaatircl)n)

|

e REACH: En dicho ciclo, el consumidor tiene el primer contacto con la marca en la etapa de “CONDIDER". En
esta debemos alcanzar la mayor cantidad de usuarios posibles que responden al target buscado.

e AWARNESS: Una vez alcanzado el usuario es necesario que el mismo conozca el producto, lo evallie y se
interese por el mismo para lograr conducirlo hacia la siguiente etapa.

e DEMAND GENERATION: es la etapa de oro, donde se produce la demanda del producto, la compra, el pedido
de adquisicion de éste, la intencién de compra, el pedido de un presupuesto, la consulta de lugares y modos
de compra, la generacion de lead u oportunidades de negocio. Aqui solemos hablar de conversion para
abarcar este abanico de distintas demandas.

e ENGAGMENT: pero no basta solo con lograr la compra o lead. Es importante lograr fidelizar a los usuarios
para que continten cerca de la marca y producto y vuelvan a comprar o recomienden a otros la marca o

productos.

Si bien estos son los objetivos macros que perseguimos segun la necesidad de la marca, dentro de estas categorias
podemos encontrar objetivos mas especificos que podrian hasta ser objetivos intermedios para el alcance de un

objetivo mayor enunciado anteriormente. Algunos ejemplos de objetivos mas particulares son:
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e Generacion de base de datos: Se refiere a conseguir mails de usuarios. Podemos querer conseguir mails de
usuarios que respondan lo mas especificamente al target de nuestra campafa para luego ofrecerles nuestro
producto respondiendo a un objetivo de generacion de demanda. O podemos querer conseguir la mayor
cantidad de mails para dar a conocer nuestros productos o posicionar la marca respondiendo a un objetivo
de awareness.

e Viralidad: alcanzar nuevos usuarios a través de los usuarios que ya conocemos aplicando una estrategia de
viralizacion que nos permita que nuestros usuarios compartan con otros nuestra marca y producto,
respondiendo a una necesidad de reach.

e Perfilamiento de base: sobre una base de datos que tenemos, segmentar la misma en base a distintas
categorias de los usuarios para ofrecerles o contarles luego acerca de distintos productos o con distintas
estrategias y tonos de comunicacion. En este sentido podria este objetivo estar respondiendo a alguno mayor

como generacion de demanda o awareness.

COMO: DISENO DE ESTRATEGIA Y PLAN DE COMUNICACION DIGITAL

Definidos los objetivos, en esta etapa debemos pensar cdmo vamos a lograr estos objetivos. Esta es la estrategia, el
como lograr los objetivos. Por lo tanto es fundamental que la estrategia responda a los objetivos plateados. De otro

modo los resultados no van a lograr las necesidades de nuestro plan.

Entonces, teniendo en cuenta nuestra concepcion de marketing en la cual el usuario es el centro, y nuestros grandes
objetivos de marketing resumidos en alcanzar a nuestro Target (CONSIDER), dar a conocer nuestra marca y producto
(EVALUATE), generar demanda de éste (PURCHASE) y fidelizar a nuestros usuarios (ADVOCATE), podemos definir

nuestra estrategia y qué soluciones de marketing nos ayudaran a alcanzar nuestros objetivos.

Entre todo el abanico de soluciones de Comunicacién Digital conocidas y por descubrir, podemos resaltar algunas de
la mas utilizadas en la actualidad. Cada una de ella responde a un objetivo aunque podemos encontrar soluciones que
nos ayudardn a apalancar mas de un objetivo, o segin el modo en que se apliquen podrias favorecer a un objetivo u

otro. No obstante, y para poder esquematizarla, encontramos las siguientes soluciones mas asociadas a cada objetivo:
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En el capitulo de Comunicacién Digital Tactica conoceremos con mas detalles cada una de éstas y otras soluciones que

se desprenden de las mismas, para entender qué son, para qué nos sirven y como funcionan.

Cabe resaltar la importancia de la seleccion de soluciones a implementar, ya que una mala eleccién puede impedir
lograr nuestros objetivos. Para elegir las soluciones que aplican a nuestras necesidades debemos conocer éstas y
entender que valor aporta cada una. Una vez realizada esta seleccion, nos resta planificar cuando y donde vamos a
hacer efectivo nuestro plan. Todos estos pasos son necesarios antes de empezar a implementar el plan, ya que un

buen plan asegura en gran medida el éxito de nuestra gestidn.

CUANDO: PLANIFICACION E IMPLEMENTACION

La Planificacién de Medios online es la asignacién del presupuesto de medios de la manera mds rentable posible y
orientada a objetivos de marketing. Se especifica de la manera mas rentable ya que en la planificacion de medios
siempre se busca la mayor rentabilidad posible de la inversion, y aplica a medios pagos que requieren inversion. Al
mismo tiempo en esta definicidn se especifica la orientacion hacia los objetivos de marketing ya que es fundamental
tener en cuenta cuales son los objetivos para que dicho plan se oriente y ayude a conseguir éstos. Es por ello la
importancia de realizar el Plan de Comunicacion Digital que se desarrolla en el presente capitulo, para que al
momento de realizar la planificacion de medios ya tengamos en claro cudles son los objetivos y podamos armar éste

orientado a dichas metas.

Para realizar dicha planificacion se elabora un Plan o Estrategia de Medios, el cual servira como guia y lineamiento de
trabajo que luego sera ejecutado. El mismo funciona como referencia obligatoria durante toda la duracion de la
campana, aunque usualmente sufre modificaciones originadas de las optimizaciones que vayan surgiendo al momento
de implementarlo. Como hemos visto, Internet se caracteriza por su posibilidad de medicidn casi en tiempo real, lo

qgue nos permite analizar constantemente y en todo momento el desempefio de nuestras campafias, para poder
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mejorarlas y optimizarlas. En este trabaja de optimizacidn suele ser necesario realizar ajustes a la planificacién inicial,

sin que esto afecte o se desvie de los objetivos.

La asignacion del presupuesto se realiza en tiempo y espacio, es decir, se planifica la inversion de marketing durante
un periodo determinado, y en los medios seleccionados. En este capitulo veremos la asignacién y distribucién en el

tiempo “cuando” y en el capitulo siguiente veremos la asignacion y distribucion en los medios “dénde”.

Respecto al “cuando” el Phasing es el nombre utilizado para designar la distribucién de los esfuerzos a lo largo de un
determinado periodo. A través del Phasing se puede planificar los distintos momentos de una campafia y definir
cuando se le otorgara mayores esfuerzos y cuando menores. De este modo, en una planificacion anual, el Phasing nos
ayudard a distribuir el presupuesto total anual en los distintos momentos y meses del afio, asignando mayor
presupuesto en los meses y periodos fuertes para la marca o producto, o en los momentos en los que se desee
apalancar o empujar con mayor fuerza la marca, producto o campafia. Entonces para empezar a armar un plan de
medios necesitamos conocer cuales son los objetivos de la campafia y los momentos en donde queremos conseguir
mayores resultados y por lo tanto realizar mayores esfuerzos e inversiones. Un ejemplo de Phasing es el siguiente, en

el cual desde una tabla se distribuye el presupuesto y en el grafico se puede observar dicha distribucién:

feb-13 mar-13

S 400.000 | $ 450.000 | $ 490.000 | $ 480.000 | $ 485.000 | $ 469.000 | $ 474.000 [ $ 465.000 | $ 470.000

Annual Phasing

$ 600.000
$500.000 - ———— —
$ 400.000 \\
$ 300.000
$ 200.000
$100.000
$- . . . . . . . . . . . .
S ST

En este sentido, hay 2 tipos de planificacién segun la distribucién de los esfuerzos:

o Flight o Burst: Se denomina planificacién por Flight o Burst a aquellas estrategias que distribuyen los
esfuerzos de forma tal que en un momento se le otorga un mayor esfuerzo para lograr un mayor impacto y
en otros se disminuyen dichos esfuerzos. Se utiliza generalmente en lanzamientos, nuevas campanas,

reposicionamientos.
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Drip: Se denomina planificaciéon por Drip a aquellas estrategias que privilegian estar un mayor tiempo al aire sin
generar impacto inmediato (los objetivos se cumplen pero no tan rapidamente). Para ello los esfuerzos son

generalmente menores y se mantienen a largo plazo. Se utiliza generalmente para mantenimientos, fidelizacion,

aunque depende del ciclo de compra de los productos.
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DONDE: PLAN DE MEDIOS DIGITALES

Una vez que tenemos hecha la distribucidon de los esfuerzos y presupuesto en el tiempo, podemos distribuir dicha
inversion en los distintos medios en donde consideramos invertir. Generalmente esta planificacion se realiza sobre los

medios pagos ya que son los que requieren de presupuesto que planificar donde invertir.

Para esto lo primero que debemos hacer es la SELECCION DE MEDIOS. Para elegir en qué medios invertir, una vez
mas, es muy importante tener muy en claro nuestro plan de Comunicacién Digital que vimos en el presente capitulo.
Esto nos va a ayudar a comprender cuales son nuestros objetivos, nuestro target, qué hace nuestra competencia,
como estad el mercado, etc. Con esta informacidon podemos realizar la seleccién de medios mas adecuada a nuestras
necesidades. Asimismo, a la hora de elegir esto, es importante conocer los medios y fuentes: qué objetivos nos
ayudaran a apalancar cada uno, cudnto podemos invertir en cada uno, estimar qué resultados podria traer cada uno
en beneficio de nuestros KPIs o indicadores claves, conocer los costos unitarios de cada uno para comparar el retorno

de cada uno. En este sentido, a continuacion introduciremos qué medios nos ayudan a conseguir los distintos

objetivos:

e  CONSIDER - REACH: Display Ads, Channel, Partnership.
e EVALUATE - AWARENESS: Search, Video, virtual events.
e PURCHASE — DEMAND GENERATION: Search, Mail.

e ADVOCATE - ENGAGEMENT: Mail, Social.
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Muchas veces se resumen las acciones de marketing dentro de las categorias Branding y Performance.

e Branding
o se llama a los objetivos que buscan llegar con la marca a los usuarios, dar a conocer la marca,
posicionarla, generar una actitud positiva hacia la marca.
o  Estd mas bien relacionada a nuestros 2 primeros objetivos de Reach y Awareness.
o Esalargo plazo
o Launidad de compra y medicién por excelencia es el CPM.
e Performance
o se utiliza para objetivos mdas concretos y puntuales que tienen que ver con lograr un
comportamiento especifico en el usuario que puede ser desde la generacidon de demanda, venta,
hasta descargarse un material, completar un registro, compartir con un amigo.
o Estd mas bien relacionada a los objetivos de Purchase o compra.
o Esacorto plazo y sus resultados son inmediatos.

o Launidad de compra y medicién por excelencia es el CPC, CPL o CPA.

En el proximo capitulo veremos con mayores detalles estas y otras varias soluciones de marketing que ayudan a lograr
los distintos objetivos. Es importante conocerlas para poder seleccionar las mds adecuadas a la hora de armar el plan

de medios, y al mismo tiempo, definir la inversién en cada una.

Por esto, a la seleccién de medios se suma luego la ALOCACION DE PRESUPUESTO para cada uno. Esto es definir
cuanto de nuestro presupuesto total decidimos invertir en un medio y cuanto en otro. Aqui es muy importante lo que
veiamos del conocimiento de cada medio, pero al mismo tiempo es importante conocer el CPM, CPC, CPL o CPA que

tiene cada medio en nuestra industria. Entonces necesitamos pedir esta informacién a nuestros proveedores. El CPM,
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CPC, CPL o CPA son las unidades de compra mas comunes en medios, que veremos con mayor precisién en nuestro
capitulo de Comunicacion Digital Tactica. Con esta informacidn ya podemos elegir los medios y definir qué

presupuesto vamos a alocar en cada uno de la manera mas rentable y orientada a nuestras necesidades y objetivos.

Un ejemplo de planning de medios es el siguiente, donde se definen los medios elegidos y el presupuesto de cada uno

durante un periodo determinado:

ene-13 feb-13 mar-13 abr-13 may-13 T jul-13 ago-13 sep-13 oct-13 nov-13 dic-13
MKT ON line | $ 400.000 | $ 450.000 | $ 490.000 | $ 480.000 | $ 485.000 [ $ 469.000 | $ 474.000 | $ 465.000 | $ 470.000 |$ 510.000 | $ 500.000 | $ 365.000
SEM S 234.850 [ S 231.820 |5 250.820| S 240.820 | $ 245.820 | S 230.820 | S 235.820 | $ 226.820 | S 230.820| S 270.820 [ $ 260.820 | S 186.774
Google Search | S 234.850 | $ 231.820| S 250.820| 5 240.820 | S 245.820 | $ 230.820| S 235.820 | S 226.820 | S 230.820|S 270.820| 5 260.820 | 5 186.774
AGGREGATORS [$ 52150 |$ 58180|S 58.180|S 58180|$ 58180|S 58180|S 58180|S 58180|$ 58180|S 58.180|S 58.180|S$ 40.726
Trovit S 40.000($ 40.000|S 40.000|S 40.000(S 40.000|$ 40.000|S 40.000|S 40.000|S$ 40.000|S 40.000|S 40.000|3s 28000
Mitula S 3150($ 9180|S 9.180|s 9.180|S 9.180|S 9.180|s 9180|s 9.180|S 9.180|S 9.180|s 9.180|s 6.426
Nestoria S 9.000($ 9.000|s 9000|s 9.000[S 9.000|S 9.000|5S 9.000[S 9.000{$ 9.000|S 9.000|s 9.000[S 6300
CHANNEL S 65.000($ 650005 85000[Ss 85000[S 85.000[S 850005 85.000[S 85.000($ 850005 85000[S 85.000|S$ 85000
Yahoo S 65000[$ 65000]S 65000|S 65000[$ 65000]S 65000|S 65000[$ 65000]S 65000|S 65000[$ 65000]S 65000
MSN S 20.000($ 20.000]S 20000|Ss 20.000[S 20.000|$ 20.000|S 20.000|S 20.000(S$ 20.000|S 20.000
ADVERTISING S 45.000|$ 81.000|S 81.000(S 81.000[$ 81.000[S 81.000[S 81.000[S 81.000[$ 81.000[S 81.000[Ss 81.000|S$ 40.500
Criteo S 40.000($ 40.000|S 40.000|S 40.000(S 40.000|$ 40.000|S 40.000|S 40.000|S$ 40.000|S 40.000|s 40.000|3s 20.000
Headway S 5000($ 5000|S 5000|s 5000(S 5000|$ 5000|s 5000(s 5000($ 5000]|S 5000|s 5000[s 2500
Batanga S - |S 36.000|s 36.000|S 36.000|$ 36.000|S 36.000|S 36.000|$ 36.000|5 36.000(S 36.000|$ 360005 18000
SOCIAL S 3.000($ 14.000|S 15000|S 15000(S$ 15.000|$ 14.000|S 14.000|S 14.000|S$ 15.000|S 15.000|S 15.000|S$ 12.000
FB Social Ads S 10.000|$ 10.000|S 10.000|S 10.000|S$ 10.000|$ 10.000|S 10.000|s 10.000|$ 10.000|S 10.000|5s 8.000
FBExchange |S 3.000|Ss 4.000($ 5000|$S 5000|S 5000(S 4.000|$ 4000|S 4000|s 5000($ 5000|S 5000|s 4000

Légicamente este es un plan, por lo que luego puede variar en base a las necesidades que se vayan presentando y la
eficiencia que se alcance en cada uno. De este modo si un medio que se selecciond resulta luego no ser tan rentable,
se puede ir ajustando el mismo de forma tal de maximizar los beneficios de nuestra inversion, re-asignado

presupuesto de los medios que peor nos estan funcionando a los que mejor nos funcionan.

Aqui un punto importante es que antes de descartar un medio por mala performance o desempefio, debemos
asegurarnos de realizar las OPTIMIZACIONES y mejoras necesarias para no descartar un medio que tal vez era
adecuado, pero requeria de ciertos ajustes y mejoras o simplemente de darle tiempo para que empiece a funcionar.
De hecho, en Internet muchas veces se trabaja con herramientas inteligentes de administracion de campafias de
medios que en base a los parametros que uno les asigne van mejorando su desempefio. Es por eso que en necesario
darle cierto tiempo a algunos medios para que terminen de entender dichos pardmetros y aplicarlos, o bien para
realizar las optimizaciones necesarias, antes de descartar un medio. Cuando hablamos de optimizaciones nos
referimos a distintos ajustes que podemos realizar para mejorar los resultados de nuestras campafias, como ser

creatividad, formatos, posiciones, redes, segmentacion, landing page.

Para optimizar y conseguir mejores resultados debemos contar con mucha cantidad y variedad de creatividades
(distintos mensajes, segmentados para cada target, conceptos, imagenes); disefiar distintos formatos y tamafios;
pautarlos en distintas posiciones en cada sitio y medio; probar distintas redes y medios, segmentar nuestra pauta o
campana a fin de llegar con el mensaje mas adecuado, en los sitios donde estan mis diferentes segmentos. Estas
acciones nos ayudan a probar qué cosas funcionan mejor, apuntar a éstas, y obtener la mayor eficiencia de nuestra
campana. Y mas alld de nuestra pauta puntual, también es sumamente importante la pagina de aterrizaje o Landing
Page donde llevaremos este trafico. Las optimizaciones que podamos realizar en la landing page van a ayudarnos en
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gran medida a mejorar mucho los resultados de nuestra campafia. Para esto es importante ponerse en “la piel” del
usuario y pensar en el camino que éste recorrerd desde que es atraido por una publicidad nuestra y hace clic en el
banner, hasta cuando ingresa a nuestra landing page. Algunas consideraciones generales para lograr mejores

resultados:

e Que el contenido de la landing page se corresponda con la promesa que le hicimos en el banner sobre el
contenido hacia donde lo llevaba este.

e Que el contenido de la landing page sea relevante para el usuario

e Que rdapidamente encuentre el contenido por el que entrd

e Que lalanding sea la suficientemente atractiva

e Que esté orientada hacia nuestro objetivo, es decir, si queremos que el usuario compre, debe haber en
primer plano un botén CTA (call to action o llamado a la acciéon” que diga “comprar”.

e Que el contenido textual sea claro, conciso y relevante.

e Que lalanding tenga links y accesos a mas informacidn y a otros contenidos relacionados de interés de forma

tal que el usuario pueda seguir navegando y no se vaya de nuestro sitio.

En el siguiente capitulo de Analitica veremos los KPIs o indicadores claves de desempefio y las herramientas de

medicién de un plan de medios.

ANALITICA

Una vez que tenemos el plan de marketing y lo hemos ejecutado, es fundamental medir el desempefio de las acciones
que se van llevando a cabo y poder encontrar espacios de mejora y realizar optimizaciones. Para esto es fundamental

medir todo lo que hacemos en Comunicacion Digital.

En efecto, sefialamos la “medicidon” como una ventaja del medio de Internet porque a diferencia de otros medios,
internet nos permite medir lo que hacemos y cdmo resulta en el momento preciso en que lo hacemos. Y esta
instantaneidad nos permite probar y corregir nuestras acciones, mejorando el resultado final. Asimismo se posiciona
ante el resto de los medios como el medio transparente, porque todas las acciones y soluciones en internet pueden
ser cuantificadas usuario por usuario desde el primer acercamiento a éste hasta el ultimo punto de contacto. Por

eso esta ventaja de internet es una de las mds importantes y requiere una atencion especial.

Para poder medir debemos primero saber qué medir y como medir. La respuesta sobre el qué medir tiene que ver
con lo que desarrollamos en este capitulo. La Comunicacion Digital no debieran ser acciones aisladas sino formar parte
de un todo, de un proceso de comunicacién que se inicia en la investigacion preliminar, se continta en la definicién de
objetivos, luego en el disefio integral y estratégico, para recién llegar a la implementacién, finalizando en un
importante estadio del proceso llamado “Analitica” que es cuando medimos lo que hicimos y encontramos asi las

oportunidades de mejora.
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Es por ello que la medicion estd intrinsecamente relacionada a las etapas previas, de forma tal que lo que vamos a
medir tiene que ver con las soluciones digitales que hayamos implementado, que a su vez la eleccion de éstas tiene
que ver con los objetivos que hayamos tenido inicialmente. Entonces medimos el alcance de los objetivos planteados

inicialmente y ejecutados en las soluciones implementadas.

SHARE OF VOICE SHARE OF SEARCH

. + Paginas vistas
* Impresiones

« CPM + Visitas

+ Clicks q + Visitantes unicos

* CRL CONSIDER EVALUATE + Bunce Rate '
+ CTR (reach) (awareness) « Tiempo de permanencia

+ Interacciones , logueo

~)
generation) MARKET SHARE

ADVOCATE PL(’C‘fe‘ftgﬁfE
SHARE OF BUZZ Sl L
« Fans + Adgquisicion.
+ Seguidores + Leads.
+ Personas hablando + Conversion Rate
+ Interacciones + Suscripcion

+ Interaction Rate

Esta medicidn se realiza en base a “KPIs”, Key Performance Indicators, que en espaniol significa principales indicadores
de desempefio. Los KPIs son los indicadores que nos ayudan a cuantificar los objetivos de cada solucién on line. Es
por eso que cada objetivo y cada solucion presentan KPIs especificos y la medicién de estos indicadores es posibilitada
por distintas herramientas de medicion. A continuacidn detallaremos los KPIs que medimos segun nuestro plan de

Comunicacidn Digital, y las herramientas de medicion con las que podremos medir esto.

KPIS DE COMUNICACION DIGITAL

Existen distinto tipo de KPIs (principales indicadores de performance) que nos ayudaran no solo a medir los distintos
objetivos de nuestra campafia, sino también a medir distintos ejes que nos ayudan a analizar el desempefio desde
distintos puntos de vista:
e Alcance: son los valores absolutos que se alcanzan. Dan la idea de volumen y dimension.
e Efectividad: son las tasas de efectividad que nos proporcionan un punto de comparacion y relacién entra dos
0 mas indicadores de alcance. A la vez nos sirve para compararnos con el mercado y conocer si nuestra
efectividad se encuentra dentro de las tasas de efectividad del mercado.
e Costo unitario: el costo por cada indicador de alcance (visita, lead, clic, impresion). Esto nos permite saber el
costo-beneficio de cada pauta y medio. Es muy utilizado tanto para saber si una cotizacidén que nos pasan por
una pauta es rentable llevandola a su costo unitario para poder compararla bajo la misma cantidad. También

para poder comparar entre nuestras fuentes y soluciones de marketing y saber cual es mas rentable, cual
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esta muy por encima de nuestra costo unitario promedio, y poder re-alocar presupuesto en los medios mas
rentables. Otra utilidad es también conocer la evolucién de nuestra rentabilidad y medir la mejora de nuestra

performance comparando los resultados obtenidos en un periodo contra otro, entre otros usos.

En el cuadro a continuacidon se especifican los indicadores mas usados para cada medio y sus mediciones segun

alcance, efectividad y costo unitario:

‘ IN SITE SEM DISPLAY SOCIAL EMAIL ‘
KPIs . Page Views . Impresiones . Impresiones . Fans, seguidores . Enviados
(alcance)

Visitas Visitantes Clicks Clicks Interacciones Abiertos

Leads Open

(aperturas)

Adquisicidn Clics
RATES CR (convertion CTR CTR IR (tasa de OR
(efectividad) rate) interaccién)

Adquisicion X CTR

visita

BR (tasa de BR (tasa de

rebote) rebote)
COSTO CPV CPM CPM CPC CPE
UNITARIO
(rentabilidad) CPL CPC CPC

CPA

IMPRESIONES: |a cantidad de veces que nuestra pieza publicitaria fue expuesta a usuarios.

CPM: es el costo cada 1000 impresiones.

CLICS: la cantidad de clics totales recibidos en nuestras piezas de publicidad.

CPV: es el costo por cada visita.

CTR: su férmula es clics/impresiones y nos dice la efectividad de nuestra campafia si nuestro objetivo es de
performance y necesitamos lograr la mayor cantidad de clics posibles. Asi, cuanto mayor sea el CTR mayor es
nuestra efectividad.

PAGE VIEWS O PAGINAS VISTAS: nos indican cuantas veces han sido vistas las paginas de nuestro sitio (total
de paginas vistas).

VISITS O VISITAS: nos indica el nimero de veces sumadas entre todos los visitantes que han estado en
nuestro sitio (sesiones Unicas iniciadas por todos los visitantes). Si un usuario permanece inactivo en su sitio
durante al menos 30 minutos, toda actividad posterior se atribuird a una nueva sesién. Los usuarios que
abandonen su sitio y vuelvan en menos de 30 minutos se consideraran como parte de la sesion original.

CPV: es el costo por cada visita que logramos llevar a nuestro sitio.

BR: es la tasa de rebote. En un sitio web representa el porcentaje de visitas que ingresaron a la pagina de

aterrizaje a la que fueron dirigidos y se fueron del sitio sin pasar antes por otra pagina.

Pagina 26



e VISITORS O VISITANTES: nos indica el total de usuarios que visitaron nuestro sitio durante el periodo de
tiempo que deseemos medir. Si el mismo usuario durante el periodo de tiempo seleccionado visita nuestro
sitio dos veces, se contabiliza un visitante, y dos visitas.

e OBIJETIVOS - LEADS: indica el numero total de visitantes que cumplieron con un objetivo que se determine
previamente en el sitio.

e  CPL: es el costo por cada lead que logramos se genere en nuestro sitio.

«  ADQUISICION: compras realizadas en el sitio.

e  CPA: es el costo por cada adquisicidn o compra que se genera en nuestro sitio.

e ENVIADOS: cantidad de mails Unicos (sin considerar los mails repetidos en nuestra base de datos) que han
sido efectivamente enviados (sin considerar los que rebotaron y no fueron enviados).

e BR: es la tasa de rebote. En el caso de emails es la cantidad de mails rebotados sobre la cantidad de mails
enviados.

¢ OR:es latasa de apertura de una campafia de email. Su férmula es abiertas/enviados.

¢ CTR:en el caso de email es el porcentaje de clics/el total de mails abiertos (o a veces se estima sobre el total
de mails enviados).

e CPE: es el costo por mails enviado. Su formula es costo/enviados totales. Esto nos dice cuanto nos cuenta
hacer cada envio de mail.

¢ FANS o SEGUIDORES: cantidad de fans en Facebook o seguidores en twitter, o en otra red social.

e INTERACCIONES: acciones de los usuarios con nuestra marca en una red social, ya sea “me gusta”,
“comentar”, “reenviar”, “compartir”, “re twittear”, etc.

* IR: es la tasa de interaccion. Su férmula puede variar en base al objetivo, pero la mas usada es interacciones
totales / fans o seguidores totales.

*  CONVERSION RATE: su formula es leads/visitas y nos ofrece el porcentaje de los leads que logramos por cada
visita. Asi podemos saber, por ejemplo, que el 20% de nuestras visitas convierte leads, o bien que logramos 1

lead cada 5 visitas.

En el capitulo de “Comunicacién Digital Tactica” veremos las distintas soluciones de Comunicacion Digital y
profundizaremos en cada una sobre los indicadores de medicién que podemos utilizar para conocer el desempefio de

cada medio y de nuestro plan completo.

HERRAMIENTAS DE MEDICION

La medicién de los indicadores es posible gracias a distintas herramientas de medicion. Existen herramientas de

medicién de audiencia y herramienta de medicion de performance.

Las herramientas de audiencia que llega a nuestro sitio se diferencias en funcién de cémo recogen los datos: Site

Centric y User Centric (Mataix, s.f.).

Site Centric: la medicidn se centra en el sitio web a medir.
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e Como funciona: centra sus estadisticas en los datos recogidos desde el sitio web que se quiere medir. Para
ello es necesario implementar previamente y por Unica vez el codigo de la herramienta en el sitio web y éste
se encargara de recoger los datos de las visitas que se reciban.

e Ejemplos de herramientas: Google Analytics, Adobe SiteCatalyst, Yahoo Web Analytic, Direct Comscore.

e Quién la utiliza: Todo tipo de webs, pequefias y grandes. La mayoria de gente que dispone de una
herramienta de analitica web es de este tipo.

e Ventajas:

e Datos de todas las visitas: aunque existe un posible margen de error, estas herramientas recogen los
datos de todas las visitas recibidas en el site, con lo cual los datos que nos ofrecen las herramientas son
bastante precisos y acorde con la realidad

e Navegacion de la vista: con este tipo de herramientas no sélo sabemos el nimero de visitas que
tenemos, sino que también conocemos qué es lo que hacen en el sitio web.

e Area personal / encuestas: si disponemos de un area privada en el sitio web, o bien realizamos una
encuesta entre las personas que nos visitan, puede facilitarnos la identificacidon del usuario y por tanto
poder conocer datos sobre el perfil de nuestras visitas (edad, sexo, profesion)

* Inconvenientes:

e Ordenadores, no personas: dado que la informacion de las visitas se recoge mediante cookies, que
identifican al usuario y en cada dispositivo que utilice el usuario se instalard una nueva cookie, esto

impide que podamos conocer exactamente el nimero de personas que nos visitan.

User Centric: medicion que se centra en los usuarios.

e  Como funciona: En vez de seleccionar una herramienta para implementar en la pagina, se elige una
empresa que te ofrezca los datos. Estas empresas (Comscore, Nielsen) disponen de un panel de
usuarios, es decir, un grupo de personas a las cuales se les monitoriza, y se sabe por dénde navegan en
Internet. Centrdandose en qué hacen cada uno de los usuarios que tienen en su panel, extraen las
estadisticas, y de ahi el nombre de User Centric.

. Quién la utiliza: Principalmente grandes sitios web relacionados con los medios y la comunicacion. Son
datos interesantes para que las empresas que se quieran publicitar en estas webs puedan conocer el
perfil aproximado de los usuarios que seran impactados con su publicidad

. Ventajas:

e Obtienes datos socio-demograficos (edad, sexo)
e Usuarios compartidos entre diferentes sitios web (es decir, qué otros sitios web visitan los usuarios
de mi sitio web).

. Inconvenientes:

e No ofrecen datos de navegacion y comportamiento de usuarios (s6lo métricas bdsicas como visitas,
usuarios unicos, tiempo).
e Los datos se basan en una muestra.
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No hay datos sobre todos los sitios web, sélo aquellos con volumen representativo.

También existen sistemas hibridos, herramientas que contienen los dos sistemas de medicién anteriormente

explicados, posibilitando obtener en la misma herramienta ambos tipos de datos. Asimismo, con la integracidn de las

redes sociales en sitios web, es posible cruzar datos provenientes de herramientas de medicién “user centric” y “site

centric” con datos socio-demograficos de las redes y obtener informacion mas completa. Saber de dénde provienen

los datos nos ayuda a conocer el tipo de informacién con la que podemos contar y las limitaciones de las mediciones

gue obtenemos.

Por otro lado, existen herramientas de medicién de performance o fuentes de trafico especificas, que nos ofrecen

informacién adicional y anterior a lo que pasa una vez que llevamos al usuario a nuestro sitio. Hay herramientas

especificas para medir redes sociales, email marketing, SEM, SEO, las cuales veremos en detalle en el capitulo de

“Comunicacion Digital Tactica”. Para resumir, en lineas generales estas son las algunas de las herramientas utilizadas:

| AUDIENCE ANALYTICS SEM DISPLAY SOCIAL EMAIL SEO
| Comscore Google Adwords  DSP’s  Social Bankers  Exact target . Google Adwords
Media Analytics
Metrics
Nielsen ComScore Yahoo AdsNetworks Social Metrix Tripolis Google trends
Digital Search
Analytix
Intellignos Omniture Efficient Ad Exchanges  Edge Rank Doppler Google
frontier Checker Webmaster tool
Ibope Adobe Site Kenshoo SocialMention EmBlue Google refine
Catalyst
Google Marin HootSuit MailChimp Mozbar
trends Software
Web Trends TweetDeck Campaign Majesticseo
Monitor
SocialBro SEOmoz —
Opensiteexplorer
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COMUNICACION DIGITAL TACTICA

Mientras que la Comunicacion Digital Estratégica nos exige reflexionar sobre donde estamos y definir hacia donde
queremos ir, la Comunicaciéon Digital Tactica nos invita a poner en marcha las herramientas precisas del mix de
Comunicacion Digital para alcanzar los objetivos que nos hayamos propuesto. Le compete, por tanto, a la
Comunicacion Digital Tactica planificar, ejecutar y controlar las acciones de Comunicacion Digital Estratégica. Dentro
de este mix de Comunicacién Digital, existen muchas soluciones que ayudan a las empresas a lograr distintos
objetivos. Por eso es fundamental conocer las caracteristicas y beneficios de las soluciones digitales a fin de saber qué
solucién nos conviene aplicar segln los objetivos que tengamos que lograr, saber cdmo implementarlas, medirlas y

optimizarlas para sacar la mayor rentabilidad de cada una de ellas.

A continuacién mostramos un esquema de las soluciones tacticas de Comunicacién Digital mas utilizadas actualmente,
organizadas en base a los objetivos principales que persigue cada una. En muchos casos hay soluciones digitales que
pueden ayudar a conseguir mas de un objetivo, pero en el siguiente esquema se priorizo el objetivo principal hacia el

cual contribuye cada una.

VIRAL MKT

DISPLAY

'CONSIDER EVALUATE
(reach) (awareness)

’ * . l
E_E
RELATIONSHIP
PURCHASE
CAMPAIGN ADVOCATE (demand

engagement)

‘ I generation)

Ademas de estas soluciones principales también existen muchas otras que se desprenden de estas o son similares. A
continuacion se listara un abanico de soluciones, algunas de las cuales seran profundizadas posteriormente:

e SEM: Search Engine Marketing es una soluciéon por la que nuestra marca, producto o informacién a

comunicar aparece en buscadores como Google y Yahoo a través de 3 elementos: un titulo, una bajada

minima y una URL landing hacia donde queremos direccionar a nuestros usuarios para contarles mas de
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nuestra marca, producto o iniciativa. Estas soluciones aparecen en los espacios patrocinados de los
buscadores que suelen ser los superiores o estar en las barras de la derecha. Requiere de una inversion
practicamente constante y se obtienen resultados instantdneamente aunque con el tiempo mejora
considerablemente (long tail).

e  SEO: Search Engine Optimization es similar a la solucién anterior con la gran diferencia que para aparecer en
los buscadores no se requiere de una inversion al medio (Google o Yahoo) y el espacio dentro de los
buscadores donde aparecerd la marca o producto con su sitio web es luego del espacio pago de SEM. El
posicionamiento dentro de los buscadores (esto es, aparecer en la pagina 1 de una busqueda en Google o en
la pagina 10, aparecer arriba de todo de la pagina 1 o mas abajo) depende de optimizaciones realizadas
dentro del sitio web que aparecera en el buscador.

e Maedia Advertising: es la compra de publicidad en medios online. Esta compra puede ser en un sitio web en
particular o a través de redes de sitios web en los cuales aparecer en varios de los que integra la red.

e  Web Site: es un sitio web propio en el cual se puede dar a conocer un producto, hablar de la marca, de la
empresa, ofrecer formas de compra, destacar los beneficios, brindar promociones, ofrecer contenido de
valor para los usuarios relacionados a la marca o sus productos, etc. En general los sitios web funcionan como
espacio de aterrizaje para llevar a los usuarios captados a través del resto de las soluciones y poder ampliar la
informacién o lograr algun objetivo concreto: datos de la persona, hacer una venta, descargar un contenido,
etc.

e E-mail marketing: es una de las soluciones mas conocidas de marketing que consta simplemente del envio de
mails al target objetivo. No obstante de su aparente simplicidad, esta solucién cuenta con varias
consideraciones que colaboran con su éxito, mas aln cuanto mas grande es la base de dato a la que se hara
el envio.

o Newsletter: es un tipo de e-mail que tiene la peculiaridad de ser enviado con cierta frecuencia establecida, a
usuarios que previamente se suscribieron a ese envio y esperan recibirlo, que ofrece un tipo de contenido
pre-definido, con un formato y secciones predeterminado y estable. A diferencia de otros e-mails, el
newsletter tiene esta caracteristica de estabilidad y predeterminacién, y por lo general el objetivo principal es
la fidelizacién y comunicacion constante de la marca con los usuarios.

e Link Building: es la construccion un proceso de linkeo de URLs hacia un sitio web objetivo al cual queremos
llevar usuarios. Estas URLS se linkea desde sitios externos al de uno hacia el de uno, no solo con el fin de
llevar usuarios a nuestro sitio web sino también porque los links en sitios externos colaboran a mejorar el
posicionamiento en buscadores del sitio web destino enmarcados dentro de la solucién de SEO. Es
importante aqui que la seleccién de sitios web externos en donde linkeamos nuestro sitio sean sitios
relacionados a nuestra industria, y cuyos usuarios coincidan de alguna manera con nuestro target objetivo.
Asimismo, tato la URL linkeada como el texto y contenido que la acompariie debe tener sentido en el contexto
del sitio web donde se linkea y un modo discursivo no publicitario sino mas bien similar a un comentario de la
marca o de usuarios que hablan de esta.

e Buzz Marketing: es hacer ruido en sitios web, blogs, redes sociales, sobre la marca y producto. Es muy similar
a la accion anterior aunque el foco no esta tanto en la construccién de links sino en la mencién de la marca 'y

productos.
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e Seeding: el sembrado es una accion similar a las dos anteriores, cuyo objetivo es ir sembrando en distintos
sitios web, redes sociales, blogs, portales mansajes particulares de nuestra marca y producto. Es una
solucién mas abarcativa que las otras dos ya que no tiene un objetivo especifico de linkear URLs ni de hacer
ruido en general, sino mas bien sembrar por todas partes la marca con el objetivo y mensaje que se
proponga. Podria decirse que las otras dos estdn incluidas en esta solucion aunque cada una de las otras
persigue especialmente el objetivo peculiar mencionado.

e Campaiias de Marketing: es una accién integral de la marca o producto, en un momento y por un periodo
determinado, resaltando un aspecto particular. No es una accién constante de comunicacién sino una
campana o iniciativa en particular que dura un tiempo determinado. En general una campafia esta
acompanfada por otras soluciones de marketing que la “apalancan”, es decir, colaboran con esta.

e Viral Marketing: son acciones de marketing destinadas a ser compartidas por los usuarios que la reciben
inicialmente con otros usuarios ya sea compartiéndolas por redes sociales, mails, etc. La accion debe
contener un importante factor que promueva ser compartida “viralizada” con otros. Esto puede ser desde un
video u otro elemento con contenido valorado por los usuarios para ser compartidos, o un contenido que se
construya al ser compartido con otros, o un contenido inicial predeterminado que es completado con la
accion o informacion provista por el usuario, etc. Estas acciones tiene la ventaja de llegar a mas usuarios de
los que uno cuenta entre sus activos (base de datos, contactos en redes sociales, visitantes del sitio web)
dada su esencia de viralizacién.

e Videos: su formato multimedia permite llegar a los usuarios desde varios sentidos a la vez siendo asi mas
atractivos y reales que otros tipos e formatos mas simples y basicos. El video aprovecha las ventajas de la
web, la cual permite reunir audio, video, texto, animaciones con la interaccion del usuarios, haciéndolo mas
atractivo y personalizado. A su vez, su exposicion en un sitio web, en redes sociales, en sitios especializados
en compartir videos, permite una importante viralizacién espontdnea mayor de la que se da con contenidos
mas simples.

e Promotional Campaing: es una iniciativa que busca comunicar una promocioén en particular, para lo cual
utiliza otras soluciones a su alcance que le ayuda a dar a conocer la promocidn en cuestion. Por esto puede
estar acompafiada por acciones de e-mail especificas que promocionen la oferta, posteo en redes sociales,
banners en sitios externos, un micrositio dentro del sitio web que amplie informacién sobre la promocion,
etc. No es un e-mail simplemente sino una campafia integral con varias acciones y soluciones de marketing
integradas con el objetivo de comunicar la promocion.

e Eventos Virtuales: es un evento en la web que simula ser un evento fisico no virtual, tratando de copiar la
estética, escenarios, locaciones, servicios, que suceden en los eventos fisicos presenciales. Los eventos
virtuales requieren de un desarrollo tecnoldgico a través del cual se simula el evento presencial, pero en
general el costo es mucho mas econdmico que un evento presencial grande y no tiene practicamente
limitaciones de cantidad de personas que pueden concurrir y su asistencia al ser online simplifica mucho la
asistencia de los invitados. En general los eventos cuentan con un general despliegue de animacion vy
atractivo visual para simular las sensaciones de eventos presenciales, cuentan con videos grabados o

conferencias en vivo, un sistema de chateo online con los expositores, stands de marcas sponsors.
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e Social Media: dentro de las redes sociales hoy muchas acciones que se pueden ser, desde contar con una
espacio o canal en distintas redes sociales desde la cual la marca se comunica e interactia con usuarios. EL
factor de multidireccionalidad donde la marca y los usuarios interactian todos entre si es un valor y
caracteristica muy importante y diferenciadora de otras soluciones de marketing. También dentro de las
redes sociales puede realizarse otro tipo de acciones como ser publicidad dentro de las redes sociales a
través de banners o similares que profundizaremos dentro de la solucién de “Media Advertising” por su
caracteristica de comunicacion mas bien unidireccional, también se dan en redes sociales, las trabajamos
como solucién en si misma dado que su caracteristica diferenciadora es el objetivo que persiguen ya sea
dentro de una red social, blog, u otro sitio.

e Otras tacticas. Generacion de BD; Tours Virtuales; Online Assesment; Buscadores; E-commerce;

Perfilamiento de BD; Aplicaciones Web; Games.

PRODUCTO DIGITAL: SITIOS WEB

Una vez mas la misma recomendacion: antes de hacer un sitio web es importante entender y analizar para qué lo
queremos hacer, para quien va a estar dirigido, qué queremos comunicar, entre otras cuestiones a tener en cuenta.
Para esto es recomendable hacer un Brief antes de empezar diseiiar y desarrollar un sitio. En el Brief podemos indagar

y analizar las siguientes cuestiones:

Objetivo: cual es el objetivo que queremos lograr con este sitio web. Como vimos en el capitulo anterior el objetivo
por excelencia de un sitio web es principalmente AWARENESS ya que el sitio es el espacio en donde podemos decir
muchas cosas de la marca y mostrar mucha informacién de distinto tipo, también es posible lograr otros objetivos mas
alla de este, o mas de un objetivo a la vez, aunque debemos tener en claro cual es el objetivo principal de forma tal
que el sitio esté fundamentalmente orientado hacia éste y nos asegure alcanzar dicha finalidad.

e Awareness: queremos informar sobre nuestra empresa/productos; posicionar nuestra marca bajo algun

posicionamiento de marca.

e Generacion de Demanda: queremos vender nuestros productos; conseguir potenciales clientes e interesados
en estos; generar base de dato de usuarios interesados en nuestra marca o productos.

e Engagement: queremos fidelizar a nuestros clientes y usuarios, ofrecer valor y experiencias positivas a los
usuarios para que lo asocien con la marca.

Target: a quién esta dirigido el sitio, qué tipo de usuario queremos que lo visite.

Tono de comunicacidon: como queremos hablarle a los usuarios que entren al sitio. El tono puede ser informal, formal,

amistoso, institucional, corporativo, lidico, interpelativo, entre otros.
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TIPO DE SITIOS WEB:

Hay distintos tipos de sitio web segun distintas dimensiones:

POR SU DINAMISMO

e  Sitios Interactivos: El usuario puede influir sobre el contenido del sitio que variara en funcién de cada usuario
y de los objetivos de éste. Normalmente, las paginas se generan cuando el usuario las solicita, personalizando
la informacién que se le ofrece.

e Sitios estaticos: Los usuarios no pueden modificar o afadir nada al sitio, de cuyos contenidos se encargan

exclusivamente sus disenadores.

POR SUS OBJETIVOS

e Comerciales: Estan creados para promocionar los negocios de una empresa. Su finalidad es econdmica. Su
audiencia puede estar formada por clientes (actuales y potenciales), inversores (actuales y potenciales),
empleados (actuales y potenciales) e incluso la competencia y los medios de comunicacién. Podemos a su vez
dividirlas en:

o Corporativas (Informan sobre la empresa)

o Promocionales (promocionan productos)

o E-commerce: sitios donde se puede comprar productos o contratar servicios. Ej.: Amazon.com,
ebay.com, Mercadolire.com.

e Informativos: Su finalidad principal es distribuir informacién. La audiencia de este tipo de sitios depende del
tipo de informacion que distribuyen. Aqui podemos encontrar también los sitios tipo wikis que apuntan a co-
crear la informacion de todo tipo de temas, donde los usuarios editan colaborativamente, como Wikipedia.
También se encuentran los sitios de noticias dedicados a mostrar noticias y comentarios de la actualidad, y
los sitios educativos que promueven cursos presenciales y a distancia, informacién a profesores vy
estudiantes, permiten ver o descargar contenidos de asignaturas o temas.

e  Ocio: Aunque normalmente son sitios con una finalidad econdmica, son un caso especial. No son sitios faciles
de crear ni de mantener y a veces siguen reglas propias; puesto que a veces es mas importante sorprender al
usuario con innovaciones que mantener la consistencia y la estructura. Entre ellos se encuentran los sitios de
descarga que son utilizados para descargar contenido electrénico de musica, juegos, peliculas, series. Ej.:
Softonic (programas informaticos). También estan los sitios de juego en linea como MSN Games, Pogo.com,
Minijuegos.com, entre otros.

e Navegacion: Su finalidad es ayudar al usuario a encontrar lo que busca en Internet. Dentro de este grupo se
sitlan los llamados portales, que intentan abarcar practicamente todo dentro del propio sitio. Aqui también
se encuentran los sitios tipo Directorio que cuentan con contenidos variados que estan divididos en
categorias y subcategorias, como yahoo.com, y los sitios tipo buscador, pensado como entrada o busqueda

para otros sitios como google.com. Aqui también podemos encontrar los sitios o directorios tipo spam que
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sin contenidos de valor ha sido creado exclusivamente para obtener beneficios y fines publicitarios,

engafiando o pretendiendo engafiar a los motores de busqueda.

e  Artisticos: Son un medio de expresidn artistica de su creador o creadores. Este tipo de sitios suele saltarse

todas las convenciones y las Unicas normas a aplicar son las que el propio artista o artistas deseen.

e Personales: Al igual que los anteriores, son un medio de expresion de su creador o creadores. Sus objetivos y

su audiencia pueden ser de lo mas variado. Dentro de este grupo puede haber de todo desde colecciones de

fotos de la familia hasta funcionar como bitacora personal. Se utiliza cominmente herramientas tipo

WordPress, Fotolog, o Blogger para crear el sitio fdcilmente sin conocimientos técnicos.

ELEMENTOS DE UN SITIO WEB

Los sitios web presentan 3 elementos
principales: Header, Cuerpo y Footer. Cada uno
presenta una caracteristica particular que hace
al contrato de lectura que los usuarios estan

acostumbrados a leer.

El header y footer en general se mantienen en
todo el sitio web durante toda la navegacion. En
dichos elementos se prioriza la informacion y
accesos a los enlaces que siempre deben estar
presentes y cuyo contenido es general de todo
el sitio. Asimismo, en cuanto a SEO los motores
de busqueda leen primero el contenido de estos
elementos por lo que es importante que alli
estén las palabras claves que resumen nuestro
sitio. Por su parte el cuerpo varia en cada
momento de la navegacidn, segun la seccién del
sitio en la que se encuentre. No obstante la

estética debe mantenerse en todo el sitio web.
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El header es el encabezado de un sitio web. Se mantiene durante toda la navegacién y cuando el usuario escrolea

hacia abajo en algunos casos de sitio con mucho contenido se usa que el header se achique para que ocupe menos

lugar. A su vez presenta los siguientes elementos:

e Logo: en general se coloca en el margen superior izquierdo. Es el que indica de que se trata el sitio. Se

recomienda que concuerde con la URL donde se indica a quien pertenece ese sitio. Se recomienda que el logo

tenga el link a la URL principal del sitio de formo tal que cuando se navegue internamente en el sitio y el
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usuario quiera regresar a la pagina principal lo pueda hacer cliqueando en el logo (que por ser un elemento
del header se mantiene durante toda la navegacidn).

Menu: aqui se determina las secciones principales del sitio web, que al igual que el logo se mantiene durante
todo la navegacién. Muchas veces se utilizan mas de un mend, diferenciando el menu de tipo mas

institucional del menu mas de tipo de producto.

El cuerpo va cambiando en cada seccidn y pagina del sitio. Presenta los siguientes elementos:

Breadcrumb: es el arbol de navegacion que indica en qué pagina estds en cada momento de la navegaciony a
qué secciones y subsecciones pertenece con su link a cada una de estas. Esto permite regresar o ir
directamente a secciones mas macro a las cuales pertenece la pagina que estds navegando.

H: son los distintos titulos y subtitulos que tiene cada pagina de un sitio web. Los mismos son leidos por los
motores de busqueda de manera favorecida por lo que deben representar lo mas fidedigno el contenido de
la pagina y contener las palabras claves del sitio para que cuando un usuario busque informacidn relacionada
a la que nuestro sitio ofrece, encuentre nuestro sitio web.

Texto: es importante que nuestros sitio web cuente con texto ya que el texto es cargado rapidamente y el
usuario no tienen que esperar como en el caso de las imagenes que hacer subir el peso del sitio web y re-
lentizan la navegacion, También es importante y por SEO ya que los motores de blusqueda leen texto y en el
caso de las imagenes leen solo el alt de las mismas (alt es la referencia textual de la imagen que se ve cuando
la imagen no es cargada correctamente y es lo Unico que los motores de busqueda pueden leer).

Imagenes: también es importante contar con imagenes que ilustren nuestro sitio web de la manera mas
relevante posible. Lo visual hace mucho mas atractiva la experiencia del usuario y a la vez muchas veces
resumen una idea o concepto que con una sola imagen podemos lograr comunicar mientras que con palabras
necesitariamos muchas mas y seguramente el tiempo promedio de lectura de una sitio web (promedio 4

minutos segun el tipo de sitio) no nos permitiria leer completamente.

El footer es el pie del sitio web. Al igual que el header, se mantienen durante toda la navegacién. Son muy leidos por

los motores de los buscadores por lo que es importante contar aqui con textos y enlaces por los que queramos ser

encontrados. Entre los elementos mas comunes encontramos:

Enlaces a las principales secciones de nuestro sitio web

Enlaces a sitios amigos que queramos priorizarlos y ayudarlos en el SEO

Enlaces a nuestras redes sociales como Facebook, Twitter, Google + (aunque no tengas muy desarrollada esta
red es recomendable ponerla porque Google prioriza los sitios que las tengan).

Enlaces a nuestras aplicaciones moviles de Android, 10S, y otros.

Sticky bottom: suele ponerse una i o= TN

barra que acompana la
navegacion y queda fija

resaltando alguna comunicacion

PEDT TU TARJETA *AHORA!

= SESTAZARG
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0 accidn que queramos que haga el usuario, como dejar su email para recibir comunicaciones, o una oferta

para comprar o comunicar la descarga de aplicaciones moviles. En el ejemplo a continuacién el sticky bottom

dice “Pedi tu tarjeta” y apunta a la suscripcion de socios de Club LA NACION.

CARACTERISTICAS PRINCIPALES

En la actualidad el fundamento principal de un sitio web es la lo que se llama “User centric”, es decir los usuarios en

primera plana, como protagonistas, y el sitio web al servicio de éstos y con foco principal en los usuarios. Basado en

esta concepcion centrada en los usuarios, podemos resumir las caracteristicas principales de una web en los ejes de

diseiio, el contenido y la usabilidad, que giran siempre en torno a los usuarios, a sus necesidades, preferencias,

gustos.

*Experiencia (UX)
*Interactividad
*Findability
*Navegabilidad
*Cross selling
*Conversion Flow

USABILIDAD

DISENO

*Design

*Mobile first & Resposive

*Horizontalidad

*Extra fotos e Imagenes
*Coherencia y continuidad

CONTENIDO

*Curacidn

*Arquitectura de la
informacién
*Jerarquizacion
*Publicidad no introsiva

El disefio es uno de los pilares mds importante de un sitio web ya que hace que la experiencia sea visualmente

atractiva o no. Las caracteristicas que se recomiendan tener en cuenta son:

e  Mobile first: pensar desde un principio en las versiones vistas desde dispositivos méviles que tienen menor

tamafio y son mas dificiles para mostrar mucho contenido. Este ejercicio ayuda no solamente a priorizar el

disefio desde los dispositivos de menor tamafio a los de mayor sino que también ayuda a priorizar los

elementos mas importantes de nuestro sitio, contando solo con los mas importantes en las experiencias de

dispositivos méviles y adicionando progresivamente mds informacién en los de mayor tamafio.



e Responsive: esto es que nuestro sitio web se adapte al tamafio del dispositivo donde el usuario decide
navegar nuestro sitio. Al mismo tiempo se puede por cédigo elegir que elementos mostrar y como en cada
dispositivo seglin su tamafio. Por ejemplo: El menu generalmente se reduce a un botdn de ver menu en lugar
de mostrarlo completo, el buscador se reduce a buscador en lugar de mostrar un carrusel de productos
destacados, y el lector de posteos de redes sociales desaparece. De esto modo se prioriza lo fundamental del

sitio que es la busqueda de beneficios y beneficios cercanos.

(club pe0f T TARJETA =S

;QUE BUSCAS?

* + NUEVOS + VOTADOS  + CERCA DE
DESTACADOS I

// Piccadely
Delivery

e Extra fotos: en la actualidad hay una tendencia de disefios simples, despojados de gran cantidad de
elementos que distraigan, pero se sigue priorizando las fotos e imagenes muy grandes que ayuden a mostrar
la experiencia que se busca lograr con el servicio o producto en cuestién. Se apela a las emociones, sentidos e
identificacion de los usuarios. En algunos casos incluso se utilizan videos para poder transmitir ciertas

sensaciones y emociones. Algunos ejemplos son airbnb.com, yummly.com, spotify.com.
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CONTENIDO

En cuanto al contenido hay varios puntos a tener en cuenta:

e SEO: es importante que el contenido cuente con consideraciones que apunten a mejora el posicionamiento
de nuestro sitio web en los motores de biusqueda con Google para aparecer cuando los usuarios buscan
productos o contenido que estdn en nuestro sitio pero también en muchos sitios mas. En el capitulo de SEO

vamos a profundizar sobre este aspecto.

e Arquitectura y jerarquizacion de la informacién: es importante que la informacién que mostremos estd bien
organizada para que los usuarios la encuentren facilmente. Por eso se recomienda priorizar la informacion
mas importante para nuestro negocio y ordenarla de lo mas general a lo mas particular. Por ejemplo, la
pagina principal o home debiera funcionar como un resumen del sitio web y destacar lo mas importante de
nuestro negocio. Luego, suponiendo que nuestro sitio es un e-commerce, la pagina segunda de navegacidn
debera ser una pagina de resultados de la busqueda que realizo el usuario. Y por Ultimo la tercer pagina una
ficha con la informacién completa de cada producto que el usuario va accediendo desde la pagina anterior de

resultados.

e  Curacion de contenido: es primordial que el contenido contenga calidad y cantidad. Esto es que contemos
con una cantidad de informacién adecuada a la cantidad de contenido que el usuario espera encontrar ante
cada necesidad, y que cuente con una variedad adecuada para que ante distintas necesidades se encuentre
distintas soluciones u opciones y no solo para las necesidades principales. Una buena experiencia del usuario
va a ayudarnos a que ese usuario vuelva y nos recomiende. Al mismo tiempo es importante que sea de
calidad del contenido, que tenga la informacién completa que el usuario puede necesitar para tomar una
decision por ejemplo de comprar nuestro producto o contratar nuestros servicios, también contar con
informacién actualizada e indicar cuando fue la informacidn actualizada para que el usuario sepa que lo que

le estamos comunicando esta vigente.

*  Publicidad no intrusiva: si nuestro sitio cuenta con publicidad debemos tratar que la misma sea relevante al
contenido que el usuario entré a buscar y que la experiencia publicitaria no sea intrusiva y moleste la lectura
de lo que el usuario entro para leer sino que sea complementaria y se convierta en un servicio adicional por si

el usuario quiera comprar.

USABILIDAD

El concepto de usabilidad viene de USO y apunta a la facilidad de usar por parte del USUARIO de un sitio web. La
mirada debe estar centrada en el usuario y el disefio, navegacion y funcionalidades respondan a las necesidades y
expectativas de los usuarios, y a facilitarle el uso del sitio web. La Organizacidn Internacional para la Estandarizacion

(1SO) ofrece la siguiente definicién de usabilidad: “La usabilidad se refiere a la capacidad de un software de ser
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comprendido, aprendido, usado y ser atractivo para el usuario, en condiciones especificas de uso” (Conectar Igualdad:

Competencias TIC, s.f.).

Hay ciertas recomendaciones que debemos tener en cuenta para asegurar la usabilidad de nuestro sitio web:

e Navegabilidad: todo sitio web debe contener elementos que ayude al usuario a navegar el sitio de manera
facil e intuitiva, como ser el menu de navegacion superior, o el breadcrumb que informa al usuario en qué
lugar estd del arbol de navegacién, o algun link a la pagina anterior y a la pagina de inicio. Asimismo el
usuario debe contar con varias vias para encontrar una informacion o realizar las acciones que desea.

e Velocidad: se recomienda que las paginas se carguen en una media de 4 segundos ya que los usuarios no
esperara mas de 10 segundos la carga de una pagina. Por eso las paginas deben de ser lo menos pesadas
posibles con el fin de que los usuarios no esperen mucho tiempo, porque de lo contrario cancelaran la visita.

e Simpleza: debemos hacerle facil el trabajo a los usuarios y que encuentren y naveguen simple e
intuitivamente el sitio.

e Compatible: debemos asegurar que nuestra web sea compatibles con todos los navegadores y para su facil
usabilidad.

e  Actualizacidn: se recomienda mantener actualizado el contenido de la web y que al momento que los
usuarios ingresen sepan que dicha informacion esta vigente y actualizada.

e Experiencia (UX): conocido en inglés como “User experience” o Experiencia de Usuario, se refiere a ofrecerle
al usuario una experiencia en la web satisfactoria.

e Interactividad: se refiere a que el usuario pueda jugar con los elementos del sitio web y que a medida que el
usuario hace cosas como pararse por encima de un elemento, el mismo muestre informacién adicional, o que
el usuario pueda en un mismo lugar ver distintos elementos como ser fotos con acciones como flechas o
desplazar, o como la opcién de un desplegable para ver mas informacién.

e Segura: el usuario cuente con varias vias para encontrar una informacion o realizar las acciones que desea.

e Llareglade los 3 clics: el usuario cuente con varias vias para encontrar una informacién o realizar las acciones

que desea.

KPIS

Los indicadores mas utilizados para medir el desempefio de un sitio web son ( Google espafiol, s.f.):

+  PAGE VIEWS O PAGINAS VISTAS: nos indican cuantas veces han sido vistas las paginas de nuestro sitio (total
de paginas vistas).

e VISITS O VISITAS: nos indica el nimero de veces sumadas entre todos los visitantes que han estado en
nuestro sitio (sesiones Unicas iniciadas por todos los visitantes). Si un usuario permanece inactivo en su sitio
durante al menos 30 minutos, toda actividad posterior se atribuird a una nueva sesién. Los usuarios que

abandonen su sitio y vuelvan en menos de 30 minutos se consideraran como parte de la sesion original.
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e VISITORS O VISITANTES: nos indica el total de usuarios que visitaron nuestro sitio durante el periodo de
tiempo que deseemos medir. Si el mismo usuario durante el periodo de tiempo seleccionado visita nuestro
sitio dos veces, se contabiliza un visitante, y dos visitas.

*«  BOUNCE O REBOTE: indica el numero de visitas que solamente visitaron una Unica pagina del sitio, la pagina
por la que ingresaron al sitio, y se fueron sin visitar otra pagina de este. Es decir, visitas en las que el usuario
ha abandonado su sitio en la pagina de entrada. Esto ocurre cuando un visitante en una visita ingresa a
nuestro sitio a una pagina cualquier de éste y luego abandona el sitio, esta visita es cuantificada como una
unidad en este indicador. Esto es utilizado para saber cuando un contenido no es lo suficientemente
relevante para un usuario por lo cual en lugar de seguir navegando en nuestro sitio, el usuario entre y se va.
Asimismo puede indicarnos que dicha pagina no le presenta al usuario la posibilidad de hacer alguna accion o
click hacia otra pagina del sitio. En general es un indicador negativo, a menos que sea una decision buscada
que el usuario ingrese al sitio y no ofrecerle opciones de navegacidn, como puede ser por ejemplo hacer una
campana que lleve al usuario a una pagina especial del sitio que sea simplemente para informarle el 0800 de
venta y no se desee darle mas informacidn u opciones de navegacion y accion.

* PORCENTAIJE DE REBOTE: es el porcentaje de visitas con rebote sobre el total de las visitas (Rebote/visitas).
Esto nos sirve para saber sobre el universo total de visitas, cuantas visitas entraron al sitio y se fueron sin
hacer alguna accidn o navegar mas paginas.

e TIEMPO EN EL SITIO: nos indica el tiempo promedio que los visitantes pasan dentro de nuestro sitio.

e OBIJETIVOS: indica el nimero total de visitantes que cumplieron con un objetivo que se determine

previamente en el sitio.

EMAIL MARKETING

El email marketing es una poderosa herramienta de Comunicacion Digital ya que permite llegar a una cantidad grande
de usuarios con un costo bajo (en comparacion a otras soluciones de marketing). Es por ello que su uso es cada vez
mas grande y en muchos casos se tiende al abuso de esta solucidn. A partir de esto aparecieron varias politicas de uso

del email marketing como ser politicas de privacidad de datos, politicas anti-spam, entre otras.

En este capitulo vamos a conocer las caracteristicas principales del e-mail marketing, sus beneficios, tipos de e-mails,
estrategias y tips, formas de medir el desempefio y resultados de estas acciones, como asi también consideraciones y

politicas sobre la materia.

CARACTERISTICAS PRINCIPALES:

Hoy en dia el email marketing continda siendo una de las soluciones de Comunicacién Digital mas usadas y con

mejores resultados dado a sus caracteristicas:
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e Efectivo: es una de las soluciones que presentan las mejore tasas de conversion, tanto por la cantidad de
usuarios que reciben el mail y lo abren, como por la cantidad de clics que se producen en la pieza de
mail, como hasta la cantidad de conversiones finales (lead, compra) que se producen en la landing page a
la que se re-direcciona la pieza. Esto es principalmente porque el usuario tuvo ya un contacto con la
marca y dejo su mail por lo que recibir comunicaciéon de ésta no es intrusivo sino hasta muchas veces

deseable por el usuario

e Segmentable: posibilita una segmentacion muy importante por lo cual podemos enviarle a cada usuario
una pieza Unica con contenido personalizado y de interés para él. Esto es posible ya sea consultando sus
intereses al momento de suscribirse al envio de mail, recopilando informacidn de lo que hace en nuestro
sitio web y los productos y contenidos que consulta, entendiendo qué contenido cliqueé en mails que se

le envid anteriormente.

e Inmediato: como la mayoria de las soluciones de Comunicacion Digital, los resultados de email
marketing son inmediatos. Desde el momento en que se realiza el envio ya se pueden apreciar
resultados. Pero al mismo tiempo su efecto es duradero y puede seguir recibiendo trafico y conversiones
dias, semanas y hasta meses posteriores al envio. Por lo general la mayoria de los resultados se ven entre

el primer y quinto dia de realizado el envio.

e Gran alcance: esta poderosa herramienta posibilita realizar envios a la cantidad de usuarios que se desee
y con un solo disparo se puede llegar a millones de usuarios. Depende de la base de datos con la que

cuentes. De alli radica la importancia de generar y hacer crecer la base de datos.

e Medible: uno de los gran beneficios de Comunicacion Digital es su capacidad de medicién y por lo tanto
de mejora continua. El email marketing es un gran ejemplo de esto ya que permite medir paso a paso el
funnel o embudo desde que se envia el email hasta que llega a los usuarios y qué hacen los usuarios con
esto. Esta especificidad de medicion nos permite hacer constantemente mejoras y lograr mejores

resultados.

e Econdmico: existen herramientas de envio gratuitas y herramientas pagas, pero el valor por envio es
muy econdémico comprado con cualquier otra herramienta de marketing. De las herramientas mas
utilizadas y populares, el costo por envio puede variar segun la cantidad total de envios, pero en general

oscilan entre usd 0,001 a usd 0,01.

Y ademas de todos estos beneficios, el email marketing es una solucion muy facil de aprender y de ejecutar.
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TIPOS DE E-MAILS MARKETING:

Segun la necesidad, existen distintos tipos de mails: Promocionales, Transaccionales y Engagement.

q
~ EMAILS PROMOTIONAL:

o Objetivos: son aquellos mails cuyo objetivo esta relacionado principalmente a la GENERACION DE
DEMANDA, aunque también pueden tener objetivos de REACH y AWARENESS. Bajo la generacién de
demanda podemos buscar la compra de productos o acciones cercanas a la compra, la generacién
de oportunidades de negocio (lead), convertir un prospecto en un cliente. Dentro del objetivo de
Reach podemos querer alcanzar nuevos clientes y usuarios; y dentro del awareness podemos querer
dar a conocer y posicionar la marca, servicio o producto.

o Plazo: En estos tipos de mails se busca que el objetivo se cumpla a corto plazo (compra) y mediano
plazo (awareness).

o Foco: este tipo de mail se centra en la accién, CTA, en fomentar que el usuario realice la accidn
cercana a la compra o lead, que puede ser dirigirlo a comprar un producto a través de un sitio web
(e-commerce), completar un formulario y dejar sus datos, a contactarse con un canal de ventas, a
solicitar asesoramiento comercial, probar el producto.

o Frecuencia: si bien pueden ser enviados con cierta frecuencia para informar contantemente de
promociones y ofertas, no requieren necesariamente de una frecuencia determinada y en general
son enviado en base a necesidades puntuales.

o Ejemplos: Algunos ejemplos son los mails con ofertas y promociones, mails con un beneficio a partir

del cual obtener datos que permitan una accion posterior de venta.
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: “j EMAILS TRANSACTIONAL:

o Objetivos: son aquellos mails cuyo objetivo es responder a una transaccidn o accién realizada por el
usuario, y mantener la interaccién entre la marca y el usuario.

o Plazo: En estos tipos de mails se busca que el objetivo se cumpla a corto plazo ya que se busca
contestar y dar cierta devolucidon a una accion del usuario.

o Foco: este tipo de mail se centra en los subjects y titulos del mail ya que se busca confirmar una
solicitud del usuario, devolverle una informacién concreta que solicitdé como una contrasefia,
informarle un cambio de status, enviarle un resumen de sus transacciones. Es importante que desde
el subject y titulos el usuario rapidamente reconozca de que el mail es una respuesta a una accién
que realizo.

o Frecuencia: es un mail reactivo y en general inmediato, es decir se envia inmediatamente después
que el usuario realizd la accién o solicité la informacién.

o Ejemplos: Algunos ejemplos son los mails con cambios de contrasefia, confirmacién de compras o
inscripciones, envio de voucher, bienvenida, aviso de entrega, descarga de documentos,

confirmacion de pago.
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EMAILS ENGAGEMENT:

o Objetivo: son aquellos mails cuyo objetivo el ENGAGEMENT, crear o afianzar la relacién con el
usuario a largo plazo.

o Plazo: el objetivo se cumpla a largo plazo ya que se busca construir y crecer en la relaciéon con los
usuarios.

o Foco: Este tipo de mail es importante que el contenido sea relevante y de valor para la persona que
lo recibe, y el foco del contenido estd puesto en brindarle contenido de valor e interés para el
usuario, relacionado al producto o servicio pero no centrado en estos.

o Frecuencia: Dado que el objeto es la fidelizacidn y el relacionamiento, este tipo de mail requiere de
cierta periodicidad para construir la relacién y lograr la meta de fidelizacion, por lo que en general
no son acciones Unicas o aisladas como las llamadas “one shot” sino que son acciones que se
realizan con cierta regularidad y en lo posible misma periodicidad.

o Ejemplos: Un ejemplo de este tipo de mail es el boletin o Newsletter.
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ELEMENTOS DE UN EMAIL MARKETING

Todo email cuenta con ciertos elementos basicos que son necesarios para cumplir con las funciones de email y
lograrlos objetivos buscados, pero al mismo tiempo porque existe un contrato de lectura con los usuarios a través del
cual estan acostumbrados al abrir un mail a encontrarse con ciertos elementos ubicados de cierto modo que hacen
que entiendan rapidamente que tipo de mail estan viendo y encuentren la informacion y los botones de clic donde lo

buscan. Hay elementos que tienen que ver con el emisor de mail y elementos que tienen que ver con la pieza de mail:

Respecto al emisor de email existen los siguientes elementos a definir en cada envio de mail:

e  Subject: asunto del mail que se ve antes de abrir la pieza de mail. Es sumamente importante ya que debe ser
lo suficientemente atractivo e interesante para el usuario de forma tal que decida abrir el mail. Un buen
subject puede ayudarnos a mejorar nuestras tasas de apertura de mail (OPEN RATE).

e Name from: es el nombre que nos dice quien esta enviando el mail. Puede ser el nombre de una persona o el
nombre de una Empresa. Es importante para que el usuario identifique que viene de un emisor de su
conocimiento y confianza para que abra el mail.

e Mail from: es la direccion de mail de quien lo envia, por ejemplo info@empresa.com,

promociones@empresa.com. Es necesario que la casilla de mail exista y que funcione para evitar (para mas

informacién ver “POLITICAS ANTI-SPAM”)

e  Mail reply: es el mail al que le escribiran los usuarios que pongan “responder” al mail que recibieron. Este
mail debe ser un mail existente, que funcione y que sea contestado por alguien. Utilizar un mail como

noreply@laempresa.com es una mala practica y puede der considerado spam y hasta bajar la reputacion de

la empresa en cuanto a sus envios de mails.

En cuanto a los elementos de la pieza de mail, todo email debe contar con:

e Header: es el encabezado del mail. Alli debemos decirle al usuario quien es la marca que le estad hablando y
adicionalmente podemos incluir otros elementos. No debe ser muy largo ya que aun no le hemos contado el
mensaje que queriamos comunicar con esta pieza al usuario, y es importante que dicho mensaje esté lo mas
arriba posible y sea lo primero que veo el usuario.

o Logo: logotipo con link al sitio de la marca (lado izquierdo del mail).

o descripcion del tipo de mail que estd recibiendo como por ejemplo “Boletin de Julio”,

o iconos con links a las redes sociales de la marca,

o algunos links principales del menu del sitio de la marca como “Buscar, Publicar, Contactar”.

e Cuerpo: es la parte importante del mail donde se va a comunicar el motivo del mail y se espera que se
cumpla el objetivo buscado. Consta de un titulo, una imagen principal, un copy y un CTA.

o Titulo: es lo que se muestra ni bien se abre la pieza de mail y debe resumir la idea central del mail.

o llustracion: es la imagen que ilustra el mail. Puede ser una principal o puede haber varias
acompanfando distintos productos o secciones del mail.

o Copy: es la descripcion que termina de cerrar la idea introducida por el titulo e imagen del mail.

Debe ser corta, concreta y estar anclada a la imagen y titulo del mail.
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o CTA: es el llamado a la accién en donde se promueve que el usuario haga click y realice la accidon
deseada en una landing creada para tal fin.
e Footer: es la parte final del mail donde se listan ciertos elementos secundarios:
o Enlaces importantes de la marca y producto
o Datos del enviador del mail

o Desuscripcién

Segun el tipo de email el disefio y la ubicacion de estos elementos pueden variar:

Logotipo Logotipo
Link Link

Servicio / Producto

Principal
Link
Servicio / Servicio [/ Servicio / -
Producto Producto Producto 1oy
Link Link Link =
Email promocional 1 Email Engagement 1

DISENO:

El disefio es muy importante ya que una vez que logramos que el usuario abra el mail, debemos lograr que el
contenido sea interesante para él, lo pueda ver correctamente y rapidamente, y fomentemos que haga clic y
continden conociendo mas de la marca o producto en nuestro sitio o landing page que se hizo especialmente a para

dirigir el mail. Para lograr los mejores resultados debemos tener en cuenta las siguientes sugerencias:

e El ancho de nuestro email debe ser entre 600px y 800px. Esto es porque éste es el ancho seguro del mail al
momento de ser visualizado en los diferentes clientes de mail.

e El email no debe ser una sola imagen. La relacidn entre imagen y texto debe ser por lo menos del 50/50, para
estar siempre seguros de no caer en spam.

e No se pueden usar cddigos java script. No se puede poner ninguna animacién, ni insertar videos, ni
formularios.

e No se adjuntan archivos. En general las herramientas para realizar email marketing no aceptan adjuntar
archivos. Ademas, realizar esta acciéon no es una buena practica de email marketing. Si se requiere enviar un

documento adjunto se recomienda en su lugar enviar un link en el cual descargarlo.
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Alinearse a la izquierda ya que la izquierda es donde se va toda la vista, dado principalmente por que las

personas leen de izquierda a derecha

ESTRUCTURAS DE DISENO DE EMAILS (EmBlue, s.f.)

Al momento de disefiar el email se pueden utilizar distintas estructuras de mail para lograr que el mail se vea lo mejor

posible desde cualquier dispositivo (pc de escritorio, un celular, una tablet). Existen 4 tipos de estructuras que

posibilitan mejor usabilidad desde los distintos dispositivos:

4 IV Dl v, Vi i) e g g - IR

T SR e Taede ek e

O -

Fijo: Esta vendria a ser el email clasico. Un ancho definido, columnas, texto e imagenes. Sirve y se ve bien en
PC, pero seguramente necesite scroll lateral en tablets y celulares, por lo que queda descartado del formato

mobile.

Fluido: Consiste basicamente en el armado de la tabla con un 100% de ancho. Esto logra que el disefio se
expanda o se contraiga dependiendo de la pantalla en la que se visualice. La ventaja de esto, es que en
pantallas chicas el disefio se adapta al pequefio ancho de la pantalla, pero si se visualiza en pantallas muy
grandes (22 o mas pulgadas) el disefio queda en el centro con los anchos de la tabla pegados al borde. Y no
gueda bien tal como vemos en la figura” Fluido sin media query 1”. Sin embargo, hay una forma de arreglar
esto: usando media query. Si nosotros le seteamos un ancho fijo a la tabla contenedora (ej.: 550px) para que
al momento de abrir el mail en una pantalla grande siga viéndose correctamente, cuando lo abramos en
pantalla pequefia no lo veremos reducido. El media query que insertemos tiene que tener la propiedad de
setear la tabla que al momento de que se abra en una pantalla menor a 660px, el contenedor sea 100% de

ancho.

Fluido con media query
Fluido con media query con ancho fijo 1 con ancho 100% 1

/
x Y / i
X oy

Fluido sin media query 1

Adaptive: o Escalable funciona tanto para ser visto tanto en PC
como en moviles. La estructura de un email de una sola columna,

fuentes grandes y botones que sean de un tamafio razonable para



http://2.bp.blogspot.com/-yfEWrrR82FQ/UXBDmiuc74I/AAAAAAAAAEY/76XYMBNMU4g/s1600/hp-adaptive.png

ser presionados con el dedo al momento de ser abierto en celulares o tabletas.

e Responsive: Este tipo de email es el mas logrado y el que mas se
recomienda utilizar ya que tiene la propiedad de ser un mismo email
y ser visto correctamente tanto en PC como en mobile. Como su
nombre indica, la estructura ‘'responde' y se acomoda a los
diferentes tipos de pantallas. Tan sélo insertando un media

query logramos personalizar el email a gusto. Basicamente, una

etiqueta “@media only screen and (max-device-width:480px)”dice
que si la pantalla es menor o igual a 480px, los estilos que estén
dentro de la misma entrardn en accidn. El disefio Responsive puede utilizarse para hacer pequefios cambios
en el email, como por ejemplo agrandar fuentes u ocultar algin texto innecesario, o directamente puede
hacerse un mail practicamente diferente. Lo realmente util de esto es que con un uUnico email, llegamos a
todos los dispositivos, pudiendo lograr que se vea como queremos esté donde esté. La diferencia con el
Adaptive, es que el Adaptive no utiliza el @media y el disefio tiene que ser preparado para méviles aun si es
visto desde una PC de escritorio. Y la diferencia con el Fluido, es que el fluido, aunque puede utilizar @media,
el Responsive puede ser un email practicamente diferente en mdviles. El fluido respetara el disefio original.
Es cierto que realizar un mail en estructura Responsive es mas complejo que en fluido o fijo, pero no hay que
desatender el hecho de que la tendencia mobile es cada vez mas abarcativa. Armar estructuras para que

nuestros clientes visualicen nuestros correos con el teléfono o la tableta nos beneficiara.

USER EXPERIENCIE (UX):

Para lograr mejores resultados es importante tener en cuenta las mejores practicas en email marketing en cuanto al
disefio y contenido de la pieza de email. Para ello nuestro foco debe estar puesto en lo que Ilamamos “User
Experience” o experiencia del usuario, esto es, realizar las practicas recomendadas para que el usuario abra nuestra
pieza de email, consiga leer el contenido que deseamos comunicarle, desee hacer clic e ingresa a nuestro sitio y

continuar su experiencia. Para esto hay ciertas buenas practicas que se sugieren para lograr los objetivos deseados:

e RELEVANCIA: una de las cuestiones mas importante es que el contenido del mail sea relevante para el
usuario, esto es, sea bienvenido y de su interés. Si el usuario recibe un mail que no sabe de quien es, o de que
se trata o porque lo recibe, posiblemente lo eliminard o peor aun, lo marcara como spam, por lo que no
recibird mas en su inbox mails nuestro y al mismo tiempo podriamos ser marcados en lista negra si muchos
usuarios nos marcan como spam. Es por esto que es muy importante que el contenido que le enviemos a los
usuarios sea contenido que estd esperando o sea bienvenido recibir, y que seamos clara de quien envia ese

mail y de que se trata.
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e  SUBIJECT: el asunto del mail es una de las primeras cosas que ve el usuario al recibir un mail, es nuestro
primer contacto. Por esto es fundamental que el subject sea lo suficientemente atractivo y de interés
personal para el usuario de forma tal que desee abrir el mail y leer su contenido. No obstante es importante
evitar usar ciertas palabras que los clientes de mails como Gmail, Hotmail, Yahoo, pueden considerar tu mail
como mail spamer y marcarlo automaticamente como correo no deseado. Y, por otro lado, el subject debe
ser corto ya que los principales proveedores de clientes de email, solo muestras los primeros 50 caracteres. Si
el asunto es mas largo el usuario no llegara a leer mas que las primeras palabras. Por esto que las primeras
palabras del subject deben ser las mas atractivas y descriptivas del asunto del que se trata el mail. Por
ejemplo, en lugar de: “Tres consejos que pueden ayudar a mejorar su negocio” por “Mejore sus negocio: 3

consejos que lo pueden ayudar”.

e CORTO: El mail es un facilitador, disparador, con contenido corto, atractivo y solo disparador para que el
usuario quiera hacer clic e ir a al sitio o landing page para continuar leyendo mas informacion o realizar la
accion que se le propone. Y una vez en el sitio le podemos dar al usuario no solo la informacién que esta
buscando sino también informacion alternativa de otros productos y servicios, y de contenido secundario de
valor para él. Si le entregamos toda la informaciéon en el mail, el usuario no tiene la necesidad de continuar
leyendo mas en el sitio. Por eso el mail debe ser corto, concreto, atractivo y servir de disparador para luego
continuar la comunicacién en el sitio. Cuanto mas texto contenga el mail, las tasa de clics se veran
disminuidas (CTR) y por lo tanto la cantidad de visitas y leads o compras generados en el sitio seran
inexistentes si el usuario no realizé clic en la pieza. Siempre hay que recordar que en promedio se cuenta con

no mas de 50 segundos de la atencién del usuario para escanear el mail y lograr que le interese y haga click.

e JERARQUICE SU MENSAIJE PRINCIPAL: Dado

que el usuario no tiene tiempo para leer la
cantidad de mails que éste recibe, y las
casillas de correos suelen estan siempre
inundadas de correos, deseados y no
deseados, los usuarios no lee emails lo
escanea. En efecto, estudios tan simples
como el “Eyetracking Map” o seguimiento
de la vista, revela que el foco de los lectores

siempre estd destinado a la gréfica, texto en

negritas, titulares y bajadas cortas de éstos.

Es por esto que el mensaje principal que desea comunicar debe estar jerarquizado en la parte superior del
mail (antes que el usuario tenga que scrolear para ver) y resaltado con tipografia mas grande y en negrita. Un
estudio por Jakob Nielsen demuestra lo descrito anteriormente. Color amarillo se resalta donde se centra la
vista del usuario, mientras que con color azul se muestran los textos largos que son omitidos por los usuarios.
Se ve un énfasis en leer sdlo las 2 primeras letras de cada parrafo, luego la lectura desaparece. El promedio

de tiempo dedicado a este Newsletter fue de 51 segundos. Sélo leyeron 19% del Newslettter de forma
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completa. 35% del tiempo solo era para escanear y saltarse textos. Es por ello que la recomendacién es
generar un escaneado amigable con pdrrafos de no mas de 3 lineas, faciles de entender, acompafiados de

imagenes que refuercen el concepto y agilicen el entendimiento.

e TITULO: es lo que se muestra ni bien se abre la pieza de mail. Debe ser el motivo del mail y debe estar
redactado de manera creativa y atractiva. Con solo leerlo el usuario debe entender de que se trata la pieza
pero por sobretodo ser atractivo para que desee seguir leyendo. Es importante que el titulo o subtitulo
tengas anclaje o relacion con la imagen que ilustra la pieza de mail. Cosa contrario la imagen serad arbitraria y

no reforzard o ilustrara la idea, emocién o concepto que queremos transmitir.

e TEXTO VS IMAGEN: es importante que haya un equilibrio entre el texto y las imagenes de una pieza. Si es
puro texto posiblemente el usuario al ver tanto texto se aburra y cierre el mail. Pero también las imagenes
son de gran ayuda para transmitir o reforzar el concepto de la pieza de mail. Por el contrario, tampoco una
pieza puede ser pura imagen ya que las imagenes poseen un peso muy superior a la de los textos y cuanto
mas pesado es el mail, mas tarda en cargarse la pieza y mostrarse. Muchas veces cuando el usuario abre una
mail y la pieza es una sola imagen y no llega a empezar cargarse progresivamente, el usuario ve el mail como
si estuviera vacio, o bien ve que se empieza a cargar las imagenes pero tardan tanto que decide cerrarlo o
eliminarlo. Por otro lado también los clientes de mails no muestran las imagenes sino que solicitan al usuario
si desea descargarlas o no. Si el usuario no las descarga, es importante contar con texto en la pieza de mail
que incite al usuario a querer ver la pieza completa y descargar las imagenes. Técnicamente si el usuario no
descarga las imdagenes, la pieza no contabiliza como abierta ya que las herramientas que envian los mails
utilizan imagenes transparente de 1 px por 1 px que al ser descargada contabiliza que la pieza fue abierta. Por

eso es importante el balance entre el texto y las imagenes.

e CTA: a mi parecer es casi el elemento mas importante de la pieza. Es el llamado a la accién, es el botén a
través del cual le decimos al usuario “hacé clic aqui”. Se recomienda que el mismo sea atractivo; esté en un
lugar de la pieza central y resaltado; que sea un texto con un link (porque si el usuario no descarga las
imagenes no se ve el CTA) pero que a la vez tenga visualmente forma de botdn para que el usuario entienda
rapidamente que es un CTA; que el texto sea corto, 1 a 3 palabras y haya un verbo con la conjugacion del
imperativo para fomentar la acciéon del usuario. Ejemplos de buenos CTA son: "iCOMPRE AHORA!”,

“APROVECHE LA PROMOCION”, “CONSULTE CON EL ASESOR”, “DESCARGUESE EL CUPON”. No se recomienda
los siguientes CTA: “HAGA CLIC AQUI”, “LEA MAS”, “VER MAS”.

e INTEGRACION CON SOCIAL: Siempre es recomendable adicionar botines de compartir en redes sociales para
hacer viral nuestra promocion, oferta, producto, marca, mensaje. Se recomienda para esto utilizar los iconos
de las redes sociales mas conocidas, y utilizar la opcién de share de las redes sociales personalizando el titulo,
descripcion e imagen de lo que se comparte, ademds de colocar en el footer del mail un link a nuestras

paginas en las redes sociales (fan page en Facebook, perfil en Linked in o Twitter, etc.).
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e A/B TEST: es una muy buena practica realizar test del tipo A/B test para ver que subject, contenidos,
mensajes y disefios logran mejores resultados y que las herramientas de envios prioricen los mails que
tuvieron mejores resultados. El a/b test consiste en realizar dos tipos de piezas de mails o subject, enviarselo
a un porcentaje pequefio de la base de datos como muestra, y el que mejor funciona la herramienta de
envios lo utiliza para envidrselo al resto de la base. Con esta funcionalidad se pueden obtener mejores

resultados y utilizar el conocimiento e informacidn del test para el armado da las siguientes piezas de mail.

e CONTENIDO SECUNDARIO: es recomendable incluir contenido secundario ya que si el usuario se tomé la
molestia de abrir el mail y tal vez el mensaje principal no le interesd, puede que mostrandole otros productos
o contenido relacionado, generemos interés y un clic para ampliar la informacién. Pero este contenido
secundario debe ser muy corto, preciso, limitarse solo a lo relevante, incluir solo 2 o 3 contenidos secundario
y en lo posible que sean diferentes de forma tal que si uno no es de interés para el usuario, podamos captar
su interés con los otros. Hay que tener siempre presente que solo se cuenta con escasos segundos de

atencion de su audiencia. Por eso centrarse en pocos llamados de accién es mejor.

e LANDING PAGES: si la pieza de mail estda muy bien confeccionada y logra llevar a los usuarios a nuestro sitio o
landing page preparada para dicha campafia, pero la pagina a la cual llegan los usuarios no es clara, amigable,
concreta, y orientada a la conversién, podemos desperdiciar los esfuerzos de la campafa, sin lograr
finalmente el objetivo que se tenia. Por eso es importante contar con una landing page que ni bien se abra,
sea una continuacion de la pieza de mail (ni exactamente lo mismo que la pieza ni algo totalmente distinto),
en la cual el usuario rapidamente encuentre el contenido que queria ampliar y que le prometimos en el CTA
que iba a encontrar. Asimismo es importante que la landing esté orientada a el objetivo que queremos lograr,
ya sea completar un formulario, realizar una compra, solicitar asesoramiento, etc. Para esto debemos resaltar
y jerarquizar este objetivo en la parte principal de la landing. Asimismo debemos ofrecerle al usuario otros
productos o contenidos secundarios por si el disparador por el que entrdé en la landing no era lo que
esperaba, o bien encuentra otras cosas de su interés. Es importante también que la landing cuente con un
menu de navegacidn para que el usuario pueda seguir encontrando mds informacién y contenido de nuestra

marca.

EL ENVIO

Tan importante como el disefio y contenido es también el envio. El envio puede variar significantemente los
resultados obtenidos. Por esto se recomienda tener en cuenta cuestiones de entregabilidad, una adecuada
segmentacion y politicas anti spam. También es importante los dias y horarios en los que se realizan los envios. Segun
la industria y los segmentos esto puede variar mucho. Lo mejor es probar en cada caso para cada industria y segmento
que dias y horarios son los mejores. Esto nos va a ayudar que nuestros mails sean abiertos y leidos, en lugar de
ignorados o eliminados. También el incremento de lecturas de mails por teléfonos moviles han modificado mucho los
horarios, aumentando mucho la cantidad de apertura y lectura de mails en horarios como dias de la semana entre las
8y las 9 de la mafanay entre las 18 y 20hs.
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ENTREGABILIDAD:

La Entregabilidad es la habilidad de entregar un email en la casilla de correo de tus contactos. Si nuestro mail no es
entregado, nuestro objetivo no se cumple. Y peor aun, si nuestros envios no son entregados, poco a poco perderemos
reputacion y cada vez mas envios no seran entregados. Para entender este concepto vamos a ver el proceso de

entregabilidad y los actores que participan en este (Alejandro Durdn M., s.f.):

Mosterioss ISP

'1

4 @ o»

Cautor Io 3 Enviador [s 3 intornct Y Recoptor I8 § Desiinaiario

e  Autor: es quien hace la pieza de mail.

e Enviador: es la herramienta por la cual se realiza el envio.

e Internet: es el medio por el cual viaja la pieza de mail del enviador al receptor.

e  Receptor: son los ISP (Internet Services Provider) o clientes de mail como Gmail, Yahoo, Hotmail que reciben
los mails y deciden si son confiables o no para que los reciba el destinatario.

e Destinatario: son los usuarios que finalmente reciben su email en sus casillas de correo.

En la entregabilidad hay varios factores que afectan y ayudan para para que los mails enviados sean finalmente

recibidos:

e Autentificacidon: que el enviador sea la persona que dice ser. Por esto es que es importante el name from y
mail from, como asi también que el enviador tenga permisos del autor o empresa que lo envia para enviar en
su nombre.

e Contenido: el contenido debe ser lo que se dice que es y ser confiable. Debe cumplir con las buenas
practicas.

e  Reputacion: los distintos envios del enviador crean una reputacién. La reputacidon depende de la IP desde la
cual se realizan los envios y del nombre del dominio. Cuando se envian muchos mails mediante una misma IP,
se construye una reputacion de dicha IP. Si los envios tienen bajas tasas de apertura, altas tasas de rebote, de
marcacion como spa, la reputacion que se crea es mala. Si la reputacién es mala, los envios de este enviador
no seran entregados a los usuarios por los ISP. Para tener una buena reputacién sugerimos los siguientes
buenas practicas:

o  Ofrecerle al usuario la posibilidad de desuscribirse a nuestros mails y ante este pedido hacerlo

dentro de los siguientes 10 dias.
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o Gestionar las quejas o pedidos de los usuarios, dandole la posibilidad de elegir que tipo de mails y
contenidos desean recibir.

o Optimizar los envios, enviandole a los usuarios que hayan abierto mails anteriores y descartando
aquellos que nunca lo hicieron.

o Eliminar de nuestras bases de datos aquellos mails que tienen errores.

o Administrar los rebotes duros y blandos. Os rebotes duros son cuando las direcciones de mails no
existen. En tal caso se recomienda borrarlos de la base de datos. Los rebotes blandos son cuando la
casilla no esta recibiendo temporalmente los correos por distintos motivos como ser que la casilla se
encuentra llena.

o Mantener la misma IP para envios de forma tal de construir una buena reputacién y mostrar a los
ISP que nuestra IP tiene antigliedad realizando envios confiables y de calidad.

o Mejorar y optimizar el armado del HTML, el peso y tamafo del mail.

o Trabajar en la segmentacion, enviando el contenido adecuado para los usuarios adecuados en el

momento adecuado.

Existen herramientas que te permiten ver la reputacion de los dominios e IP tales como SenderScore:

https://senderscore.org/lookup.php?lookup=200.41.88.7&ipLookup=Go

BASE DE DATOS - SEGMENTACION

Sin importar la cantidad de usuarios que reciban mi email, el esfuerzo y creacién de una pieza y envio es el mismo.
Solo cambia el costo por email enviado o costo por email de la base de datos, pero este costo es bastante inferior al
costo por alcanzar usuarios de otras acciones de marketing. Es por ello que cuanto mas grande sea mi base de datos,
estaré llegando a mas personas con el mismo esfuerzo y a un costo bajo. Es importante entonces la GENERACION DE
BASE DE DATOS. Esto no significa sumar a mi base de datos cualquier usuario, sino que hay politicas al respecto que

buscan proteger a los usuarios de recibir e-mails que no desean.

Para generar base de datos es importante intentar pedir los datos a los usuarios que ¢| I
“plusvalia LIET

llegan a nuestro sitio. Pero el usuario promedio no gusta de dejar los datos. Por esto
Enconvamos eslos inmiebies para i

debemos brindarle seguridad e informacién de para que se usaran sus datos y darle

algun incentivo para dejar los mismo como ser recibir cierto contenido de valor como

ebooks o descargas de materiales valiosos.

Asimismo es importante realizar una correcta segmentacién de nuestra base. Cada

vez que guardemos el dato de un usuario guardar también la mayor cantidad de

informacién de valor para conocerlo y saber que contenido le puede interesar recibir.
Muchas veces para esto se consulta al usuario intereses al momento de dejar sus
datos, pero también si puede evitar esta consulta y realizar una inteligencia de las

paginas y contenidos que visita en nuestro sitio web, guardar esta informaciéon y
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utilizarla al momento de enviarle un mail. Por esto se recomienda hacer envios segmentados, de forma tal de enviarle
a cada usuario informacion de interés para él y personalizada. Esto nos ayudara a obtener mejores resultados y llegar
a los usuarios correctos con el contenido y mensaje correcto para él. En el margen derecha se muestra un ejemplo de
un sitio de inmuebles de Ecuador que envia inmuebles a los usuarios que son de interés para él basados en inmuebles

que el usuario visitd en el sitio y se contacté con el anunciante.

POLITICAS ANTI-SPAM

El Spam es cualquier correo que un usuario no ha dado permiso a que se le envie. La Ley Anti Spam que exige en la
mayoria de los paises intenta proteger los derechos de los clientes en contra del abuso de emails no deseados. El
incumplimiento de estas leyes Anti-Spam, puede dejar una marca en su empresa para que sus emails sean

incorporados en una “Lista Negra” a partir de la cual sus mails no seran recibidos por muchos clientes de e-mails.

Tal es el caso de Hotmail, Yahoo y Gmail, denominados ISP (Internet Service Provider o Proveedor de servicios de
Internet). Estos manejan mas del 80% de las cuentas de correos de usuarios, y son unos de los sitios mas visitados en
el mundo. A fin de mantener y seguir creciendo en su trafico y en usuarios que le generan ganancias de anunciantes
publicitarios, realizan grandes esfuerzos por evitar el SPAM. Es por esto que en nuestras acciones de e-mail marketing,
tenemos que ser muy cuidadosos de que nuestros mails no sean o parezcan SPAM. Para ello tenemos que conocer
muy bien las leyes y politicas Anti-Spam. En general, estos clientes de mail o ISP se rigen por las leyes Anti Spam de
Estados Unidos, independiente que el e-mail que enviemos sean enviado desde ese pais u otro. Por esto es necesario
seguir esas leyes llamadas Can-Spam (Controlling the Assault of Non-Solicited Pornography and Marketing Act of

2003). Can-Spam presenta 7 reglas fundamentales de Anti-Spam (Alejandro Duran, s.f.):

1. Elmensaje de email no debe tener un encabezado que engafie o confunda a la audiencia.

2. El mensaje no debe contener un asunto que engafie.

3. El mensaje debe venir de una casilla de correos existente y que funcione.

4. Los enviadores de emails (autor: su empresa junto al enviador: MasterBase) deben incluir una forma de
desuscripcion.

5. Los enviadores deben remover a todos aquellos que se desuscribieron en un plazo no mayor a 10 dias habiles

6. Los emails deben identificar el nombre de la empresa y direcciéon del autor del mensaje y a través de qué
empresa fueron enviados

7. Cualquier email que no fue solicitado debe identificarse claramente que es un mensaje publicitario y que

contiene una forma de darse de baja para no recibir mas comunicaciones de esa empresa.

Si nuestros mails no fueron solicitados por el usuario, o bien, su contenido no es relevante, el usuario puede
desuscribirse a ese envio o marcarlo como Spam. Si marca nuestro email como Spam, esto genera un aviso al ISP
indicando que ese email de esa empresa determinada fue considerado como Spam, lo que hace que el ISP dificulte la

recepcion de emails de ese autor, y si el reclamo es masivo sencillamente lo incorpore en una Lista Negra cerrandole
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las puertas de acceso a las casillas de correos de usuarios de ese ISP. Y que estos clientes de email cierren las puertas

significa no poder llegar a las casillas de gran cantidad de personas dado el poder de los ISP.

Por su parte, si el usuario se desuscribe perdemos usuarios a quienes llegar, simplemente por no tener en cuenta
ciertas cuestiones que evitan llegar cada vez a menos usuarios. Para evitar ser marcado como spam o que los usuarios

se desuscriban, es importante tener en cuenta ciertas consideraciones (Alejandro Duran, s.f.):

1. Permiso: que exista un permiso previo en donde su audiencia aceptd recibir emails. Y siempre envia
mensajes relevantes.

2. Privacidad: que su audiencia conozca las politicas de privacidad de su empresa. Qué va a hacer con los datos
de ellos (no vender, arrendar o usar en otros objetivos que no sean los que él acepto al momento de dar sus
datos).

3. Reputacion: Manejo de los rebotes, quejas, desuscripciones y el envio de mensajes relevantes a audiencias
interesadas.

4. Preferencias: Proveer de opciones en donde su audiencia pueda cambiar de forma individual sus preferencias
personales; actualizar su direccién de email, frecuencia de los mensajes, intereses y preferencias, y disponga
de opciones de desuscripcidn.

5. Expectativas: Crear tipos de mensajes que agradezcan la suscripciéon a una comunicacion de su empresa, que
sefialen claramente el remitente (nombre de su empresa), el valor del contenido y recuerde la informacién
de suscripcion.

6. Quejas: Asegurar el manejar correctamente las quejas. Si hay personas que se comunican directamente con
usted para no recibir mas mensajes suyos, genere el proceso necesario para removerlos de sus listas.
Asegurar que sea un proceso constante. También asegurar que los vinculos de desuscripcion funcionen y
estén correctamente destacados.

7. Palabras a evitar: Los ISP también bloquean millones de Spams cada dia basado sélo en el contenido de
éstos. Los filtros basados en contenidos se fijan en palabras utilizadas en el asunto de su mensaje y en el
cuerpo de su email. Algunas de las palabras no recomendables o bien prohibidas de utilizar son: Gratis, Gane
dinero, Usted ha ganado, No borre este mensaje, Gane millones, Usted ha sido seleccionado, Llame ahora,
Sin costo, Signos excesivos de $, !, Asuntos en MAYUSCULAS, Sin concursos nhi sorteos, Sin comisiones

Siempre que logremos que nuestros mails sean aceptados y esperados por los usuarios, vamos a lograr llegar a mas

usuarios y de una mejor manera, obteniendo su respeto, atencion, tiempo, y participacion.

KPIS, MEDICION Y HERRAMIENTAS:

Podemos medir desde los usuarios alcanzamos con nuestras campanas de email, los que perdemos, los que realizan
acciones dentro de nuestras piezas de email, y hasta los que logramos derivar a nuestro Sitio Web para realizar

acciones deseadas alli.
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BASE DE DATOS: Es la lista completa de nuestros usuarios que dejaron sus datos para recibir nuestras campafias de
emails. Mide el volumen y alcance que tenemos con nuestras campafias de emails. Cuanto mas grande y mas rica sea
nuestra base de datos vamos a poder tener mayor alcance y efectividad. Algunas recomendaciones:

*  Hacer campafias para recolectar emails

*  Solicitar permiso a los usuarios para enviarles emails.

*  Pedir datos de los usuarios para poder conocerlos.

Base de datos actual
Crecimiento de la Base = -1
Base de datos mes anterior

ENVIADOS: Son los emails que enviamos sean o no finalmente recibidos por los usuarios. De la base total de emails
que tenemos, podemos realizar envios a un segmento de nuestra base. Mide la cantidad de emails que enviamos a
nuestros usuarios y nos ayuda a medir con qué frecuencia le enviamos nuestras campafias. Recomendaciones:

e  Definir la cantidad de envios que consideramos realizar a nuestros usuarios.

* Asegurarse de no enviar a los usuarios mas emails de lo definido.

Base de datos

Enviado por email Unico =
Emails enviados

ENTREGADQOS: Son los emails que efectivamente han llegado a la bandeja de entrada del usuario. Mide la calidad de
nuestra Base de datos y la entregabilidad de la herramienta de envios que utilizamos. Algunas recomendaciones:

e  Buscar proveedores de email con optimizaciones de entregabilidad

*  Eliminar los emails con rebote duro

*  No enviar emails a usuarios que no dieron su conformidad

*  Evitar accidn spam

Emails entregados Emails entregados — Emails rebotados

Tasa de Entrega (%) = Tasa de Entrega (%) = : :
Emails enviados Emails enviados
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APERTURA / OPEN: Es la cantidad de veces que nuestro email ha sido abierto. La apertura Unica es la cantidad de
usuarios distintos que lo han abierto al menos una vez. Mide el interés del usuario por las comunicaciones de nuestra
marca. Debemos ganar la confianza de los usuarios en un trabajo a largo plazo. Algunas recomendaciones:

*  Realiza A/B test para mejorar los subject.

* Mantiene el nombre del remitente claro para que el usuario reconozca tus emails.

*  Prueba distintos dias y horarios para conocer los mejores para tu marca y target.

Emails abiertos

Tasa de Apertura (%) =
Emails entregados

NOTA: apertura se mide utilizando una etiqueta HTML IMG incrustada en los correos electrénicos salientes.
Cuando el usuario para ver el mensaje carga la imagen agregada en el correo o hace clic en un elemento de

mensaje, a continuacidn, este correo se recoge como “abierto”.

CLICS: Es la cantidad de clics que tuvo una pieza de email en sus distintos links. Los clics Unicos son la cantidad de
usuarios distintos que han hecho clic al menos una vez en la pieza de email. Mide si el contenido enviado al usuario es
atractivos, relevante y de interés para él, y orientado a la accion (CTA). Algunas recomendaciones:

*  Hacer cada vez contenidos mas relevantes y segmentados para cada usuario.

* Jerarquizar el CTA principal dentro del disefio de la pieza.

*  Repetirel CTA.

CTDR (%) Clics (Unicos) CTR (%) Clics
Clic To Delivery Rate = Clic Thought Rate = -
Emails entregados Emails abiertos

CONVERSION EN EL SITIO: Es el indicador que nos dice si finalmente logramos que los usuarios realicen la accién que

origina nuestra campafia (compra, registro, lead). Esta ocurre generalmente en nuestro sitio web o landing page
preparada para tal fin. Mide si la orientacion de la pieza y landing page al objetivo. Algunas recomendaciones:
* Jerarquizar el CTA de la pieza y landing.

*  Disminuir el embudo de conversion o pasos o clics necesarios para llegar a la conversién.

CR (%) Conversiones en sitio o landing CR (%) Conversiones en sitio o landing
Conversion Rate = Conversion Rate =

Visitas al sitio o landing Clics en el email

NOTA: La integracién de campafias de email marketing con web analytics puede permitir el seguimiento de

conversion de objetivos en nuestro sitio web una vez que aterrizan conducidos desde una camparia de email.

ROL: Es el Retorno de la Inversion. Mide el retorno de lo que invertimos y nos ayuda a conocer la rentabilidad de

nuestra inversion en marketing. Algunas recomendaciones:
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*  Para mejorar el ROl debemos optimizar nuestras campafas y obtener mayor rentabilidad de esta.
* Aumentando la ganancia que obtenemos con nuestras campafas o disminuyendo el costo que

pagamos por nuestros envios.

Revenue - Inversion
ROI =

Inversion

COSTO UNITARIO: Es el costo que pagamos por cada envio que realizamos, o lead o conversidn que logramos obtener.

Mide cuanto invertimos por contactar a nuestros usuarios o para lograr nuestra accion deseada (lead o conversion).
Algunas recomendaciones:

* Realizar envios solo a casilla existentes y que nos han dado su permiso.

*  Consultar distintos proveedores de servicio de email buscando los mejores precios.

e Optimizar el resto de los indicadores.

Inversion Inversion Inversién
CPE= CPL= CPC=
Enviados Leads Conversion

REBOTADOS: El rebote es cuando nuestro email no es recibido por el usuario. El rebote duro (hard bounce) es
permanente y puede deberse a que la direccidn no es vdlida o existente, o la casilla ha sido bloqueada. El rebote
blando (soft bounce) puede ocurrir porque la casilla estd llena, el servicio estd caido o el mensaje es demasiado
grande. Mide la cantidad de emails que tratamos de enviar y no fueron recibidos por nuestros usuarios. Algunas
recomendaciones:

*  Eliminar de nuestra base los emails con rebote duro.

e Corrige la emails que presenten errores

e Solicita a los usuarios que confirmen su casilla de email si han recibido rebote.

Rebotados
Tasa de rebote (%) =

Enviados

SPAM: Emails no solicitados, no deseados o de remitente no conocido, habitualmente de tipo publicitario,
generalmente enviados en grandes cantidades. Mide la cantidad de emails que fueron marcados como spam del total
de los emails que fueron efectivamente entregados. Algunas recomendaciones:

*  Enviar emails solo a usuarios que nos han dado su permiso.

*  Ser relevantes con el contenido.

e Ofrecer claridad y coherencia con los datos del autor y enviador.

e Cuidar nuestra reputacion.

spam

Tasa de Spam (%) =
Entregados
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NOTA: El usuario puede marcar como spam nuestro email tanto desde su bandeja de entrada sin haber abierto el

email, como también una vez abierto.

DESUSCRIPTOS O UNSUBSCRIBED: Es la cantidad de usuarios que se dieron de baja de la recepcidn de email de este
tipo o de la marca. Mide el interés del usuario por las comunicaciones de nuestra marca, como asi también la posible
invasion de nuestros emails en la casilla de los usuarios. Algunas recomendaciones:

* Silatasa de desuscripcidn aumenta, analiza si aumentd la cantidad de envios que recibe cada usuario, o

la segmentacion no fue relevante.

Desuscriptos

Tasa de Desuscripcion (%) =
Emails entregados

REFERENTE INVITADO DE E-MAIL MARKETING

Alejandro Durdn

Chief Marketing Officer en MasterBase desde el 2008. Masterbase es una empresa de
entrega de e-mail marketing. Alejandro tiene mds de 15 afios de experiencia, en dreas

enfocadas al marketing, Internet, e-commerce.

Jonathan Baldovino

Gerente General de Doppler, empresa especializada en el Email Marketing. También es

Pagina 62


http://www.linkedin.com/company/748902?trk=pro_other_cmpy

ON LINE ADVERTISING

Se llama “Online Advertising” a la publicidad de una marca o producto en medios online, sitios web, portales, paginas
web. La pauta en internet es una de las soluciones online mas similares a la pauta en medios off line. Al igual que
estas, requieren de conocimientos del medio para aprovechar sus ventajas, de sus unidades y modalidades de
compra, de sus formatos, su planificacion. Esta solucién se utiliza mayormente con el objetivo de alcanzar nuevos
usuarios que aun no tengo captados en mi sistema de marketing. Es por esto que recurre a otros sitios y portales en
donde encontrarlos y llevarles mi mensaje o dar a conocer mi marca y productos. Dada esta caracteristicas de ir a
buscar a los usuarios por fuera de mi sistema de comunicacidn, a este tipo de soluciones se lo conoce como

“Marketing outside”.

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD ONLINE

Las principales ventajas de la publicidad on line son:

e Alto grado de segmentacion: las tecnologias de la informaciéon nos permiten obtener muchos datos e
informacién de los usuarios que la utilizan. Gracias a esto podemos conocer, entre otras cosas, qué usuarios
visitan tal o cual sitio web, qué hacen o buscan en cada sitio, qué otros usuarios consumen contenido o sitios
similares, desde que navegador, sistema operativo lo consumen, en qué horarios, entre otros datos de valor.
Esto nos permite realizar pautas de publicidad online conociendo en que sitios encuentro a mi target y por lo
tanto segmentar mi pauta con la mayor especificidad posible.

e Alta penetracion geografica: el acceso a internet es cada vez mds amplio a nivel mundial y al mismo tiempo
cada vez mas profundo, llegando a mas lugares. El acceso a internet sigue creciendo tanto por la expansion
de la conexidon por banda ancha, como la proliferacidén de servicios de internet gratuitos en lugares publicos y
privados como el Wi-Fi, como asi también politicas de Estado tendientes a proporcionar Internet a zonas mas
humildes y despobladas. Es por ello que la penetracion es muy alta y continda creciendo, haciendo de este
medio un medio masivo con una penetracién cada vez mayor.

e Proximidad a la compra online: los e-commerce son sitios web en los que los usuarios pueden comprar
productos en linea, por lo que la publicidad online es un vehiculo directo y contiguo a la compra. En un
banner online que promociona una zapatilla basta con hacer click realizar la compra. De esta manera, la
distancia entre la publicidad y el momento de compra se achican enormemente asemejandose a la publicidad
en POP (puntos de venta).

e Maedicion: como describimos ya varias veces, Internet ofrece una ventaja muy grande en cuanto a la
medicién. Podemos medir antes de hacer una campafia pauta para estimar qué resultados podemos esperar,
para saber en donde encuentro mi target, en que tiempos puedo alcanzar mis objetivos; como asi también
durante para ir controlando y siguiendo los resultados que se van logrando y en base a esto CORREGIR o
ajustar mi campafia para lograr mejores resultados (una ventaja incomparable respecto de otros medios),
como también pos campafia para medir los resultados finales, poder saber que mensajes, banners, medios,
segmentos funcionaron mejor. Este poder de medicidn en tiempo real y con gran cantidad de informacion es

inigualable respecto de otros medios.
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e Alto impacto: la publicidad online permite distintos formatos que van desde simples anuncios de textos,
hasta animaciones, multimedia, juegos, interacciones, personalizaciones. Esto permite llegar a los usuarios
con publicidades muy llamativas, logrado en los usuarios un gran impacto y diversidad de posibilidades
unidas en una sola pieza.

o Diversidad de formatos: en base a los objetivos que nuestra campafia tenga, los distintos formatos nos
ayudaran a lograr nuestros objetivos con mayor especificidad. Mas adelante explicaremos los distintos
formatos: Text Ads, AdWords, SocialAds, Highlights, Banners tradicionales, Banners Rich Media, Video Ads,
Games Ads, entre los mds conocidos.

e Alta interaccidn con el usuario: algunos formatos de publicidad online permiten interacciéon con los usuarios
como por ejemplo escribir, ejecutar una accién luego de hacer click o accionar un comando con el mouse o
con las flechas del teclado, como participar de un juego, entre otras acciones que requieren de la interaccion
de los usuarios, lo que le adhieren a estos banners un valor agregado para muchos usuarios en
contraposicién a los banners o anuncios tradicionales mds parecidos a la publicidad off line que en su
mayoria transmiten un mensaje unidireccionalmente y pocas veces permiten este grados de interaccién.

e Contigiiidad: la publicidad no termina en el banner o anuncio, ya que es estas piezas son solo la puerta de
entrada hacia otro lugar a los que podemos llevar a los usuarios inmediatamente: a una pagina en la cual se
amplie la informacidn, en la que se ofrezcan los canales de asesoramiento o venta, donde se le entregue
contenido o materiales d valor para los usuarios, en donde podamos pedirle algin datos al usuario como el
mail o de este modo abrir nuevos canales de comunicacidn con el usuarios para seguir en contacto, generar
base de datos y segmentarla segin el grado de interés del usuarios (quiere mas informacion, quiere

asesoramiento, quiere comprar.

METRICAS E INDICADORES DE MEDICION

A diferencia de otros medios, Internet permite medir el desempefio (performance) de cada publicidad. Se pueden

medir distintos indicadores de publicidad on line:

e Impresiones: Cantidad de veces que se muestra un anuncio.

Clicks: Cantidad de Clicks realizados a un anuncio.

Leads: Cantidad de oportunidades generadas (registro de usuario, usuarios que se contactan con el

vendedor, interactian con la marca) que se generan mostrando un anuncio.

Adquisiciones: Cantidad de adquisiciones de producto (compras) que se generan mostrando un anuncio.

A través de estos indicadores, también podemos medir la efectividad y rendimiento de nuestra publicidad.

e CTR (Click Through Rate): % de clicks sobre los anuncios -
CTR = Click totales

exhibidos (clicks/impresiones). Estos nos permiten saber la Impresiones Totales

efectividad de nuestros anuncios, ya que podemos conocer
cuantos usuarios se interesaron e hicieron click en un anuncio del total de veces que ese anuncio fue

mostrado en un sitio.
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e CPM (costo por mil impresiones): es el costo por - - - .
CPM = 1000 impresiones x Costo de la inversidn

cada mil impresiones que obtiene un elemento o Impresiones totales

campafa publicitaria. En muchos medios, el CPM es

la unidad de compra de una pauta publicitaria online. Esto quiere decir que uno compra y paga un costo
determinado cada mil impresiones que nuestro anuncio o banner tenga en todos los sitios en los que se corra
la pauta. Este indicador nos permite comparar el costo de una pauta de otra bajo la misma unidad de CPM.
Dado que esta variable mide la cantidad de veces que fueron vistas las paginas web donde estd mi anuncio o
banner, la compra por CPM esta orientada a objetivos de exposicion de mi marca o producto, branding, pero
no me garantiza que los usuarios que hayan estado expuestos a mis anuncios o banners estén interesados en

mi marca o producto. En su lugar, la compra por CPC esta orientada a objetivos mds concretos.

e CPC (costo por click): es el costo medio que se paga por cada clic que . ~,
CPC = Costo de la inversién

reciben los elementos publicitarios. EI CPC es una modalidad de compra Clics Totales

mas dirigida ya que se paga no por la cantidad de veces que mi anuncio

fue mostrado dentro de una pagina web, sino solo cuando el usuario hizo click en dicho anuncio. Esta
modalidad de compra tiene objetivos mas especificos que el CPM, ya que aqui no busco la exposicidon de mi
marca en la mayor cantidad de veces, sino que busco que los usuarios interesados en mi marca o producto
hagan click y lleguen a una pagina web de aterrizaje para mostrarles algo o invitarlos a hacer alguna accidn.
Es por esto que el CPC estd asociado a objetivos mds especificos como generacion de demanda, ventas,

generacion de base de datos, generacion de leads, etc.

e CPL (coto por lead): es el costo que nos cuesta la generacion de cada . -,
CPL = Costo de la inversidn

lead o evento exitoso para el producto. Esto nos permite saber el costo Leads Totales

de cada lead.

e CPA (costo por adquisicidn): es el costo que nos cuesta la adquisicion o ) .
CPA = Costo de la inversion

venta de un producto. Esto nos permite conocer cuanto nos cuesta la Adquisiciones Totales

venta de cada producto y conocer otros indicadores como el ROI

(Retorno de la inversidn).

e ROI (Retorno de la inversiéon): este ) ) ) — _ -
ROI = Ganancia provista de la inversién — Costo de la inversidn
nos permite conocer el margen de Costo de la inversion

ganancia descontando la inversion

realizada para lograr la venta.
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FORMATQOS DE PUBLICIDAD ONLINE

Existe gran cantidad de formatos de publicidad online y continlan apareciendo cada vez nuevos formatos,
herramientas y opciones de optimizacidon. Entre los mas utilizados vy estandarizados en la industria podemos

encontrar (IAB Argentina, s.f.):

¢ Textual Ads: son avisos de texto. Estos pueden publicarse en herramientas como AdWords, SocialAds,
Highlights, entre otras.

*  Banners Ads: son formatos de avisos de banners que pueden ser hechos como imdagenes sin animacion (jpg),
imagines con animacién basica (gif animado), animaciones mas complejas (flash), Banner tradicionales,
Banners Rich Media. Entre las medidas estandarizadas por el IAB se encuentran las mas usadas:

*  Banner tradicionales:

o Full banner 728 x 90: Cobertura. Este tipo de banner acompana perfectamente las otras
piezas de la campafia, sumando presencia tanto en el encabezado como en los pies de
paginas. Generalmente tiene muchas impresiones y menor tasa de clicks. También se
admite en 468 x 60.

o Rectangle 300 x 250: Impacto (fotos, dibujos vectoriales, tipografia, videos, sonidos y
movimientos).

o Wide Skyscraper 160 x 400: Publicacién de contenidos. Esta pieza tiene una dimensién muy
especial y por este motivo acompafiia la lectura a lo largo de la pagina. Es una pieza que
encuentra su fuerte a la hora de brindar informacion especifica de la marca o producto.
También se admite en 160 x 600.

o Wide Half Banner 300x100: Cobertura. Uno de los nuevos formatos, surgié en simultaneo
con la adopcién masiva de la tercera columna en portales. Por su versatilidad en integrar el
contenido, puede tener posiciones favorecidas en el scroll. Permite, por su tamafio cierta
funcionalidad interactiva e integraciéon de contenido. Sirve para call to action,
preponderantemente de texto. Ya que su superficie no permite el aprovechamiento ptimo
de imagenes. Es un formato orientado a cobertura.

* Half Banner 234x60: Branding, es un banner se ve, se toca, se clickea.
* Rich Media: son formatos con animacion y/o video con posibilidades de creatividad. Entre los

formatos mas utilizados se encuentran:

Formatos - Medidas Peso Velocidad  Inicio Tiempo  Controles
Video Layer : 400x400 40KE 1B fps Sonido iniciado por el <=30seg | Cerrar, Play,
(swf) usuario. Deben llevar botdn Pausa, Yolumen
1.2 MB de close
{flw)
VideoBanner : Dependerd : 40KB : 18 fps Sonido iniciado por el usuario, | <= 30seg : Play, Pausa,
del placement: (swf) Mo deberian tener loop. Replay, Volumen
1.2 MB
(flw)
Expandibles : Dependera 40KB | 18fps Mousseover/ Con boton de <=30seg : Cerrar, Abrir
del placement abrir-close
Fullscreen  : -- 40 KB : 18 fps - <=15seg : Saltear Publicidad
Flotantes 400x400 40KE : 18fps Obligatoriamente deben <=1bseg : Cerrar
(layers) llevar boton de close
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* Social Ads: son avisos en redes sociales como Facebook y en general tienen texto e imagenes sin animacion.

* Video Layers: son avisos con videos. Las caracteristicas generales sobre el momento de su produccién y

aplicacién en los medios on-line.

Pre Roll: Anuncio que el usuario visualiza previamente al contenido del player. Tiempos

recomendados: minimo 8 segundos — maximo: 15 segundos (ideal para intersticial). Entre sus

funciones anula los controles del player y cubre el 100% de la superficie.

Post Roll: Anuncio que el usuario visualiza post contenido del player. Tiempo recomendado: Menos

de 8 segundos. No tiene funcion de cerrar para el usuario y ocupa el 100 % de la superficie.

Z6calo: Anuncio rectangular que se ubica en el margen inferior del player del video. Debe tener una

Cruz para la funcion cerrar. Y se recomienda que ocupe menos del 30% del area de video; que dure

menos de 10 segundos y no posea sonido.

*  Sponsoreos de secciones / Cobranding

*  Mobile: entre los formatos mobile podemos encontrar (IAB Argentina, s.f.):

480x80 /

J20x53

300x50 /

216x36 /

168x28 /

120x20 /

BANNERS TRADICIONALES BANNERS RICH MEDIA

Interstitials Desplegable Flip AD

480700 | 520x83 3203416/

$20653 - 320x50 /

41 11 =

300x75 / 320x300 /
- 320x50 / 216x54 / 250x250 /
168x42 / 300x280 /

120x30 /

Video Banner Autoplay Pre-Roll /
Interactive In-Roll / Post-Roll

320x240 / 32tm2

117821

525208
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SEO (SEARCH ENGINE OPTIMAZATION)

Search Engine Optmization, o mas conocido como SEO, es la optimizacion de un sitio web para que sea posicionado en

los buscadores como Google, Bing, Yahoo.

Cuando los usuarios realizan una busqueda en un s

e

buscador, estos lo hacen a través de PALABRAS CLAVES |Google kil

ch, AdWord

'8 Crsyting | Rasebalt Cacds
Sxoong v v s o combomontomts

que entienden que resume la idea de lo que estan

Bosebal Cands

o Voo

buscando. Como resultado de dicha busqueda |«
s

obtendrdn primeramente y en la barra de la derecha

doy s

resultados de busquedas pagas (resultados obtenidos a

Crheseted carcs
ck Onatn Canks Compn Sl S50 can i A

través de SEM), y luego de estos los resultados de

busquedas no pagas (resultados obtenidos a través de

Moy [t beaeted corty

SEO) (Google- SEO). el E

Cuanto mas especifica sean las palabras claves que utilicen los usuarios, los resultados obtenidos de la busqueda seran
mas especificos y cercanos a lo que los usuarios buscan. La tarea de SEO es optimizar un sitio web para que éste
aparezca mejor posicionado, es decir, mas arriba en los buscadores dentro de los resultados no pagos, frente a otros

resultados también no pago. Para logran un mejor posicionamiento hay 2 ejes principales a tener en cuenta:

1. LACANTIDAD

Los buscadores al momento de priorizan un sitio u otro toman en cuenta cudn grande es el sitio, tanto en cuanto al
trafico que tiene, como al volumen del sitio (cantidad de paginas). Google pasa periddicamente por los sitios web para
leer el contenido de las paginas e indexarlo en el buscador. Las paginas indexadas son la cantidad de paginas que el
buscador encontré en nuestro sitio web. Cuanto mas paginas encuentre, encontrara mas cantidad de palabras claves y
contenidos por las que buscan lo usuarios. Es importante por eso revisar que el total de paginas reales que tiene un
sitio estén siendo indexadas por el buscador. Si hubiera paginas que no estan siendo indexadas hay que detectar qué
elementos en el sitio web hacen que ciertas paginas no sean indexadas. Algunos de los motivos por los cuales el

buscador no pueda indexar una pagina pueden ser:

e  Pdgina en flash o parte importante en flash: Los robots de busqueda no saben indexar Flash o al menos no lo
indexan como necesitamos para optimizarlo en SEO.

e Banderas de idiomas (la pagina principal sea una lista de enlaces a varios idiomas. Lo ideal es que una pégina
esté en un idioma vy, si hay que afiadir mas, se haga en subdominios con el cddigo del idioma como ser
es.dominio.com, en.dominio.com; o bien se haga un dominio especifico para cada idioma como ser
dominio.com.ar, dominio.com.mx.

e Sitios web con frames: Antiguamente, debido a que no habia lenguajes de programaciéon web avanzados, era

muy comun realizar paginas con “frames” de manera que siempre teniamos una parte del sitio estatico y otro
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gue mediante enlaces variaba. Estas paginas son complicadas de posicionar ya que se indexan por separado,
cosa que complica el trabajo a los motores de busqueda.

e Sitios web pesados: Los robots de busqueda sélo quieren los contenidos, por lo que es interesante aplicar
nuevas tecnologias al mostrar las pdaginas por pantalla, como el XHTML y CSS, en contra de recurrir al
anticuado HTML. Estas nuevas tecnologias suelen dar mejor resultado a la hora de indexarse.

e La pagina sdlo tiene navegacidn por imagenes: Es muy habitual que, por efectos especiales, se hayan incluido
en las opciones y navegacidén imagenes en contra de texto. Esto hace que una web sea mas complicada de
indexar ya que, como comentaba antes, la web es hipertextual. Otra opcidon que suele haber es la del menu
hecho con Javascript que tampoco ayuda a la indexacion.

e Ventanas emergentes (o0 popups): Los robots no suelen ser capaces de leer la informacion que hay en paginas
gue se abren en ventanas emergentes. No hay que confundirlo con abrir en una ventana nueva, que si seria
indexable.

e Dejar las paginas con un mismo titulo o sin él: Teniendo en cuenta que en los resultados de busqueda es

donde el usuario pulsa, es importante que sea correcto y preciso.

2. LA CALIDAD

No sélo la cantidad importa, sino también la Calidad del contenido. Pues podemos optimizar para que muchos
usuarios encuentren nuestro sitio, pero también debemos optimizarlo para que los usuarios target o potenciales
clientes de mi marca o producto nos encuentren, los usuarios que buscan saber mas sobre mi marca o comprar

productos como el ofrecido en nuestro sitio web. Aqui la calidad del CONTENIDO juega un papel muy importante.

Y no solo para que nuestro target nos encuentre, sino también para que Google nos priorice ante la competencia, ya
qgue cuando un usuario busca un producto o servicio, junto con el mio puede aparecer el de la competencia. Aqui es
importante la CALIDAD DEL CONTENIDO UNICO, es decir contenido exclusive en mi sitio que es distinto al de otros
sitios. Google indexa una cantidad inmensa de sitios web, y debe decidir en cada busqueda de usuarios cual mostrar
antes y cual después. Para ello hace una lectura periddica de cada sitio y mira qué contenido posee. En base a la
repeticion de contenidos y calidad del contenido, entiende de qué se trata el sitio y ante la busqueda de usuarios de
contenidos que tiene nuestro sitio, prioriza mostrar el nuestro, el de nuestra competencia u otro; prioriza qué sitio

mostrar primeros, entendiendo que es el que mejor responde a la busqueda del usuario.

Aqui aparece un nuevo papel fundamental para el SEO, los USUARIOS. Google busca darle a los usuarios lo que ellos
piden, por tanto para optimizar en SEO es mandatorio que nuestras optimizaciones respondan a lo que buscan los
usuarios, como los buscan, asi como también nuestro sitio estad desarrollado pensando en el usuario, facilitando la

navegacion y la usabilidad.
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FACTORES INTERNOS DEL SEO (ON-PAGE)

Veremos las optimizaciones que pueden hacerse dentro del sitio para mejorar el posicionamiento de nuestro sitio web

en los buscadores. Algunos de las optimizaciones mas importantes son (Casares, 2007):

*  Dominio: Uno de los elementos mds importantes de un sitio web es su dominio.

* Local: Es importante que el dominio contenga la palabra clave principal del proyecto. Los
buscadores, cada vez mas, estan dando mds importancia a la geo posiciéon de un dominio, es decir,
que si la informacién de un dominio estd enfocada a un pais en concreto, este dominio aparecerd
mejor posicionado en la edicidn local de ese buscador.

* Edad: Que un dominio lleve mucho tiempo registrado y en linea es un buen elemento a tener en
cuenta para que se indexe de forma correcta y se tenga en cuenta como lugar destacado de
internet.

e Cabecera de la pagina web: La cabecera de cada pagina es lo primero que leen los robots de busqueda y que
van a decidir la estructura de la pagina y su configuracidn, por lo que es muy importante dedicarle una gran
atencién. Entre los elementos que se recomiendan detallar en la cabecera se encuentran:

*  DOCTYPE es la explicacién de que tipo de cédigo HTML / XHTML vas a encontrar en el sitio. Con esto
ayudas al navegador a que muestre el sitio de una forma correcta. Es un elemento obligatorio en los
sitios web. Ademas puede llegar a indicar si un sitio estd pensado para verse en un tipo de
plataforma u otra (como por ejemplo el especificar el formato XHTML para maviles).

e  TITLE contendra el titulo de la pagina. Al hacer una consulta en cualquier buscador lo que ves en los
resultados son los titulos de las paginas web juntamente a su descripcion. Si comienzas por la pagina
principal del sitio deberias indicar el nombre del sitio y, por ejemplo, el lema de la empresa o una
frase que exprese lo que vendes. Otro tipo de pagina que puedes encontrar en tu sitio son las
secciones o categorias. El titulo deberia ser también muy informativo. Por ejemplo puedes indicar
como primera palabra el nombre o lo que hay en esa categoria seguido de “en Nombre de la
empresa / Web”. Con esto indicaras el contenido y que lo ofreces tu. Por Gltimo tienes la pagina
“final”, la pagina donde la persona que busca ha de encontrar el producto, servicio o contenido que
esta buscando realmente. Por eso el titulo de esta pagina ha de indicar Unicamente el contenido. En
este caso no es necesario indicar el sitio web o la empresa donde esta ya que se puede ver
facilmente mirando la URL del sitio, o una vez dentro si le interesa ya se informara. En linea general
las palabras que aparecen primero en el titulo tiene mas valor que las del final, por lo que si quieres
darle mas fuerza a unas palabras has de intentar ponerlas al principio.

* Lalinea del META Content-Type indica la codificacion del texto. Habitualmente UTF-8 o ISO-8859-1,
teniendo en cuenta que si quieres realizar una web internacional y con soporte de futuro es mejor
tenerla optimizada para UTF-8.

* La linea del META Description tendrd una pequefia descripcion de lo que vas a encontrar en esa
pagina (en esa en concreto y no en toda la web). Este texto ha de ser, por tanto, Unico en cada una

de las paginas de todo el sitio. Lo ideal es que sea breve, entre 25 y 150 caracteres, lo suficiente para
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que aparezca en los resultados de busqueda, ya que no olvidemos que este elementos es
exclusivamente para este uso.

* En la linea del META Keywords pondras una relacidon de 4 a 6 grupos de palabras separados por
comas, que tengan relacion con el contenido de esa pagina. Al igual que la descripcion, deberian ser
Unicas para esa pagina. Si esa lista de palabras coincide con las que el buscador considera mas
importantes, le dard un valor superior al sitio. Hay que tener en cuenta que debes tratar el sitio
mediante herencia, o sea, si una palabra clave esta en la pagina principal ya es valida para todo el
sitio; has de elegir palabras de mds general a mas concreto segun vayas entrando en secciones o
paginas del sitio.

* El LINK Stylesheet indica la direccion URL del CSS (Hojas de Estilo). Este parametro es opcional,
aunque se recomienda hacer uso de CSS.

* Enlaces: Internet es como una biblioteca gigante y la gran diferencia con una biblioteca de verdad es que en
la red los saltos de “un libro a otro” se hacen a través de los hipervinculos o enlaces. Es por esto que si hay
algo a tener en cuenta dentro de un sitio web es que sea facilmente indexable y saber cémo crear un buen
mapa de enlaces internos, ya que eso es en lo que se basan los motores de busqueda, en encontrar enlaces
para poder indexar toda la red. Lo primero de todo es ver cdmo hay que crear un enlace. Segun los
estandares del W3C se indica que un enlace tiene un posible atributo (opcional) que es el del “title”. Este
atributo, como recomendacion, es que tenga el titulo <title> de la pagina de destino. Ej.: <a
title="Mundijuegos: Juegos MultiJugador” href="http://www.mundijuegos. com/”>juegos multijugador</a>.
No se recomienda el uso de “popups” o “JavaScript” dentro de la parte donde se pone la URL. Ademas, hay
que dar facilidades al usuario para que siempre pueda tener una especie de “linea de navegacion” de forma
gue pueda volver a la categoria padre de la seccién del sitio donde se encuentre, y asi facilitar una estructura
del sitio.

*  Breadcrumb: es el arbol de navegacién de la web que en cualquier pagina del sitio web permite entender al
usuario y motores de busqueda en que nivel del sitio nos encontramos y a si mismo se recomienda que cada
seccién que se muestre en el breadcrumb tenga link de forma de poder ir a una seccion directamente. Ej.:
Inicio -> Noticias -> Buscadores -> Google -> Imagenes. El hecho de tener unos enlaces lo mas cuidados y
trabajados posibles van a hacer que la indexacién del sitio sea dptima.

* Contenido: El contenido textual es el elemento de mayor importancia para cualquier sitio web. Es esencial
gue cada pagina tenga las palabras claves mas relevantes para esa pagina. Es muy habitual querer que la
pagina inicial de nuestro sitio consiga atraer el 100% del trafico del sitio, pero es mucho mejor distribuir la
recepcion de trafico entre varias paginas o categorias que tengan una tematica mas especifica.

*  Contenido relevante y linkeado: Hay que tener en cuenta que si un usuario llega desde un buscador a una
pagina y no encuentra el contenido que busca, automaticamente cierra esa ventana y se vuelve al buscador.
En cambio, si encuentra lo que busca y, ademas, le damos mas informacion relacionada, es probable que se
guede un rato navegando por el sitio.

*  Contenido actualizado: cuanto mas se actualiza el contenido de una pagina, mayor es la probabilidad de que
un buscador la considere un punto extra positivo a la hora de los rankings. Hay diferentes maneras para

generar contenido fresco, sin la necesidad de consumir demasiados recursos:
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. Notas de prensa: si se dispone de una agencia de prensa lo mas interesante es que esas notas de
prensa estén en una seccién del sitio y asi mantenemos esa seccidon con cierta frecuencia
actualizada. Y asimismo esas notas puedan mostrarse en otras paginas como contenido relacionado
con su respectivo link.

*  Preguntas frecuentes: en la mayoria de sitios hay una zona de contacto donde se pueden afiadir una
serie de preguntas y respuestas habituales que suelen realizar los visitantes al llegar al sitio.

* Blogs: facilmente con un sistema de blog se puede integrar contenido mas o menos actualizado al
sitio web en cuestion que haga que parte del material que haya no sea estatico y esté actualizado.

*  Frases de busqueda y palabras clave: cada vez mas los usuarios que buscan utilizan mas palabras a la hora de
realizar sus consultas, lo que hace que en lugar de centrarnos tanto en palabras clave, empecemos también a
focalizarnos en frases de busqueda o conceptos.

* Densidad de contenido: Cada buscador tiene sus propias féormulas para calcular y encontrar resultados de
busqueda relevantes. La ubicacidn de los conceptos y su densidad con respecto a la cantidad de texto que se
encuentra en una pagina, puede afectar los resultados, ya que es logico que si un concepto aparece una Unica
vez en un contenido de 5 paginas no tenga mucho valor con respecto al global. Ubicar conceptos al comienzo
de cada pagina asegura que el enfoque de la pdagina sea leido rapidamente. El titulo y los metadatos forman
parte de la informacién disponible en la cabecera de la pagina, pero si se tienen palabras al comienzo del
contenido, esto sera beneficioso también.

* Negrita, cursiva, subrayado: No hay que olvidar nunca que los motores de busqueda, por ahora, lo que
priorizan son los contenidos diferentes de cada pagina de un sitio web. Por esto, ademas de tener buenos
contenidos, hay que pensar en darles un buen formato y aplicar el sentido comun, ya que si ofrecemos a los
buscadores un contenido estructurado y con unas etiquetas correctas, se priorizaran las palabras o frases
marcadas.

e H: Cada pagina de nuestro sitio web deberia tener un titulo. Este titulo, al ser lo mas importante de
la pagina (del texto o contenido que incluyamos), deberia ser el tradicional <h1> del HTML. Las
cabeceras van del <h1> al <h6> pero habitualmente sélo se usan del <h1> al <h3>. Teniendo en
cuenta se segun los estandar de usabilidad sélo puede haber un unico <h1> por pagina, lo
afiadiriamos junto a una breve entrada o bloque resumen y el resto se puede intentar “seccionar”
con bloques <h2> y <h3> como si fueran subsecciones del texto principal, ya que estos no tienen
limites.

* Imagenes: Lo mismo que el texto, una imagen es un contenido y también es importante. Si bien los motores
de busqueda no pueden leer las imagenes, si pueden leer la informacidn que les asignamos a estas: el
nombre de la imagen y su descripcidn. Respecto al nombre de la imagen se recomienda que el nombre como
llamamos al archivo de la imagen resuma y representa lo mejor posible el contenido de dicha imagenes y
contenga las palabras claves de la pagina en la que se mostrara como por ejemplo pava-electrica-philips.jpg,
y evitar siempre nombre genéricos como imagenl.jpg o logo.jpg. En cuanto a la descripcién, se recomienda
poner un texto alternativo a la imagen llamada “alt” que es el que se mostrara si la imagen no fuese cargada
y visualizada como tal, y es al mismo tiempo la que leen los buscadores. Al igual que el nombre de la imagen

se recomienda que el “alt” contenga las palabras claves y represente la imagen a la que describe.
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*  Estructura del sitio: La forma en que se organiza la informacion
puede afectar a como los buscadores la leen. Los robots de _
busqueda leen los sitios de izquierda a derecha y de arriba a abajoy
consideran lo que apareceria en “en primer pantallazo” lo mas 2’- 3 4
importante. A continuacidon se muestra un ejemplo de estructura
donde la parte marcada como 1 es la que primero leen los
buscadores y por eso debe contener el contenido mas importante y 5
representativo de la pagina que estamos navegando y de nuestro
sitio web.

*  Mapa del Sitio: Un mapa del sitio es una seccién donde encontrards una especie de indice de todo lo que
podemos encontrar. Logicamente no hace falta incluir todos los contenidos, sélo la estructura principal
(secciones y subsecciones) de forma que el robot de busqueda, si entra en este mapa, tenga accesibles todas
las secciones principales donde encontrar informacion.

*  URLs: Como ya he comentado en varias ocasiones, la estructura del sitio es uno de los elementos que hace
que la informacidn quede bien organizada y de esa forma sea mucho mas sencillo llegar a ella. Al igual que el
titulo de la pdagina web, la direccion URL es uno de los elementos que se muestran en los resultados de
busqueda, algo que la convierte en uno de los elementos importantes. Habitualmente los robots de
busqueda suelen indexar los sitios web en base a su profundidad. La profundidad suele venir dada por la
cantidad de carpetas, archivos o pardmetros de las URLs. Se recomienda que todas las URLs de nuestro sitio
web contenga en su conformacién la informacion mas representativa de lo que veremos en dicha paginay las
palabras claves por las que queremos que nos encuentren. Por ejemplo en lugar de utilizar este tipo genérico

de URLs http://www.sitiodeejemplo.com/index.php?s=1234, lo que se recomiendan son URLs como la

siguiente: http://www.sitiodeejemplo.com/contenidos/pagina-de-contenido/

*  robots.txt: El fichero “robots.txt” es muy importante en lo que se refiere a los robots de busqueda, ya que es
lo primero que van a visitar de un sitio web, antes incluso que la pagina principal del dominio. Este fichero
hay que colocarlo en la carpeta raiz del dominio (o subdominio) y no sirve de nada que esté en una carpeta
interior ya que no sera leido nunca. Este fichero, un documento de texto (TXT) normal y corriente, incluye
directrices propias a cada uno de los buscadores que permiten indicarle que partes del sitio pueden o no

pueden indexar, lo que te ayudara a indicarle si hay contenido que quieras que quede excluido o incluido.

FACTORES EXTERNOS DEL SEO (OFF-PAGE)

Desde que aparecid el algoritmo de ordenaciéon Pagerank (o ranking de pdgina), los sitios web no sélo ganan
importancia por sus propios contenidos y desarrollo, sino que entran en juego los enlaces externos que puedes
conseguir a tu sitio. Para conseguir posicionar un sitio web es importante que la cantidad de enlaces sea alta y de
calidad. Un sitio web suele conseguir enlaces de forma natural, sobre todo si tiene contenidos interesantes, pero no
suele ser suficiente y es importante conseguir otros enlaces que tengan utilidad para los lectores de los sitios. Algunas

consideraciones recomendadas sobre estos enlaces son (Casares, 2007):
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*  Naturalidad: Los enlaces han de “parecer” lo mas naturales posibles. De esta forma si pides a alguien que
ponga un enlace en otro sitio, no utilices las mismas palabras sino que hay que ir varidndolas para que los
enlaces no parezcan forzados y por tanto no sean considerados fraudulentos en vista a los buscadores.

* Relevancia: Una forma de conseguir calidad en los enlaces es que las paginas de origen tenga alguna relacién
con la temdtica de tu sitio, contenidos similares y relacionados (complementarios).

*  Autoridad: Intentar buscar sitios web que lleven mucho tiempo online. Se priorizan los sitios web antiguos
frente a los nuevos, sobre todo si se siguen actualizando con frecuencia. Aun asi, hay que buscar paginas de
cualquier tipo, ya que internet esta lleno de sitios de todo tipo. Es interesante que si se llega a un acuerdo de
intercambio o alquiler dure lo maximo posible con un minimo de 6 meses para que haga un efecto sobre los
motores de busqueda. Pero no solo importa la antigliedad sino también la autoridad de dichos sitios. Antes
de ponerse a conseguir enlaces sin control vale la pena plantearse cdmo conseguir enlaces de sitios de
calidad ofreciendo contenidos de calidad. Lo primero que debemos hacer es una lista de los sitios donde
deberias aparecer.

*  Pagerank: Al realizar intercambio de Enlaces, no se recomienda intercambiar enlaces segun el Pagerank que
tienen sus paginas intentando conseguir enlaces de paginas con Pagerank superior o de uno igual. Segun esta
tecnologia esto no deberia hacerse asi, ya que si entramos en una cantidad de intercambios elevada de
similar Pagerank, se puede confundir esos intercambios con una Granja de Enlaces que es una practica
penalizada. Lo mejor en los intercambios de enlaces es hacerlos con otros sitios de igual o similar tematica.
Como esto a veces es complejo, ya que puede entrar en medio el concepto de competencia, tal vez haya que
plantearse hacer intercambios con sitios que aporten contenidos complementarios.

*  Reciprocos — cruzados: Lo recomendable al hacer intercambios de enlaces es no hacerlo de manera reciproca
(A'y B se enlazan entre si) sino cruzada (el sitio A enlaza al sitio B, el sitio B al sitio C y el sitio C al sitio A) y con
esta ldgica se pueden hacer anillos mucho mayores de intercambio cruzado.

* Idioma: El idioma es un detalle muy importante. Si tu sitio esta en espafiol, se recomienda que los enlaces de
origen también sean de sitios en espafiol.

*  Progresivo: Hay que ser progresivos al enlazar. No es normal conseguir muchos enlaces de golpe de forma
continuada. Lo mejor es hacerlo poco a poco y de forma incremental. Aun asi, a veces, por algun tipo de
contenido que puedas publicar, puede llegarte una avalancha inesperada de enlaces (Link Baiting), algo que
también es interesante ya que suele conducir a que otros te enlacen.

e  Distribucion: Los enlaces no deben estar siempre en el mismo lugar de la pagina de origen (hablo de los
diferentes sitios web), es decir, debes conseguir que haya enlaces en la parte superior, en los laterales, en la
parte inferior. Asimismo los enlaces no sélo han de estar en la pégina principal (pero tampoco es necesario ni
recomendable que esté en todas las paginas de un sitio). Es bueno recibir enlaces desde pdginas iniciales,
secciones que a lo mejor tienen mas relacion con nuestro sitio, articulos en paginas interiores.

* Notas de Prensa: Una forma de conseguir enlaces es también la de usar las notas de prensa de forma
moderada. Puede que no aparezcan en grandes medios pero seguro que si la informacion es de interés le
llega de una u otra forma a un sitio que esta interesado.

*  Foros: Los foros siempre han sido lugares participativos de los que sacar ideas para articulos y para ofrecer

informacién y enlaces a contenidos que dispones, ademds de opiniones personales. Habitualmente los
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participantes en foros estan acostumbrados a participar en estos sitios, por lo que si en alguna de las
direcciones a las que enlazamos tenemos un formulario para comentar es probable que hagan uso de ellos.
Ademas, los foros son sitios en los que la principal finalidad que nos encontramos es la de crear contenido,
asi que si vas a enlazar a alguno de los tuyos, lo ideal es que primero aportes la informacién y a continuacion
enlaces al punto original.

* Paginas Prepagadas: En inglés conocidas como “presell pages”, consiste en alojar una pdagina con un
contenido que quieras en el dominio de otro sitio web. Paginas de contenido, con enlaces a tu sitio, alojadas
en un sitio “antiguo” o “con autoridad”, de forma que envia trafico a través de enlaces “de valor” y creando
mas resultados de busqueda. De esta forma el sitio contiene una pdagina posicionable por algunas palabras,
gue estd en un dominio importante y que te enlaza, de forma que se pueden conseguir enlaces de calidad en
un contexto cuidado, ya que tu eres el que aporta el contenido de la pagina donde estan los enlaces.

*  Comprar Articulos: Un sistema para ganar enlaces, que Ultimamente se estad poniendo de moda, es “comprar
articulos” de bloggers (principalmente) para que hablen de ti o tus productos. Pongo entre comillas el
“comprar articulos” porque no ha de ser obligatoriamente con dinero, sino que algunas empresas lo que
hacen a veces es enviar productos o dejar probar servicios para que los receptores acaben publicando algo en
su sitio web.

*  No Follow: A principios de 2005 se planted el micro formato nofollow que indica a los robots de busqueda
que ese enlace no ha de ofrecer ningin tipo de valor. Ej.: <a href="http://www.red.es/”
rel="nofollow”>Red.es</a>. Cuando hagas intercambios de enlaces o compra de enlaces, asegurate que no

tienen este micro formato.

TECNICAS PENALIZABLES

Hay algunas practicas que son penalizadas por los buscadores por lo que es importante conocerlas y evitarlas. Alguna

de ellas son:

*  Cloaking: Esta es la forma de llamar al sistema por el cual se muestra a los usuarios una informacién por
pantalla y se muestra a los buscadores otra informacidn que suele estar llena de palabras clave y de frases de
busqueda.

*  Texto Oculto: Se puede ocultar texto de muchas maneras: con texto a tamafo de letra 6 pixeles, poniéndolo
del mismo color que el fondo: Estos “truquitos” son conocidos y penalizados por los buscadores.

* Granja de Enlaces: Este es quizd de los temas mas peligrosos, ya que no sélo puedes crearlo tu para
favorecerte, sino que pueden incluirte para penalizarte. Una granja de enlaces, como su nombre indica, es un
sitio web en el que hay muchisimos enlaces que se supone que hacen que los buscadores entren y visiten tu
sitio web muchas veces. El problema esta en que si tu sitio web entra en una pégina (o redes de paginas) que
estan penalizadas, pueden llegar a hacerlo con la tuya, por lo que siempre es importante hacer un
seguimiento para saber desde dénde te enlazan.

e Paginas Puerta: Las paginas sin contenido y que sirven para redirigir el trafico a otra parte de la web, al no

aportar nada, pueden quedar penalizadas.
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*  Contenido Duplicado: los buscadores penalizardn aquellos contenidos que encuentren dentro de tu sitio
duplicados (2 paginas con distintas URLS en tu sitio y con el mismo contenido en ambas), o contenidos que
son iguales a otros sitios.

*  Redirecciéon HTML / Javascript: En algunos casos, al igual que el cloaking, hay sitios que pueden plantear
mostrar un contenido y, que se cargue un JavaScript o un metatag de actualizaciéon para reenviar a otra
pagina web. Aunque en principio los motores de busqueda no saben JavaScript si que son capaces de leer e
interpretar parte del cédigo, por lo que no es recomendable usar este tipo de redirecciones. En caso de ser

necesaria una redireccion, se recomienda hacer una Redireccién 301.

HERRAMIENTAS

Existen distintas herramientas que ayudan a gestionar y optimizar las acciones de SEO. Entre las mas utilizadas se

encuentran:

* Google Webmaster Tools: http://www.google.com/webmasters/tools/. Entre sus funcionalidades permite:

listado de errores a la hora de indexar, andlisis de los contenidos (titulos, metatags, contenidos no
indexables...), consultas mas habituales (filtradas por pais o tipo de buscador), los enlaces externos e
internos, gestion de los “sitelinks”, mantenimiento de los Sitemaps y algunas herramientas como la de
gestion de los robots.txt, frecuencia de rastreo, orientacidon geografica, dominio preferido o busqueda
mejorada de imagenes.

* Google Keyword Tool: https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal. Es la herramienta que

utiliza Google para los listados de Adwords pero que puede ser Util para saber lo mas buscado y busquedas
relacionadas dada una direccién web o una frase de busqueda.

*  Google Trends: http://www.google.com/trends. Permite comparar varias frases de busqueda entre si y ver su

tendencia histdrica.

e Alexa: http://www.alexa.com/data/details/traffic_details/. Ofrece informacién sobre el trafico de sitios web

y proporciona un ranking de internet.

e SimilarWeb: http://www.similarweb.com/. Ofrece informacion sobre el trafico de sitios web y compara

distintos sitios web.

e Search Engine Land: http://searchengineland.com. Sitio web referente de temas de SEO. Ademas de

informaciéon  actualizada 'y mejores practicas ofrece también una guia sobre SEO:

http://searchengineland.com/guide/what-is-seo
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REFERENTE INVITADO DE SEO

Francis Petty

Francis es un pionero en estrategia en el mercado online de Latinoamérica.
Actual Ceo de Groovinads y fue durante mds de 3 afios Gerente de Investigacion

y Desarrollo en Lanacion-Digital y Dridco.

Lanacion-Digital  genera  sitios de contenido como lanacion.com,
rollingstone.com.ar y revistaohlala.com entre otros y el grupo Dridco maneja
sitios como zonajobs.com, demotores.com, zonaprop.com y zonacitas.com.
Tiene una vasta experiencia en optimizacion y posicionamiento en buscadores,

marketing en buscadores, marketing de afiliados y campaias de performance.

Francis se inicio en internet en el afio 1997 y desde ese momento se dedicé a
todo lo que combine marketing con tecnologia en Internet. Su pasion por el
Marketing online crecié durante su trabajo en DeRemate.com una de las
plataformas de subastas mds importantes de la region. Francis es un orador
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SEM (SEARCH ENGINE MARKETING)

Search Engine Marketing es una solucién a través de la cual un anuncio aparece en los espacios patrocinados de
buscadores como Google (solucidon conocida como Google AdWords) y Yahoo (solucién conocida como Yahoo Search).
Nos vamos a concentrar aqui mas bien en el funcionamiento de Google AdWords por ser la solucion SEM mas

utilizada, aunque ambos presentan muchas similitudes. En AdWords existen distintos tipos de anuncios:

e La Red de busqueda de Google o Search: estos anuncios de texto apareceran en el buscador de Google
dentro del sitio web de google.com u otro sitios de Google como google maps, Gmail, etc., cuando el usuario

busque palabras claves que el anunciante haya comprado y elegido para dicho anuncio.
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SEARCH

Como vimos anteriormente son los anuncios que apareceran en el buscador de Google cuando un usuario realice una
busqueda. Las busquedas de los usuarios son realizadas por “palabras claves”, esto es, la palabra o palabras que
escriben los usuarios al buscar algo en particular, como por ejemplo “departamentos en alquiler”. Ante esta
busqueda, Google mostrard una lista de resultados de avisos que responden a esas palabras claves. Los resultados en

los espacios patrocinados son avisos de anunciantes que han pagado porque sus anuncios aparezcan alli.

ELEMENTOS

Cada anuncio aparecera con los siguientes elementos:

e Titulo: es la primera linea del anuncio y se destaca con un tamafio de tipografia mayor que el resto del texto.
Es por esto que es importante que el titulo llame la atencién de los usuarios y resuma lo que se quiere decir y
que esté directamente relacionado con lo que busca el usuario.

e Descripcidn: es la descripcidon del anuncio y tiene una cantidad limitada de caracteres por lo que hay que
procurar que este sea concreto y contenga la informacién necesaria para que el usuario sepa si nuestro
anuncio responde a los que esta buscando. Como en el titulo en y en resto de los elementos, es importante
que la descripcidn contenga las palabras claves que el usuario utilizé para encontrar nuestro anuncio.

e URL destino: es la UR a donde vamos a direccionar a los usuarios que hagan click en nuestros anuncios. Esta
URL debe existir y en el caso en que la misma sea demasiado larga o compleja, es recomendable utilizar una
URL adicional, la URL visible, que sea mas corta y facil de reconocer y recordar solo a los efectos de mostrar al
usuario aunque finalmente lo llevemos a una URL mas especifica pero no amistosa para mostrar. En nuestro

ejemplo de busqueda la URL a la que direcciona el aviso es http://www.argenprop.com/Alquiler-

Departamentos-Argentina-Con-

precio/af 800Kaf 817KpiQKpsQKmQ2KpQ1KrbQKvQKaf 1013?gclid=CKrJ6gbA4K8CFc6a7QodtSqv_A pero se

muestra solamente como URL visible www.argenprop.com.

e URL visible: es la URL del sitio web que veran los usuarios que puede ser distinta a la URL destino a donde
llevaremos a los usuarios que hagan click en nuestro anuncio, pero que usamos para mostrar por ser mas
concisa y atractiva. Ejemplo de URL recomendable para un anuncio encontrado al buscar “departamentos en

alquiler”: www.argenprop.com/departamentos_alquiler. Esta URL me da una informacion adicional en el

anuncio que es que ese link me llevara directamente a los departamentos en alquiler del clasificado
Argenprop que sera mas valorada que mostrarme una URL al dominio principal (home o pagina de inicio),
www.argenprop.com, sin tener en cuenta mi busqueda. Es recomendable que también la URL visible sea
relevante con la palabra clave que el usuarios buscé y la vez sea lo mas especifica posible, es decir, si el
usuario busca una seccién en particular de mi sitio, le URL muestre que haciendo click va a ir directamente a

esa seccion del sitio en lugar de ir a la pagina principal. Esta URL debe existir.

Es importante que todos los elementos sean “relevantes”, es decir, condigan con la busqueda del usuario. La palabra
clave que utilizé el usuario al realizar la busqueda debe estar presente en lo posible en todos los elementos de nuestro

|Il

aviso. Esta relevancia es uno de los factores que favorece al “Quality Score” (puntaje de calidad) que mas adelante
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veremos. Puede probarse varios anuncios al mismo tiempo con distintos mensajes y tonos asi detectar cuales

funcionan mejor. Adwords puede priorizar automadticamente los anuncios que tengan mejor rendimiento.

POSICION DE LOS ANUNCIOS — NIVEL DE CALIDAD

Por cada busqueda hay varios anuncios que compiten por aparecer en los lugares patrocinados porque eligieron las
palabras claves utilizadas por el usuario. En principio, Google ignora aquellos anuncios que no sean aptos ya sea
porque estan orientados a un pais diferente o porque fueron rechazados. Los anuncios resultantes se muestran
ordenados en la pagina segun varios factores que prioriza un anuncio sobre otro: posicion de su anuncio. Entre los
factores encontramos:
e la oferta realizada por el anunciante para que su anuncio aparezca para dicha palabra clave.
e lacalidad de su anuncio

Esto significa que para que nuestro anuncie esta mejor posicionado (mas arriba) que el de la competencia, no solo
tiene que ver con que la competencia haya ofertado mds sino que la calidad de los anuncios. Por lo tanto mi anuncio
puede estar mejor posicionado habiendo ofertado menos que mi competidor gracias a su mas alto nivel de calidad.
La pregunta a continuacién es ¢por qué esta dado el nivel de calidad? Cada vez que alguien realiza una busqueda que
activa nuestro anuncio, Google calcula un Nivel de calidad. Para esto considera distintos factores relacionados con la
cuenta, por ejemplo:

e CTR: el porcentaje de clicks que obtuvo mi anuncio sobre las veces que éste fue mostrado (por ser activa

por la palabra clave elegida por el anunciante y buscada por el usuario).

e El historial de la cuenta: el CTR general de todos los anuncios y las palabras clave de la cuenta.

e Lacalidad de la pagina de destino: cuan relevante, transparente y facil de navegar es la pagina.

e Relevancia de la palabra clave/anuncio: el grado de relevancia de la palabra clave con respecto a los

textos de los anuncios y la URL visible.

Como vimos anteriormente el mds alto nivel de calidad posiciona mejor nuestro anuncio frente al de la competencia.
Y asimismo los niveles de calidad altos generan CPC mas bajos porque pagamos menos por clic cuando la palabra clave
tiene un nivel de calidad mas alto. En resumen, un nivel de calidad mas alto genera costos mas bajos y mejores

posiciones del anuncio.

SUBASTA Y COSTOS

En una campafia el anunciante compra palabras claves que estén relacionadas con su marca o producto. El valor de
cada palabra clave va variando en base a la demanda que esta tenga en cada momento, es decir, cuanto mas
comprada es la palabra clave por otros anunciantes, mas es el valor de esta. Por eso es que es preferible comprar
palabras claves lo mas especificas y cercanas a mi negocio, a fin de pagar por “departamentos en alquiler en caballito”
en lugar de pagar por la palabra clave “departamentos” que seguramente serd una palabra mas demandada y
comprada por otros anunciantes de otras industrias diferentes a la de clasificados de compra y alquiler de inmuebles,
como puede ser industria de decoracidn, construccidn, etc., y por lo tanto su valor sera mayor.

Este modelo de “subasta” es la base de Adwords. Se compran palabras claves para las cuales el anunciante quiere que

sus anuncios aparezcan, no obstante no se paga por que nuestro anuncio aparezca sino porque los usuarios hagan
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click en nuestros anuncios. Es por esto que la unidad de pago es el CPC, costo por click, es decir que el anunciante solo
paga por los clicks que sus anuncios reciben de los usuarios.
Hay dos tipos de CPC que pueden configurarse en una campafia:
e Oferta de CPC: se paga por la cantidad de clicks que se recibe.
e CPC maximo: se paga por la cantidad de clicks que se recibe pero hasta un CPC maximo, aunque no
necesariamente se pagara ese maximo.
De esta manera el anunciante puede decidir que sus campafias consuman la inversion destina en base a los clicks que

se vayan recibiendo, o bien puede decir que esta dispuesto a pagar un monto maximo por cada campafa.

ESTRUCTURA DE UNA CAMPARNA

Toda campania en Adwords estd compuesta por 4 capas:

1. Cuenta: esta asociada con una direccidon de correo electrénico, una contrasefia e informacion de facturacion
Unicas. Cada cuenta contiene campanas.

2. Campaiia de anuncios: tiene sus propias opciones de presupuesto y configuracién, que determinan dénde
apareceran sus anuncios. A través del nivel de las campafias podemos regular y diferenciar presupuesto para
cada una y otorgarles distintas configuraciones. Es importante entonces que la categoria de nuestros
productos que requiera luego agregar o disminuir presupuesto pueda estar en el nivel de campanfias. Cada
campanfa contiene grupo de anuncios.

3. Grupo de anuncios: son un conjunto de anuncios, cada uno de los cuales presentan los elementos de los
anuncios, incluido las URL destino. Este punto es importante porque al momento de estructura la campana
debemos tener en cuenta que solo en el nivel de anuncios puede otorgar a cada anuncio una URL distinta que
me permitira llevar al usuario a la pagina mas especifica de lo que estd buscando. A su vez cada grupo de
anuncios contienen palabras claves.

4. Palabras claves: son palabras o grupo de palabras por las cuales los usuarios buscan y sus anuncios son
encontrados. Es recomendable que las palabras claves sean lo mas especificas posible para que los usuarios
qgue busquen reparacion de heladeras no hagan encuentren o hagan click en mi anuncio ya que mi empresa
gue vende heladeras pero no las repara, o vende algunos modelos de heladeras y no quisiéramos pagar por

modelos que no comercializamos.

De este modo la estructura de una campana en AdWords de una empresa que comercializa por ejemplo productos de

electrdnica podria tener una estructura como la siguiente:
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CUENTA CAMPANA GRUPO DE ANUNCIOS PALABRAS CLAVES

| heladeras | heladera no frost electrolux
LINEA BLANCA <
[ cocina |
televisores B smart tv samsung
ELECTRO AUDIO Y VIDEO <

| home theatre |

INFORMATICA / notebook lenovo 500gb

impresoras B ] impresora laser hp

Estas capas de una cuenta presentan los siguientes limites en AdWords
e 10.000 campaiias (incluidas campafias activas y detenidas),
e  20.000 grupos de anuncios por campafia,
e 5.000 palabras clave por grupo de anuncios,
e 300 anuncios graficos por grupo de anuncios (incluidos anuncios con imagenes),
e 4 millones de anuncios activos o detenidos por cuenta,
e 5.000.000 de palabras clave por cuenta
En el caso de superarlos se tendra que evaluar armar nuevas campanas, grupos de anuncios, o bien crear una cuenta

nueva, aunque esto ultimo solo es recomendable cuando no es posible organizar toda la campafa en una sola cuenta.

METRICAS E INDICADORES

A fin de medir los resultados de las campafias, AdWords ofrece algunos indicadores que nos ayudaran a determinar el
desempefio de nuestras campafias. Si bien todos los indicadores son importantes monitorear para determinar
oportunidades de mejora en nuestras campanas basadas en indicadores que estén bajos, segin el objetivo que
gueramos alcanzar con Adwords dependerd del indicador que nos interese mirar con mayor atencion:

e Impresiones: es la cantidad de veces que mi anuncio se muestra. Cuanto mas veces se vean mis anuncios y
banner, mas veces y a mas usuarios estoy mostrando mi marca y productos, aunque puede ser que lo esté
mostrando a un publico muy masivo y no necesariamente interesado en mis productos o calificado dentro de
mi target objetivo.

e  Clicks: es la cantidad de clicks que se realiza en mis anuncios. Los click son usuarios que se interesaron por
nuestros avisos y al hacer click fueron a nuestro sitio. Son usuarios mas calificados o mas orientados a mi
posible target objetivo.

e CTR (porcentaje de clics): es el porcentaje de clicks totales sobre las impresiones totales, es decir, indica con
qué frecuencia las personas hacen clic en su anuncio después de verlo. Por esto cuanto mayor es el CTR mas

Pagina 82



cantidad de clicks promedio recibié mi anuncio sobre el total de veces que fue mostrado. Como regla general,
un CTR inferior a 1% en la Red de busqueda indica que los usuarios ven su anuncio y no estan interesados en
ingresar a estos. Esto puede deberse a que nuestros anuncios no estan orientados a un publico relevante, su
mensaje no es lo suficientemente atractivo o claro para estos; o bien que las palabras claves elegidas para
aparecer no condicen con lo que en nuestros anuncios ofrecemos o no son lo suficientemente concretas y
orientadas por lo que nuestros anuncios aparecen en busquedas mas generales y abstractas que no
necesariamente tienen que ver con nuestro ofrecimiento.

e CPC (costo por clic) promedio: no es lo mismo que el CPC maximo. Muestra el importe promedio que paga
cada vez que alguien hace clic en su anuncio. El CPC promedio se determina al sumar el costo de todos los
clics y dividirlo por el nimero de clics. Veamos un ejemplo: si su anuncio recibe dos clics, uno que cuesta 0,20
USD y uno que cuesta 0,40 USD, el CPC promedio de estos clics es 0,30 USD.

e Adquisiciones: podemos agregar en nuestro sitio web un cédigo de conversion a través del cual determinar
que la ejecucién de dicho cddigo representa una adquisicion — compra para nuestro negocio. De este modo
podemos saber la cantidad de adquisiciones que se lograron a través de usuarios que ingresaron por nuestra
campana de AdWords. Este es un indicador por excelencia ya que nos habla no solo de un usuario que vio
nuestro anuncio, le intereso e hizo click, entrd a nuestro sitio y realizé una compra o adquisicion.

e CPA: es el costo por cada adquisicidn, es decir cuanto se paga por cada venta o adquisicion lograda.

e Posicion promedio: es la posicidn promedio en la que aparecen nuestros anuncios. Cuanto menor es la

posicidn significa que nuestros avisos aparecen en primer lugar.

De esto modo podriamos graficar el nivel de interés o “engagement” de usuarios segun los que vieron, se interesaron,

y compraron:

Adquisicion

DISPLAY

La Red de Display de Google o Display como vimos al comienza de este capitulo son los anuncios de texto, imagenes,
video que aparecen en sitios web de google o sitios web asociados a Google. Los avisos de Display pueden aparecer en

sitios de ubicaciones automaticas y ubicaciones gestionadas:
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e ubicaciones automaticas: o también conocido como orientacidn contextual, los anuncios apareceran en sitios
web junto a contenidos que estén relacionados a las palabras claves que elegi para mi campaia. Por ejemplo,
si mis palabras claves tienen que ver con el alquiler y venta de inmuebles, mi banner podra aparecer en sitios
o blog que hablen sobre inmuebles. La orientacidn contextual siempre se utiliza cuando un grupo de anuncios
contiene palabras clave y la Red de Display esta "activada" en la pagina de configuracién de la campaiia.

e ubicaciones gestionadas: el anunciante elige las ubicaciones donde apareceran sus anuncios y estos anuncios
no requiere de palabras claves. La ubicacion puede ser un sitio web completo o una seccién de este, pero
éste debe pertenecer a la Red de Google. Como en todos los anuncios de AdWords, competira por el espacio
con otros anunciantes. Si elige sitios destacados y muy populares, deberd pagar un precio mas alto para

ganar la posicidn del anuncio.

Dentro de las campafias de Display pueden agregarse campafias de Remarketing. En estas campafias los anuncios se
mostraran en sitios web asociados a Google pero solamente a los usuarios que anteriormente visitaron el sitio web del
anunciante. Esta peculiaridad es bastante importante si queremos que usuarios que alguna vez estuvieron interesados
en mi sitio y entraron a éste, vuelvan a ingresar. Asimismo, podemos crear campafas de remarketing para distintas
paginas o secciones de nuestro sitio web de forma tal de mostrarle anuncios especificos a usuarios que hayan
ingresado a una seccidn particular de nuestro sitio. Esto otorga un beneficio adicional de mostrarle al usuario
precisamente lo que habia estado mirando anteriormente, en lugar de mostrarle un anuncio genérico y mas abstracto.
Las métricas utilizadas para Display son algunas de las vistas para Search: Impresiones, clicks, CTR, CPC. Segun el
objetivo de las campafias de Display, podemos estar mds interesados en que nuestros anuncios y banners se muestren
la mayor cantidad de veces posible (entonces nos importard las impresiones) o podemos querer llevar a nuestro sitio
solo al target objetivo con los que no nos importara que todo el mundo vea nuestros banners sino mas bien usuarios
calificados (interesados) que hagan click en el banner e ingresen a nuestro sitio. En tal caso buscaremos tener mayor
cantidad de clicks y CTR mas alto para tener mayor cantidad de usuarios promedios que al ver mi banner hacen click

en éste.
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SMM (SOCIAL MEDIA MARKETING)

Social Media Marketing (SMM) significa Marketing en Medios Sociales y hace referencia a una nueva especializacién
de la Comunicacidn Digital, que trabaja exclusivamente sobre las redes sociales como medio de accion. SMM es
utilizado en la actualidad con distintos fines segin quien esté llevando adelante la accidén: una marca, una persona,
una agrupacién, un partido o personaje politico, entre otros. Nuevamente vamos a focalizar nuestro desarrollo
aplicado a una marca y/o producto comercial.

Previamente a un trabajo en SMM, es importante conocer las caracteristicas de las redes sociales, los usuarios que las
consumen, las diferencias entre las distintas redes, sus posibilidades y limitaciones. Con este conocimiento del medio,
podemos profundizar en el trabajo propio del marketing alrededor de las redes sociales. Primeramente ubicamos a las
redes sociales dentro de lo que llamamos la web 2.0, generacion de la web que introduce el papel del usuario ya no
como un mero consumidor que lee el contenido de la web, sino que cobra protagonismo al convertirse él mismo en
productor de contenido en la web. En este sentido, las redes sociales son un claro ejemplo de la web 2.0, a través de
las cuales los usuarios consumen contenido que otros producen y producen contenido que otros consumen. A este
nuevo perfil de usuario se lo conoce como prosumer, término que combina al productor y consumidor de contenido

on line.

TIPOS DE USUARIOS DE SOCIAL

Hay variadas clasificaciones de los usuarios segun el uso que hacen de las redes. La mayoria clasifican al usuario como
(Vilchez, s.f.):
e Productores — creadores: son aquellos que producen contenido (textual, audiovisual) y lo publican en las
redes sociales.
e  Criticos: son aquellos que responden a contenidos producidos por otros a través de comentarios, criticas,
recomendaciones, valoraciones.
e Colectores: son aquellos que consumen y organizan el contenido a través de los feeds, RSS, tags,
guardandolos entre sus favoritos, indicandolos con marcadores, etiquetando.
e  Suscriptos - sociales: son aquellos que estan registrados a una o mas redes sociales y acceden a esta con
regularidad principalmente para comunicarse con otros usuarios de su red.
e  Espectador: son aquellos que consumen el contenido producidos por otros, leen posteos y blogs, escuchan
musica, ven videos, buscan opiniones de otros respecto a un tema de interés.
e Inactivo: son aquellos que tienen cuenta en alguna red social pero no acceden a la misma, no actualizan su

perfil, no consultan perfiles, blogs ni foros de otros usuarios, y menos aln producen contenido alguno.

Asi como existen clasificaciones de los tipos de usuarios de las redes sociales, existen también clasificaciones sobres

las redes sociales. Podemos agrupar las redes sociales segun diferentes ejes (Burgueno, s.f.):
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Por su tematica:
e Horizontales: Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y sin una tematica definida. Un ejemplo de estas

son Facebook, Orkut, Twitter, Myspace, Taringa, Tuenti.

e Verticales: Son aquellas que estan concebidas sobre la base de un eje tematico con el objetivo de congregar
en torno a la tematica definida a un colectivo concreto. El eje tematico puede ser profesional, como por
ejemplo Linked In; musical, como Last.FM, de entretenimientos, como Hi5, Wipley; de noticias como

Menéame

Por su tipo de relacion del usuario:

e Con otras personas: son aquellas que buscan fomentar las relaciones interpersonales conectando usuarios

gue se conocen mas alla de las redes sociales, que comparten contactos en comun, que coinciden en gustos,
actividades, estudios, trabajos. Ejemplos de este tipo son Facebook, Tuenti.

e Con el contenido: son aquellas cuyo fundamento es el contenido publicado y apuntan a compartir el

contenido (sea o no producido por el usuario) mas alla de las personas con quienes se comparte. Un ejemplo

de estas son You tube, Flickr, Taringa, Menéame.

e Autoreferenciales: son aquellas donde el foco estd puesto en publicar contenido propio con otros que

pueden ser contactos o no de quien publica. Por ejemplo Blogger, Fotolog, Picasa.

EJEMPLOS DE REDES SOCIALES

Existe una gran cantidad de redes sociales que funcionan para distintas regiones y paises, con distintas funciones y
caracteristicas. Para poder hacer un trabajo de marketing en estas, es necesario conocer sus principales
caracteristicas, fundamentos, disponibilidad geografica, usuarios que las consumen. Elegimos profundizar sobre
algunas redes sociales en particular dado que son las mas consumidas por los usuarios y mas utilizan las marcas en la

Argentina:

Facebook: con 1,11 Billones de usuarios a nivel mundial y casi un promedio de consumo total por mes de 7 horas,
Facebook es una red social horizontal donde los usuarios comparten cualquier tipo de contenido y al mismo tiempo
ven el contenido publicado por otros. En general presenta una orientacidén personal y el contenido es del ambito
personal y multi-tematico. Se pueden utilizar distintos formatos como texto, fotos, videos, links.

Twitter: con una audiencia mundial de 500 millones y un promedio de casi media horas por mes, se caracteriza
porque sus posteos no pueden tener un largo superior a los 140 caracteres entre texto y links aunque también se
puede adicionar fotos y video. Si bien es horizontal y las personas publican distintas tematicas, suele tener contenidos
menos personales que Facebook. Suele utilizarse mucho en politica y periodismo. También se caracteriza por el uso
del @ para mencionar a otros usuarios y # para mencionar tematicas y tendencias.

You Tube: presenta 1 billdn de usuarios mundiales y casi 3 horas por mes. Se diferencia principalmente por su

contenido en formato video. Estd mas enfocada al contenido y a compartir éste que a la relacién con otras personas
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http://www.youtube.com/
http://www.flickr.com/
http://www.taringa.com/
http://www.meneame.net/
http://www.blogger.com/
http://www.fotolog.com/
http://picasa.google.com/

puntuales. Es horizontal en cuanto al contenido que se comparte entre el que se destaca la musica, tutoriales, videos
caseros.

Google +: Si bien tienen 343 millones de usuarios a nivel mundial, el promedio de consumo es de 3 minutos por mes.
Se pueden publicar contenidos multi-formatos.

Pinterest: con 48,7 Millones de usuarios y 2 horas y media por mes de consumo, su contenido se basa en las
imagenes.

Linked in: red social vertical cuya tematica es profesional.

Pero el abanico de redes sociales es mucho mas amplio que esto y cada vez aparecen nuevas redes sociales en

diferentes regiones del mundo y sobre diferentes verticales:
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(The Conversation Prism, s.f.)

PLAN DE SOCIAL MEDIA

Conociendo las redes sociales podemos disefiar e implementar una campafia o iniciativa de marketing en este medio.
Para esto es importante diseiiar un plan de SMM, ejecutarlo, medir los resultados, y replantearlo, de modo similar al
plan de marketing general que vimos capitulos atras. Muchas marcas estan hacen acciones en redes sociales y la
mayoria lo hace sin tener un plan de SMM. Esto puede traer varios perjuicios, como hacer lo que ya hizo la
competencia per luego de que ésta lo haya hecho, implementar tacticas que no responden a una estrategia general
y/o a objetivos que queremos lograr, obtener resultados diferentes a los que queriamos inicialmente, desviarnos a lo

largo del trabajo de nuestra meta. De esta manera, termina convirtiéndose una oportunidad en una debilidad de la
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marca. Por eso es importante “antes de hacer, pensar; y antes de pensar, investigar”. Para recordar esta premisa, es

importante considerar ante cualquier plan de SMM las “3E”: Escuchar, Estudiar, Ejecutar.

Escuchar: comprende una investigacion general y un monitoreo particular de las redes sociales
e Research: conocer la marca, los productos, el target al que se dirige, la estrategia de comunicacién integral, el
posicionamiento, el tono de comunicacidn, la industria en la que se desarrolla, el estado de situacién del
mercado, que hizo y esta haciendo la competencia en cuanto a comunicacion en general y a Social en
particular, con qué resultados.
e Monitoring: monitorear que estan diciendo de mi marca, de la competencia y de la industria a la que mi
marca y producto pertenece. En este sentido, podemos organizar la escuchar en 5 grandes ejes:

o BRAND: aqui vamos a tratar de conocer principalmente cuanto mencionan a mi marca, la
competencia, y la industria; apuntando a obtener el “SOCIAL LEADERSHIP” o “Liderazgo en la Redes
Sociales” a fin de saber en las redes cual es la marca que tiene mas presencia (positiva o negativa),
como estd situada mi marca en este sentido, y a partir de las menciones de la industria en general.

o CHANNELS: es importante también saber en donde mencionan a mi marca, la competencia, y la
industria, de modo de saber en qué redes mi marca es fuerte y por lo tanto tengo que prestar mayor
atencién, en donde es mas fuerte la competencia y por lo tanto tengo que trabajar para ver cémo
ganar share, en donde la industria es muy mencionada y necesito asegurar presencia y menciones
positivas. Esta informacién me permitira obtener los TOP CHANNEL sobre los que debemos trabajar.

o KEYWORDS: conocer qué dicen de mi marca, la competencia, y la industria, cudles son las palabras
que mas se utilizan al hablar de mi marca y la industria. Esto nos permitird obtener INSIGHTS de los
usuarios al referirse a la industria.

o QUALITY: esto nos ayuda a saber como evalian mi marca y la competencia con menciones positivas,
negativas, y neutras; y obtener asi un FODA que nos facilite saber los puntos fuertes y débiles de
nuestra marca, como asi también las oportunidades que podemos aprovechar y las amenazas que
necesitamos neutralizar y/o evitar.

o TOP USER: por ultimo, aunque no menos importante, es fundamental conocer quiénes son los mas
seguidos en sus opiniones sobre la industria, mi marca y la competencia. Esto os permitira detectar a
los INFLUENCIADORES vy referentes on line de la industria en cuestidn y poder contactarlos y realizar
acciones para fidelizarlo y con el tiempo lograr que mencionen nuestra marca, hablen positivamente
de esta, la recomienden o recomienden sus productos o servicios, o simplemente compartan
informacién nuestra o nos mencionen. Es importante tener en cuenta que para muchos usuarios, y
mas aun con la instalacidon de los sitios web 2.0 donde el usuario produce contenido, es mas

confiable la recomendacién de un tercero, que lo que diga la marca de si misma.

Estudiar: una vez que investigamos y escuchamos, estamos en condiciones de disefiar qué vamos a hacer nosotros en

las redes sociales. Para esto debemos armar:
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Plan estratégico: definir los principales lineamientos de nuestro trabajo en Redes, determinando el objetivo
gue queremos alcanzar, como lo vamos a medir, hacia quien nos vamos a dirigir, con qué estrategia vamos a
perseguir nuestro objetivo, bajo qué concepto.

Plan de medios: definir en qué redes sociales vamos a trabajar en base a los objetivos, target que queramos
alcanzar, y al mismo tiempos, de qué manera vamos a interrelacionar las redes sociales con otras acciones de
comunicacion como e-mails marketing, campafias de banners, sitio web, acciones off line (grafica, tele, radio,
marketing directo, etc.) Es importante que lo que hagamos en redes sociales o esté aislado o desarticulado
con el resto de las acciones, sino por el contrario, el plan en redes sociales debe trabajar en sinergia con el
resto de los medios de comunicacién y formar parte de una estrategia integral de comunicacién.

Plan tactico: especificar las acciones tacticas que van a ayudaros a lograr nuestra estrategia: qué tipo de
contenido, materiales, informacién, con qué recursos y formatos creativos (eventos, concursos, webinars,
iniciativas virales, debates, preguntas).

Metodologia de trabajo: definir las fuentes de informacién a utilizar inicialmente, la politica de moderacién,
los recursos necesarios, la periodicidad de la actividad de la empresa, entre otras cuestiones a definir

previamente a empezar la ejecucion.

Ejecutar: llevar a la practica lo que se planificé en las instancias anteriores teniendo en cuenta:

Implementacion: realizar las configuraciones iniciales, armar un cronograma de ejecucién, armar los sumarios
mensuales de contenidos, producir los contenidos, publicarlos, responder a los usuarios, moderar las
conversaciones.

Medicion: medir constantemente los resultados que se van obteniendo, y corregir y mejorar “en linea” las
tacticas y moderaciones que se van implementando, aprovechando las posibilidades de tener esta devolucidn

instantanea de nuestro accionar en redes sociales.

Pero nuestro trabajo no termina aqui, sino que vuelve a empezar por la etapa inicial, aprendiendo, revisando y

retroalimentando nuestro plan constantemente. En definitiva, de esto se tratan las redes sociales, de conversaciones

entre usuarios y marcas que se van conociendo y comunicado.

Buenas practicas:

Escuchar antes de hablar

Piensa que del otro lado hay una persona. Tratala como te gustaria que te traten.

Contestar siempre de modo constructivo, positivo, en comunidad.

Etiqueta tus enlaces, titula de forma descriptiva, aprovecha todos los campos para decir algo
Aprovecha el contexto y subite a las tematicas estacionales y tendencias. Usa el “#”
Responde a tus objetivos y estrategias

No uses herramientas de posteo automaticas

No espamear.

Ayudar

LLega con tu contenido a personas en particular, medios, socios utilizando el @.
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CIERRE

A fin de realizar una aproximacién a las aplicaciones practicas de todo lo visto en la presente asignatura sobre
Comunicacion Digital y a modo de cierre de la cursada se presentardn las ultimas tendencias de la industria; se
describiran los perfiles del comunicador digital que existen en mercado laboral; cdmo se estructuran y organizan en
las Empresas y Agencia; y se presentard el trabajo final desarrollado a lo largo de la cursada con una devolucidén e

instancia de aprendizaje final a partir trabajo realizado en grupo y el de otros grupos.

NUEVAS TENDENCIAS.

En este apartado veremos las nuevas tendencias en tecnologia y Comunicacidn Digital, muchas de ellas ya estan hoy
en los mercados mas avanzados y llegando a otros. Es importante estar siempre actualizado con las nuevas

innovaciones y tendencias. Algunas de ellas son:

MARKETING MOBILE

Es increible la cantidad de trafico que estd proviniendo de teléfonos méviles hoy en dia. El Mobile esta cambiando el
panorama del desarrollo web, disefio, aplicaciones, y negocios. No se puede ignorar el mévil, y sin embargo la mayoria
de la web no esta optimizada. Creo que cada vez mas las nuevas aplicaciones y las publicaciones se centraran en
moviles y tablets primero, y la antigua web después. Estoy emocionado de ver el movimiento hacia el disefio web
responsive. (Derek Shanahan, s.f.)
Creo que hay un enorme potencial sin explotar en la monetizacion es mévil, y tengo curiosidad por ver cuando las

nuevas soluciones sean descubiertas a finales de este afio y mas alld. (Garrett Neiman, s.f)

MARKETING DE LAS APLICACIONES

API solia ser sdlo para los grandes jugadores, pero ahora se estad viendo MVPs que incluyen APIs y casi todo el mundo
hablar que no tiene una API pero tiene uno en su plan. Incluso la Casa Blanca ha emitido una directiva que todos los

departamentos tienen que construir una APl en 90 dias. (Wade Foster, s.f.)

MARKETING PERSONALIZADO

La siguiente fase de la web sera sobre la personalizacién. Se trata de conceptos como la navegacion o la experiencia
del contenido en los cambios web para cada usuario Unico, o cémo obtener el producto adecuado en las manos de los
consumidores online adecuado. Hay datos interesantes e implicaciones del comercio electronico para la
personalizaciéon. Aunque audn en fase inicial, estoy emocionado de continuar después de esta etapa. (Doreen Bloch,

s.f.)

NICHE-BASED SOCIAL NETWORKS
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Como los internautas empiezan a ver la amplia gama de contenidos que reciben en Facebook o Twitter, que no
siempre son relevante para ellos, que quieren obtener la informacidon que desean. Probablemente, esa es la causa de
la disminucion del nimero de usuarios de Facebook. Este es el ascenso de Pinterest para alimentar a las personas que

quieren encontrar a sus intereses y establecer contactos con las personas. (Lane Sutton, s.f.)

MARKETING EXPERIENCIAL

Es la orientacidn y focalizacion del marketing hacia la experiencia del usuario, esto no solamente es centrar al usuario
en el corazon de nuestras estrategias y campafias sino también apelar a sus emociones, a sus sentidos, a hacerles vivir
una experiencia satisfactoria a partir de la cual se enamoren de la marca y de la forma en que fueron tratados ya sea
en el momento de comprar, de consultar, o en cualquier otro acercamiento de la marco o productos... Para ello se
busca lograr una comunicacién de ida y vuelta con los usuarios, escucharlos, entender que buscan y que quieren,
construir una relacion con ellos en la cual sientan que son el centro. Tiene la peculiaridad de que sus comunicaciones
son bien personalizadas, apuntan a los sentidos, a la interaccién entre personas, a una atencion personalizada, a no
invadir al usuario. Y la razén para esto es que las personas que viven una experiencia positiva con una marca
construyen un posicionamiento positivo con la marca. (Category Management Inc, consultora especializada en Retail

Marketing., s.f.)

soLomMo

Social, Local, Mobile. Social: Los consumidores jovenes entre 15 y 24 afios (early adopters) han desarrollado nuevos
habitos dindamicos sociales. Dichos habitos se ven influenciados directamente por el avance tecnolédgico sobre
plataformas moéviles—Smartphone y el contexto social. Mobile: La adopcidn de dichos equipos permite a los usuarios
acceso a innumerables aplicaciones, las cuales los conectan a otras personas, empresas, marcas, Servicios,
informacién, lugares alrededor de ellos entre otros vinculos. Local: Si entendemos que el consumidor se encuentra en
el punto de venta, comprenderemos que las marcas pueden generar vinculos directos con esos usuarios por medio de
ofertas, descuentos, sumar puntos o la variable creativa que se quiera para inducir la compra misma. (Editorial

Dossier, s.f.)

SALIDA LABORAL Y PERFILES PARA UN COMUNICADOR

La carrera de Ciencias de la Comunicacidn Social es una carrera muy amplia con un gran marco tedrico. Habilita al
licenciado y estudiante de Ciencias de la Comunicacidon a una salida laboral muy amplia. Y hoy la Comunicacién Digital
se esta profesionalizando y extendiendo de manera que los perfiles cada vez son mas especificos y muchos de ellos
requieren habilidades de comunicacion, medios y relaciones interpersonales. A continuacidon veremos distintos
perfiles utilizados en la profesién de Comunicacién Digital y marcaremos en gris aquellos que requieren formacién

como la de la carrera de Ciencias de la Comunicacidén:
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DIRECCION:

e Director General: Responsable estratégico de toda la operacion.

e  Country Manager: responsable por la operacion de un pais.

e Director o Gerente de Marketing: es el responsable del plan y ejecucién de marketing. Generalmente lidera
los equipos de Cuentas, Media, y Contenido. Si no hay Director creativo también puede liderar este equipo.

e New Business o Business Director: personas encargadas de detectar oportunidades de negocios en el

mercado, armar estrategias de prospecting, liderar las licitaciones, etc.

CUENTAS:

e Coordinador de Produccion: En principio su tarea consta de armar un “catalogo” de proveedores confiables
segun las necesidades de la Agencia, hacer el research y las contrataciones pertinentes. En lo operativo
deberd tener una agenda general de proyectos en la cual figuren todos los desarrollos on going para
supervisar el cumplimiento de cada hito marcado por la Agencia y por los proveedores. Sugiere a los
diferentes equipos opciones de produccion segun los requerimientos, evalla los tiempos comprometidos.
Trata de alertar sobre compromisos incumplibles. Por lo general termina canalizando todos los
requerimientos hacia los proveedores externos y para que esta tarea fluya sin mayores inconvenientes los
ejecutivos de cuenta tienen que estar preparados para dicha tarea. El conocimiento de los documentos
basicos de la estructura digital es fundamental para que la dindmica de la agencia se desarrolle dentro de los
estandares esperados.

e Project Manager: De acuerdo a la envergadura de la Agencia, Un PM o un Project Leader tienen la misma
funcidn. Se requiere la figura del PM cuando hay varios PL a supervisar, y esto esta directamente relacionado
con la cantidad de proyectos que se estén manejando. La tarea de un PM / PL es basicamente tener la “foto

completa” del proyecto: definiciones, timeline, acuerdos con el cliente, etc. Ayuda a los ejecutivos de cuenta
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a traccionar el dia a dia cuando por alguna razén el desarrollo se encuentre trabado. Es una instancia
superior, para escalar issues que a nivel de cuentas no se pueden resolver. Es duefio del proyecto.

e Ejecutivo de Cuentas o Account Manager: Principal contacto con el cliente, gestiona el dia a dia del proyecto,
hace follow up a proveedores asistiendo al coordinador de Produccidn en temas puntuales. Confecciona
agenda del proyecto, recopila materiales, hace el delivery correspondiente, guarda los proyectos pudiéndolos
ordenar dentro de la estructura de servidores de la agencia. Entiende al cliente, lo conoce, comparte y aporta
su feeling con aquella parte del equipo que no esta en contacto a diario con él.

e Planner: son los que investigan la marca, producto y mercado y adicionan al brief de la agencia informacién
relevante para pensar y disefiar el proyecto. Son lo que dan los insights del proyecto. Tiene un perfil muy
analitico y estan muy actualizados de la industria y tecnologia.

e Reporting & Analytics: son los que realizan reportes y analizan la informacion a partir de la cual evaluar el

desempefio de las campafas y encontrar oportunidades de mejora.

CREATIVOS:

e Director General Creativo: En el caso que la estructura sea demasiado grande, el Director General Creativo
sera el encargado de encausar la creatividad del equipo. Ocupar este cargo no significa que sea el duefio de
todas las ideas ni el responsable de tener a las mejores, aunque esto pueda pasar, su rol estd mas
relacionado a tener una mirada sobre los insights e ideas generales que el equipo creativo traiga a la mesa
ante cada brief asignado. Tiene como parte importante de sus funciones dar devoluciones a los creativos y
apuntalarlos durante todo el proceso. Muchas veces se conoce esta posicién también como Director
Creativo.

e Director Creativo Ejecutivo: Responsable de la creatividad con enfoque en el negocio.

e Interactive Creative Director: en las agencias online y offline suelen tener posiciones y figures dedicadas al
online que son los referentes online en la agencia.

e Director de Arte: analiza el brief y elabora los lineamientos creativos y estéticos del proyecto con las
primeras bajadas graficas.

e Disefador Interactivo Grafico: realiza los disefios. Puede tener espacialidad en distintas tecnologias para
disefiar; flash, ilustrator, photoshop, html.

e  Copy: es el redactor publicitario que redacta los mensajes, textos y contenidos publicitarios.

TECNOLOGIA:

e Gerente de Tecnologia: son los responsables de los equipos de tecnologia y del plan y deadlines del equipo
de tecnologia y proyectos a cargo. También define las factibilidades técnicas y propone las tecnologias mas
adecuadas para utilizar e innovaciones tecnoldgicas.

e Programador: es quien desarrolla los proyectos en cuanto a su programacion, o bien a veces supervisar el
trabajo del proveedor externo elegido. Segln su experiencia existen posiciones juniors, semi senior y senior.

e  Front end Developer: es un programador con conocimientos de disefio que desarrolla las interfaces que ven

los usuarios.
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e  Product manager: son los responsables de un producto online. Puede tener mas perfil de tecnologia, de
disefio o de comunicacion y marketing segun si el producto tenga mds implicancia técnica o de negocio.

e QA: Persona encargada de testear todos los desarrollos producidos en todas las etapas del desarrollo.

CONTENIDO:

e  Productor de Contenido: son los que producen y redactan contenido online, ya sea para el sitio web, para
una pieza de email, de banner, para un blog, para una red social.

e Email marketing analyst: es un especialista en producir contenidos de email, redactarlos, editarlos,
publicarlos y enviar los emails. También realizan reportes y analizan los envios hechos buscando
oportunidades de mejoras y optimizaciones.

e Marketing Analyst: es una generalista que sabe de distintas soluciones de marketing como contenido, social,
email, SEO. Para empresas que no tienen la posibilidad de contratar un especialista por cada solucidn,
contratan generalistas que pueden colaborar con distintas tareas.

e Community Manager: Este es un nuevo perfil, creado a partir del hecho de que las Redes sociales no son una
herramienta mas para la comunicacion si no que son un medio en si mismo. Es el encargado de gestionar,
construir y moderar comunidades en torno a una marca.

e Buzz Monitoring: Otro perfil relativamente nuevo. Esta actividad corresponde al uso de una herramienta que
arroja datos sobre la presencia de un cliente en redes sociales de acuerdo con ciertos parametros fijados por
nosotros y el cliente (KPI's). El encargado de usar esos reportes de manera “Util”, es el Marketing Analyst, él
es el responsable de generar informes con conclusiones de los cuales se desprendan insights, alertas o
cualquier informacidn relevante para el cliente y la agencia.

e SEO specialist: son especialistas en SEO, poseen conocimientos en la materia y perfiles de comunicacién y

técnicos.

MEDIA:

e Maedia Director: es el responsable del drea de Medios

e Maedia Planner: es quien realiza los planes de media para la empresa o para distintas empresas si trabaja en
una agencia o central de medios.

e Performance and Search manager: es el que lidera el equipo de SEM y Performance.

e Performance and Search analyst: es especialista en SEM y acciones de performance. Tiene un perfil muy

analitico y trabajo mucho con nimeros y variables matematicas.
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TRABAJO PRACTICO.

El objetivo del trabajo final no solo es aplicar los conocimientos aprendidos sino también de funcionar como una
instancia mas de aprendizaje y construccién colectiva. Dicho trabajo buscara analizar las distintas tematicas recorridas
durante la cursada a partir de distintos casos reales planteados por la catedra (uno por grupo), del cual se espera no
solo una descripcion y analisis de las soluciones de comunicacion digital de la marca, sino también un andlisis de
buenas practicas, fallidos, alternativas, oportunidades de mejora, nuevas soluciones no implementadas vy
recomendaciones.
El analisis debera recorrer los siguientes temas:

- Investigacién sobre la industria, la marca y competencia.

- Descripcidn de Objetivos y Estrategias de Comunicacion Digital de la marca

- Andlisis de tacticas y soluciones de MKT online que implementa la marca

- Buenas practicas y oportunidades de mejora sobre las soluciones que implementa

- Propuestas de nuevas soluciones y recomendaciones generales

PRODUCCION:

La produccion del trabajo final se inicia desde el primer dia de la cursada donde se daran los lineamientos del trabajo y
se conformaran los equipos. Dado que la consigna apunta a analizar un caso real de comunicacién digital el recorrido
por las distintas tematicas a lo largo de la cursada ayudara al alumno en la construccidon de este trabajo a medida que
se ven las distintas tematicas.

Se destinaran 2 clases a lo largo de la cursada para el seguimiento, avance y consultas sobre el trabajo final.

ENTREGA:
El trabajo final sera entregado al final de la cursada en la fecha que se determine en la misma. La entrega debera ser
presentada en forma oral con participacién activa de todos los integrantes del equipo y debera contener un formato

escrito donde se dé cuenta de toda la produccion. Asimismo se podra adicionar materiales graficos y audiovisuales.
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BIBLIOGRAFIA Y MATERIAL DE CONSULTA RECOMENDADO

A continuacion se detalla la bibliografia basica requerida para el programa de Comunicacion Digital. Lineas mas abajo

se recomiendan algunos libros relacionados con la Comunicacién Digital de autores reconocidos en la industria.

BIBLIOGRAFIA

Google espafiol. (s.f.). Definiciones de las métricas. Obtenido de
www.google.com/support/analytics/bin/answer.py?hl=es&answer=99118

Alejandro Duran, D. d. (s.f.). Obtenido de http://www.slideshare.net/MasterBase/webinar-tipo-de-campaas-en-email-marketing

Alejandro Duran, D. d. (s.f.). MasterBase (Delivering eMarketing Result). Recuperado el Noviembre de 2011, de
http://www.es.masterbase.com/recursos/inside/2010/07/consejos.asp

Alejandro Duran, M. (s.f.). Obtenido de http://info.masterbase.com/gracias-webinar-reputacion-online/?utm_campaign=ppt-
webinar&utm_source=hs_email&utm_medium=email&utm_content=8857005&_hsenc=p2ANqtz-
9tU7r_21g010b4hWMO5YkVCo_TznWmV1t-3MxEV-
fO9LuljEIcYfNiIUD7H3HO73VdgismzARCX0bUSZfmMKLfDcBbdOEw& _hs

AMDIA. (s.f.). Obtenido de http://www.amdia.org.ar/quienes-somos/que-es-amdia/

Asociacién Argentina de Marketing. (s.f.). Obtenido de http://www.aam-ar.org.ar/?page=mkt_update

Burgueno, P. (s.f.). Obtenido de http://www.pabloburgueno.com/2009/03/clasificacion-de-redes-sociales/

Casares, J. (Junio de 2007). javiercasares.com. Recuperado el Septiembre de 2012, de http://javiercasares.com/seo/

Castells, M. (2000). La era de la informacion: economia, sociedad y cultura. México: Siglo XXI. pp. 56.

Category Management Inc, consultora especializada en Retail Marketing. (s.f.). Obtenido de www.categorymanagement.com.ar

ComScore Media Metrix. (Octubre de 2014). Futuro Digital Argentina 2014. Recuperado el 2010, de
https://www.comscore.com/lat/Insights/Presentations-and-Whitepapers/2014/2014-Argentina-Digital-Future-in-Focus

Conectar Igualdad: Competencias TIC. (s.f.). Competencias TIC. Obtenido de
http://competenciastic.educ.ar/pdf/arquitectura_web_4.pdf

Derek Shanahan, F. (s.f.). Obtenido de www.twitter.com/dshanahan

Doreen Bloch, P. I. (s.f.). Obtenido de www.twitter.com/DoreenBloch

Editorial Dossier. (s.f.). Obtenido de http://www.aam-ar.org.ar/?las-nuevas-tendencias-del-marketing-
digital&page=ampliada&id=314&_s=&_page=biblioteca_multimedia

EmBIlue. (s.f.). Obtenido de http://blog.embluemail.com/2013/04/tipos-de-disenos-de-emails-conceptos.html

Expansion.com. (s.f.). 25 Profesiones y competencias digitales claves. Obtenido de http://www.expansion.com/blogs/lideres-
digitales/2013/01/15/25-profesiones-y-competencias-digitales.html

Garrett Neiman, C. (s.f.). Obtenido de https://twitter.com/#!/CollegeSpring

Google- SEO. (s.f.). Search Engine Optimization - Guia para principiantes. Obtenido de
https://static.googleusercontent.com/media/www.google.com/es//intl/es/webmasters/docs/guia_optimizacion_motore
s_busqueda.pdf

hacepogo. (s.f.). Obtenido de http://hacepogo.com/perfiles-digitales/

IAB Argentina. (s.f.). Obtenido de http://www.iabargentina.com.ar/formatos.php

Kotler, P. (2010). Marketing 3.0. Del producto a los clientes y de estos al espiritu humano. Wiley.

Lane Sutton, S. M. (s.f.). Obtenido de www.lanesutton.com

Mastermas.com. (s.f.). Los empleos y postgrados en Social Media y marketing digital. Obtenido de

http://www.mastermas.com/Reportajes/html/R2147_F14062011_1.html

Pagina 97



Mastrini, G., & Califano, B. (2006). La sociedad de la informacidn en la Argentina. Buenos Aires: La ed, Fundacion Friedrich Ebert.
Obtenido de http://www.fes.org.ar/Publicaciones/Sociedad_dla_Informacion.pdf

Mataix, C. (s.f.). www.web-analytics.es. Obtenido de Diferencias entre Google Analytics, Omniture vs. Comscore, Nielsen:
www.web-analytics.es/blog/diferencias-entre-google-analytics-ominiture-vs-comscore-nielsen/

Mattelart, A. (2002). Historia de la Sociedad de la Informacion. Barcelona: Paidos.

Medina, A. (Febrero de 2014). Expansion.com. Obtenido de http://www.expansion.com/2014/02/25/empresas/1393349438.html

Michael page. (s.f.). Guia de Nuevas Posiciones. Obtenido de
http://www.michaelpage.es/productsApp_es/articulos/nuevasposiciones.pdf

Moragas Spa, M. (s.f.). Las Ciencias de la Comunicacion en la Sociedad de la Informacién. (FELAFACS, Ed.) Dialogos, Revista
académica de la FELAFACS. Obtenido de http://www.dialogosfelafacs.net/wp-content/uploads/2012/01/74-revista-
dialogos-las-ciencias-de-la-comunicacion-.pdf

Online Marketing Latam. (2011). Nuevas Profesiones. Nuevos desafios del Mundo Digital. Obtenido de
http://omlatam.com/docs/Informe-nuevas-profesiones-omlatam.pdf

Piscitelli, A. (2002). Cibercutluras 2.0. En la era de las mdquinas inteligentes. Buenos Aires, Argentina: Paidds, Contextos.

Piscitelli, A. (2005). Internet: La imprenta del siglo XXI. Editorial Gedisa.

Piscitelli., A. (2009). Nativos Digitales. Dieta cognitiva, inteligencia colectiva y arquitecturas de la participacion. AulaXXI, Santillana.

Sardegna, M. (2003). Manual De Creatividad Publicitaria. Buenos Aires: La Ley.

Search Engine Land. (s.f.). searchengineland.com. Recuperado el Septiembre de 2012, de
http://searchengineland.com/guide/what-is-seo

Teinteresa.com. (Febraro de 2014). Los cinco especialistas de Internet mds buscados en el mercado laboral. Obtenido de
http://www.teinteresa.es/empleo/trabajo/especialistas-Internet-buscados-empresas_0_1092491512.html

The Conversation Prism. (s.f.). Obtenido de http://www.theconversationprism.com/

Tim O’Reilly. (2004). What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software.

Torres, R. (2005). Sociedad de la informacidn / Sociedad del Conocimiento. Obtenido de
http://www.ub.edu/prometheus21/articulos/obsciberprome/socinfsoccon.pdf

Vilchez, L. (s.f.). 6 distintos tipos de usuarios del social media. Obtenido de http://www.dotpod.com.ar/2010/10/08/6-distintos-
tipos-de-usuarios-del-social-media/

Wade Foster, Z. (s.f.). Obtenido de http://twitter.com/wadefoster

Wikipedia. (s.f.). Social network advertising. Obtenido de http://en.wikipedia.org/wiki/Social_network_advertising

Zonajobs. (s.f.). Obtenido de www.zonajobs.com.ar

Pagina 98



LIBROS RECOMENDADOS

“EL ENGANO DE [CARO” DE SETH GODIN

SETH GODIN

Seth Godin (@ThislsSehsBlog) es uno de los grandes gurds del marketing de los ultimos
tiempos. Es fundador y consejero delegado de la plataforma Squidoo.com. En este libro,
muestra como podemos progresar en una economia que recompensa el arte y no la
sumisidn. El autor explica por qué los auténticos innovadores potencian la confianza,
la singularidad y el liderazgo. “Volar demasiado bajo es aun mds peligroso que volar muy alto
[..] Esto ha creado una cultura en la que todos recordamos constantemente los peligros de

alzarse, destacar y romper el orden”.

EL METODO DE LEAN STARTUP DE ERIC RIES

El método Lean Startup supone un nuevo enfoque que se esta adoptando en todo el mundo
para cambiar la forma en que las empresas crean y lanzan sus productos. Eric Ries define una
startup como una organizacién dedicada a crear algo bajo condiciones de incertidumbre
extrema. Esto se cumple tanto para aquellas personas que trabajan en el garaje de su casa
como para un grupo de profesionales experimentados de una de las empresas que aparecen en
el ranking de la revista Fortune. Lo que todos ellos tienen en comun es la mision de traspasar la

incertidumbre para encontrar el camino hacia un negocio sostenible. El enfoque que el autor

nos muestra en El método Lean Startup hace que las empresas sean mas eficientes en el uso del capital y que apoyen

de manera mas efectiva la creatividad humana. Se trata de poner en marcha diversas practicas que acortan el ciclo de

desarrollo del producto, miden el progreso real sin recurrir a los indicadores vanidosos y ayudan a entender qué es lo

que realmente quieren los consumidores. Ademas, este método permite a la empresa cambiar de direccidon con

agilidad y alterar los planes minuto a minuto. En lugar de despilfarrar tiempo disefiando elaborados planes de negocio,

el método Lean Startup ofrece a los emprendedores de empresas grandes y pequeiias la mejor manera para poner a

prueba de forma continua su vision, para adaptarla y ajustarla antes de que sea demasiado tarde.

LOVEMARKS: EL FUTURO MAS ALLA DE LAS MARCAS. DE KEVIN ROBERTS

fovemarkas

“Lo que las marcas necesitan es amor”. Asi podria resumirse en una frase un libro en el que
Kevin Roberts explora la necesidad del amor como elemento clave para el éxito de las
empresas. Para sobrevivir, las marcas deben convertir el amor en su “estrella polar” y crear
productos y experiencias que sean capaces de construir vinculos emocionales de larga duracion

con los consumidores.
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CYPHERPUNKS. DE JULIAN ASSANGE

Este libro no es un manifiesto. No hay tiempo para eso. Este libro es una advertencia. En

Cypherpunks, el conocido editor de Wikileaks Julian Assange retine a un pequefio grupo de

EA‘" b pensadores y activistas del ciberespacio para discutir si las comunicaciones electrénicas nos
E - hacen libres o nos esclavizan. Entre los temas que se abordan estan: ¢Facebook y Google
E - constituyen la mayor maquina de vigilancia que ha existido nunca al seguir de forma
—— constante nuestra ubicacion, nuestros contactos y nuestras vidas? Lejos de ser victimas de esa
JULIAN “Q{%M&"ﬁ‘ vigilancia, ¢somos en realidad la mayoria de nosotros colaboradores voluntarios? Y ¢de verdad
HSSHNGE = no tenemos la capacidad, a través de la accidn consciente y conocimiento tecnoldgico, para
resistir esta marea y asegurar un mundo donde la libertad se consigue a través de Internet y no justamente lo
contrario? En Cypherpunks sus autores defienden el uso de la criptografia y otros métodos afines como medios para
conseguir el cambio social y politico y explican por qué, si no cambiamos las cosas, Internet se convertira en poco

tiempo en la mayor amenaza para la civilizacién humana, al contrario de lo que rezan muchos manifiestos.

EL PLAN DE MARKETING DIGITAL: BLENDED MARKETING COMO INTEGRACION DE ACCIONES ON Y
OFF LINE. DE MANUEL ALONSO COTO

[T El plan de marketing actual es digital, pero exige el uso combinado de herramientas on y offline.

« PLAN
w MARKETING Asi nace Blended Marketing, concepto que integra las nuevas posibilidades del marketing digital
DIGITAL
by con los formatos y medios tradicionales, combinacién que refuerza los valores de marca.
Yo i ~— Aunqgue son muchos los que ven en ello una revolucién, en realidad se trata del marketing de

siempre, utilizando nuevas herramientas. Este libro ofrece su andlisis y explica cémo elaborar

este innovador Plan de Marketing.

MARKETING 3.0. DE PHILIP KOTLER

La civilizacién humana puede dividirse en tres oleadas claramente diferenciadas: la era de la
agricultura, la era industrial y la era de la informacion, donde la alta tecnologia es clave. Ahora
estamos entrando en una cuarta era orientada hacia la creatividad, la cultura y el entorno. El
marketing se esta moviendo en la misma direccién. Durante los Gltimos 60 afios, el marketing
ha pasado de estar centrado en el producto, dando lugar al marketing 1.0. M3as tarde, cuando
las compafiias se percataron de la importancia del cliente, el marketing se inclind por hacer de

esta nueva fuerza el centro de sus estrategias y decisiones, creandose el marketing 2.0.

Actualmente, el marketing se ha transformado una vez mas en respuesta de la nueva dinamica del mercado, y ahora
vemos cdmo las empresas amplian su foco de negocio hacia asuntos mas humanos, donde la rentabilidad debe estar

equilibrada con la responsabilidad corporativa.

ESTRATEGIA DIGITAL. 62 EDICION. DE PEDRO ROSALES
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DEUSTO

Este libro es una inyeccidon de sentido comun, que da respuesta a muchas preguntas sobre la
estrategia digital que se hacen cada dia mas directivos, y que no saben cdmo contestar. De nada
sirve disponer de un sofisticado paquete de software de CRM (Customer Relationship
Management), o una pagina web espectacular, o haber creado un grupo en Facebook, o tener un
blog y una cuenta en Twitter, si con ello no conseguimos que los clientes nos prefieran a
nosotros, antes que a la competencia. Su autor, Pere Rosales, es Fundador y CEO

de inusual.com y autor del libroestrategiadigital.org.

MARKETING ONLINE 2.0 COMO ATRAER Y FIDELIZAR CLIENTES EN INTERNET. DE FERNANDO

MACIA

MARKETING
ONLINE 2.0

FERNANDO MACIA

Fernando Macia Domene (@fernadomacia) también es uno de los gigantes del marketing en
la actualidad. Ademads de ser fundador y director de Human Level Communications, es
programador Web y un especialista en analitica y posicionamiento en buscadores. Este libro
concreta aspectos basicos de un plan social media y comparte su experiencia para conseguir
buenos resultados. Incluye datos, graficas, métodos de medicion y fotografias y LINKS muy
interesantes. Este libro es un buen manual para cualquier emprendedor o Community
Manager. “En tiempos de crisis, es importante ganarse la fidelidad de los usuarios y la

actitud 2.0 es lo que los usuarios demandan hoy. Es un reto al que vale la pena responder”.

COMO PREPARAR UN PLAN DE SOCIAL MEDIA MARKETING. DE PEDRO ROJAS Y MARIA REDONDO

PEBRO ROIAS wanseoonss - Este libro es una ayuda estupenda si estds buscando una guia que te ayude y explique paso

COMO PREPARAR
UN PLAN DE SOCIAL
MEDIA MARKETING

CTERTRREY 2.0

practico.

WEB ANALYTICS

por paso como preparar unPlan Social Media. El libro estd escrito por dos
referentes: Pedro Rojas (@SeniorManager) y Maria Redondo (@mariaredondo). Ambos
trabajan y desarrollan su carrera en el Inesdi Digital Bussines Schooly en The Plan
Company. Son profesores, consultores y especialistas en Social Media Strategist. El libro se
divide en 4 partes: etapa de observacion, etapa operativa, etapa de ejecuciony etapa
de evaluacion y control. También incluye un apartado final donde viene un ejemplo real

explicado en imagenes y puedes ver como se presenta un plan social media. Inspirador y

2.0: THE ART OF ONLINE ACCOUNTABILITY AND SCIENCE OF CUSTOMER

CENTRICITY. DE AVINASH KAUSHIK

AVINASH EAUSHIK

Analitica Web 2.0

Si hay un gurd dentro de la analitica web a nivel mundial, ese es Avinash Kaushik. Con su libro
Web Analytics 2.0 pretende crear una nueva cultura dentro de las organizaciones para que las
decisiones estén basadas en datos. En el libro se explica como medir, analizar, y tomar

decisiones basandose en la analitica web.
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LA GU/A DEL COMMUNITY MANAGER. ESTRATEGIA, TACTICA Y HERRAMIENTAS. DE JUAN CARLOS
MEJIA LLANO

Este libro trata tanto los aspectos estratégicos y tacticos, como las herramientas que
necesita un Community Manager para alcanzar sus objetivos en redes sociales. Es una guia
realmente completa y tiene un enfoque personal. Describe muy bien los conocimientos
necesarios para desarrollarse como social media manager, gestor de la reputacién online,
experto en analitica Web y curador de contenido online, entre otras. En cuanto al
autor, Juan Carlos Mejia Llano (@JuanCMejiaLlano) tiene una reputada experiencia en
Lagﬁia'del marketing y digital y en redes sociales. Su marca personal es un caso de éxito por su

Community Manager . ) ] ]
Estrategia, tactiay herramlentas repercusion e influencia con la comunidad online.

POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES. EDICION 2012.

Este libro se ha convertido en la Biblia del Posicionamiento en buscadores en espafiol y es,
con diferencia, el mas vendido del mercado sobre el tema. Esta tercera edicidén recoge las
ultimas actualizaciones de los algoritmos de relevancia, los cambios en los buscadores vy el
emergente papel de las redes sociales dentro de la visibilidad online. Sus autores son
Fernando Macia Domene: CEO de Human Level Communications, consultor SEO, autor de

varios libros sobre posicionamiento y marketing online; y Javier Gosende Grela, profesional

del marketing en Internet, SEO, SEM, redes sociales y analitica web.

GOOGLE ADWORDS: LA GUIA COMPLETA DE VV.AA., ENI, 2013

e Este libro le permitird planificar sus campafias de publicidad, implementarlas, medirlas y

G°°3k' AdWords optimizarlas. Esta dirigido a estudiantes de marketing y comunicacidén, asi como a cualquier
La gia complt

persona, empresario, webmaster o especialista en web marketing responsable de un sitio de
comercio electrénico que desee crear y optimizar campafias publicitarias en Internet. Los
autores, formadores de Google AdWords, se han propuesto iniciarle en las nociones y en los

términos dedicados a la publicidad online, asi como ayudarle a poner en practica sus

campanfas publicitarias a través de las herramientas de Google AdWords como, por ejemplo,
la orientacion, la ubicacion, las conversiones, el Editor de AdWords o la Red de Display de Google, entre otras

opciones.
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