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INTRODUCCION

La publicidad en Internet es hoy en dia el despegue de lo que serd la

actividad publicitaria para el siglo XXI.

Lo que hoy ha llegado a ser toda una revolucidn en el dmbito de la
promocidn y difusidn de bienes y servicios, ha tenido que pasar por todo un
proceso de gestacion a través de los afos, enfrentando los desaceleres de
la tecnologia, ademds del escepticiimo que muchos pregonaron y
probablemente lo seguirdn haciendo a pesar de que los hechos ya

demuestran que la revolucién en la publicidad ha comenzado.

A través de la historia en los medios de comunicacién se han desarrollado
nuevas formas de promocidn para los productos y servicios, los
anunciantes las han ido explotando hasta obtener, de cada unaq, el mayor
provecho posible; desde un simple anuncio en una pared hasta una
campana que emplea simultdneamente televisidn, radio, periddicos,

revistas, folletos y otros medios de comunicacion.

AUn asi, uno de los problemas a los que se ha enfrentado la publicidad en
los medios sociales de comunicacién es la desinformacidon que muchas
empresas, junto con sus publicistas, proveedores e intermediarios, ofrecen

a los consumidores potenciales en los diferentes mercados.

Durante el desarrollo de las técnicas al hacer publicidad, con mucho

tfrabqjo se ha logrado establecer que los productores y los consumidores



de los distintos bienes y servicios tengan informacién completa unos de
otros, lo que ha provocado que tanto los vendedores y en especial los
compradores actien a partir de una informacién imperfecta y limitada,
con un panorama restringido de las oportunidades y sin que sus

necesidades de compra y venta se satisfagan por completo.

Cuando Aparece Internet surge también la idea de utilizarlo con fines
comerciales y se empiezan a desarrollar nuevas formas para la promocién
adecuada de los bienes y servicios en el medio. Hasta hace poco muchas
de estas ideas apenas comenzaban a surgir entre los mercaddlogos,
publicistas, productores, distribuidores y vendedores; pero ain hoy en diq,
no saben exactamente cémo manejar el nuevo medio que puede
solucionar muchos de sus problemas comunicacionales, por lo que las
posibilidades de contar con una publicidad mdas directa y efectiva se
frenan, en especial en algunos paises poco desarrollados y que por
cuestiones de cultura y costumbres tienen gran desconfianza de Internet y

todas sus aplicaciones.

Internet trae consigo una revolucion en todos los aspectos de la vida
cotidiana; rompe con las fronteras comunicacionales entre las personas
del mundo y nos ofrece mayores opciones de desarrollo y acceso a todo
tipo de informacidn. Este aspecto ya ha sido percibido por los anunciantes
en los demds medios y cada vez se interesan mds en aprovechar las
cudlidades de Internet, sobre todo porque mds anunciantes estdn

entrando en el mundo de un mercado global.

La falta de investigacidon y estudio sobre lo que es Internet y qué papel

juega en la red la promocién de los bienes y servicios, hace gue se tenga
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escasa informacidn acerca del manejo de campafas publicitarias en este

nuevo medio. Por lo anterior es necesario estudiar su funcidén publicitaria.

El objetivo de este frabajo es proporcionar las bases para analizar los
cambios que la publicidad ha llegado a sufrir con la llegada de Internet
como medio de comunicacion comercial. Y por ofro lado saber si es
verdad que Internet es una heramienta que amplia mercados y establece
una relacion plenamente informada entre los involucrados en los procesos

de compra y venta.
Este trabajo, ademds presenta un proyecto de una campaia publicitaria
en la que un producto pueda llegar a ser adaptable a las necesidades y

caracteristicas de los consumidores potenciales.

Por lo tanto lo que se quiere comprobar en este trabajo es lo siguiente:



HIPOTESIS

“ A través de una campaia publicitaria adecuada en Internet los
mercados se amplian y las relaciones de los que participan en los procesos

comerciales, se vuelven eficaces y eficientes”

10
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CAPITVLO1
LA PUBLICIPAD

Existen muchas definiciones para el concepto publicidad debido a que
conforme se desarrolla esta actividad surgen nuevos puntos de vista al
observarla y por consiguiente gran variedad de expresiones para
definirla. Sin embargo para que exista se requiere de proveedor,
comunicacién, comercio, y consumidor. Con estos 4 elementos |a
publicidad puede ser definida universaimente y a partir de éstos es
posible anexar mds elementos a la definicidon segun el enfoque © uUso

qgue le den las diferentes corrientes.

Hasta antes del siglo XVI la publicidad fue definida como la “divulgacion
de noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores y usuarios’!. En épocas mds antiguas la
publicidad era tan sélo el hacer publico algo por la necesidad de dar a

conocer las mercancias?.

Con la llegada de la época mercantil; la sobreproduccion de bienes y
servicios; la competencia; y las diferentes lineas de estudiosos vy
practicantes de Ila publicidad; las definiciones sufrieron cambios
drasticos porque comenzaron a surgir cada vez mas perspectivas que
resaltaron algunos elementos mds que otfros en las definiciones, tales

como el comercio, el arte, los medios, la cultura o la técnica.

! Diccionario Enciclopédico Espasa. Tomo 19. 8* Edicion. Ed. Espasa-Calpe S.A. Espaiia. 1979. Pp. 412

? Enciclopedia Universal Ilustrada Europeo Americana. Tomo 48. Ed. Espasa-Calpe S.A. Espafia. 1922.
Pp. 11
12




Hoy en dia contamos con definiciones de publicidad de todo tipo
desde las que son limitadas por el uso que le dan empresas, instituciones
e individuos; y las cuales no necesitan ampliarse mas porque al estar
limitadas por cierto enfoque, cubren las necesidades de quien la utiliza
para determinado fin; hasta las definiciones que abarcan a la mayoria
de los aspectos que la publicidad ha desamrollado a fravés de su historia.
Pero ya sean definiciones limitadas o mds compilejas; todas sin
excepcion contienen los 4 elementos bdsicos de publicidad antes
mencionados. Si alguno de éstos llegara a suprimirse dejaria de ser

publicidad.

Entre las definiciones de publicidad mds completas encontramos a las
que dicen que es un ‘“arte, ciencia y técnica utilizada
convenientemente en la redlizacidon oral, visual o impresa de un
mensgje con fines comerciales que informa de un producto, servicio o
beneficio y, como consecuencia despierta en el destinatario el deseo
de su adquisicidn? a fravés del convencimiento de que el producto o

servicio es necesario y el mejor que se ofrece-.

Desde el punto de vista del comercio; desde el cual voy a abordar a la
publicidad para limitarla de esta forma al uso que le dan las empresas al
abarcar mds mercados y garantizar su penetracidén en éstos; existen
definiciones también limitadas por ciertos aspectos que los publicistas
quieren resaltar para darles mds importancia segun sus distintos puntos

de vista.

? Enciclopedia de la comunicacién. Tomo 3. Ignacio H. De la Mota. Noriega editores. México. 1994.
Pp. 1148
4 Diccionario Enciclopédico Espasa. Tomo 19. 8* Edicién. Ed. Espasa-Calpe S.A. Pp. 412
13



Entre la gran variedad de definiciones acerca de |la publicidad todas

hacen referencias similares pero cada una desde su particular punto de

vista:
I Proceso de diseminar informacion con propdsitos comerciales’
i. Cualguier anuncio destinado al publico y cuyo objetivo es

promover la venta de bienes y serviciost

lil. Conjunto de técnicas y medios de comunicaciéon dirigidos a
atraer la atencién del publico hacia el consumo de determinados

bienes o la utilizacion de ciertos servicios’

IV. Es una hemramienta esencial de mercadotecnia que ayuda a
crear conciencia de una marca y lealtad, ademds de estimular la

demanda?8

V. Esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informacion
con objeto de persuadir’ para que la gente adquiera algun

producto o servicio

VI. Método para el desamollo de programas de informacién al

consumidor!©

° Bernal Sahagun, Victor. Anatomia de la publicidad en México. Ed. Nuestro tiempo. México. 1982,
Pp. 48
¢ Enciclopedia Microsoft ® Encarta ® 1998 © 1993-1997 Microsoft Corporation.
7 ler Cologquio Publicitario. México. Octubre de 1969.
8 O’Guinn, Thomas. Allen, Chris. Semenik, Ricahrd. Publicidad. Internacional Thomson editores.
México. 1999. Pp. 6
? Ib. En este punto a la publicidad se le relaciona con la propaganda
'° Capon, Noel y Lutz, Richard. Journal of Marketing en Espafiol. Publicaciones Ejecutivas de México.
Mexico. 1980. Pp. 4
14



En algunas de estas definiciones a la publicidad se le puede llegar a
confundir con mercadotecnia o propaganda debido a que ias seis
mencionadas estan limitadas por el aspecto del comercio y no
profundizan en los demds elementos bdsicos de la publicidad. Por esta
razén y para poder obtener una definicion de publicidad lo mds
completa posible enfocada hacia el comercio sin que se le confunda
con ninguna ofra actividad, estableceré |as diferencias esenciales entre

Publicidad, Mercadotecnia y Propaganda.

1.1 Mercadotecnia

Estados Unidos acund la palabra inglesa marketing aproximadamente
en los anos 40°s y México lo fradujo iniciaimente como mercados, pero
mdas tarde lo cambid a mercadotecnia. En algunos paises
hispanoamericanos se utilizan indistintamente las palabras marketing y
mercadotecnia que son términos para designar a las técnicas del

mercadeo.

Mercadotecnia es el conjunto de operaciones progresivas desde Ia
concepcidon y la creacidn del producto o servicio hasta su venta al
consumidor o usuario'l, Esta técnica se encarga de coordinar la marcha
de la produccidon, asi como el interés y necesidades que tenga el

consumidor.

Segun la American Marketing Association la mercadotecnia se refiere a
todas las actividades comerciales involucradas en la direccidn del flujo

de los bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor,

! De 1a Mota, Ignacio. Enciclopedia de la comunicacién. Tomo 3. Noriega editores. México. 1994.
Pp. 889




aungue actualmente se encarga tanto de Ila distribucidn como de la

comercidlizacion.

La mercadotecnia naci® con la Revolucidn industrial cuando los

grandes centros urbanos crecieron y la poblacidn rural descendio.

A principios del siglo XX comenzd la produccion en serie de bienes
industriales y las grandes organizaciones se empezaron a enfocar en la
produccion para un mercado cautivo por los compradores, pero la
demanda de productos por parte de los consumidores empezd a caer
en la primera década de este siglo y desde 1920 hasta 1950 las
empresas centraron su atencién en las ventas. Sin embargo después de
los afos 50°s las ventas bajaron ante un consumidor mds exigente y la

competencia tan fuerte que se vivia.

Desde este momento la promocion ya no fue suficiente para convencer
a los consumidores'? principalmente porque comienzan a operar dentro
de la actividad comercial cierto sentido de compras por gusto y ya no

tanto por necesidad.

De esta forma el objeto de la mercadotecnia son los bienes tangibles e
intfangibles, pero deben ser precisamente los que requiere el

consumidor.

La mercadotecnia se ha convertido en la ejecucion de Ias actividades

de un negocio para dirgir los bienes y servicios del productor ai

12 Eyssautier de la Mora, Maurice. Elementos Bdsicos de Mercadotecnia. EQ. Trillas. México. 1987.
Pp 16

16




consumidor por lo que se define como el proceso a través del cual se

cambian productos y servicios determinando su valor monetario!s.

Ademads, segun la American Marketing Association, incluye desde la
planeacion, ejecucion y conceptualizacidn de precios, promocion y
distribuciéon de mercancias. En resumen la mercadotecnia es 100% un
acto comercial.

Por lo tanto los elementos que constituyen al concepto de

mercadotfecnia son:

e Técnica

e Actividad comerciai

e Planeacion y ejecucidn, promocidn y distribucidn del producto
e Orientacién hacia las necesidades del consumidor

e Persuasion

¢ Fin monetario

1.2 Propaganda

El papel de la propaganda es modificar la conducta y formas de vida
de las personas a través de la persuasion. Es un proceso de elementos

para que el receptor interprete lo que el emisor busca.

El objetivo base de la propaganda es ejercer sobre los individuos y
grupos a los que se dirigen para que hagan algo, no lo hagan o dejen

de hacerio.

13 Bell, Martin. Mercadotecnia Conceptos y Estratégia. Caompafiia Editorial Continental S.A. México.
1978. Pp. 18
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Con la propaganda la difusion de mensagjes puede ser con fines
comerciales o no, pero por lo regular es usada sin dnimo de lucro ya sea

simplemente para una causa social, politica o religiosa.

La propaganda es por lo tanfo la base de la publicidad y se llega a
convertir en publicidad o mercadotecnia cuando se le considera como
el “conjunto de técnicas y medios de comunicacién social tendiente a
influir con fines ideoldgicos en el comportamiento humano y como
accién de dar a conocer una cosa con el fin de atraer adeptos o

compradores” 14,

“Basicamente la propaganda se ejercita para influir sobre los procesos
de decisibn de los consumidores efectivos o potenciales
proporciondndoles subsidiariamente informacion acerca de los
aspectos que convenga resaltar en relacidn con los productos

ofrecidos™ 5.

En esta definicion la funcion y objetivo de la propaganda hacen que se

especialice y surja una de sus ramas como lo es la publicidad.

Por lo anterior, o que a este trabagjo interesa son los siguientes aspectos

de la propaganda:

e Actividad de una empresa pero no necesariamente comercial
¢ Modificacion de conductas y estilos de vida

e Planeacidon y ejecucidn de ideas para la aceptacidon o
rechazo del producto o servicio

e (Crientacidn hacia las necesidades del consumidor

' Enciclopedia Universal Ilustrada Europeo Americana. Tomo 48. Editorial Espasa-Calpe S.A. Espaiia.
1922 Pp. 378
' Diccionario Enciclopédico Salvat Universal. Tomo 17. Espafia. 1997. Pp. 69
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e Inferpretacion
e Persuasion
e Difusidn

e Fines no comerciales y comerciales

1.3 Diferencia entre publicidad, mercadotecnia y propaganda

La publicidad es para fomentar la venta de algo exclusivamente. La
diferencia con la mercadotecnia o el marketing es que cualquiera de
estos dos términos abarcan mads alid de la venta y se remontan hasta la
concepcidon del producto o servicio. Por esta razdn la publicidad se
convierte en una herramienta de ia mercadotecnia al ser una fase del
proceso de distribucion que se encarga de informar sobre la existencia y
cudlidades de los bienes y servicios, de tal forma que estimule a su

adquisicion convenciendo sobre su utilidad.

El marketing © mercadotecnia busca satisfacer las necesidades del
consumidor a través de la investigacion, planeacion, ejecucion,
promocioén, comercializacion y distribucion. En cambio la publicidad
solo tiene la tarea de hacer publico que ese producto o servicio puede

satisfacer las necesidades del espectador.

En cuanto a la propaganda, la publicidad se relaciona con ésta porque
la actividad publicitaria es una de las tantas especializaciones de la
propaganda. Es decir que la propaganda al especializarse en algo
como o es la actividad comercial se convierte en publicidad o

mercadotecnia segun sea el caso.
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Tanto la publicidad como la propaganda quieren convencer. Sin
embargo o que distingue a la propaganda de la publicidad es
principalmente que la segunda siempre va a buscar el consumo, y la
propaganda fiene como uno de sus fines en al dmbito comercial que

s& consuma, No se consuma o se deje de consumir.

1.4 Definiciéon de publicidad

Después de establecer las principales diferencias entre publicidad,
mercadotecnia y propaganda tomando en cuenta los aspectos
comerciales de los tres términos, podemos ofrecer una definicion de
publicidad mdas completa, que sirva a los fines de este trabajo y para

que no se le confunda con otras actividades.

La publicidad es una técnica de comunicacion para crear un mensaje
con fines comerciales estableciendo la forma y medios para exhibir las
caracteristicas, cualidades y ventajas de un producto o servicio en el

mercado.

1.5 Antecedentes y evolucién

“Casi desde que existe el mundo.. ha habido anuncios”.'¢ El
antecedente mas lejano de Ia publicidad data de hace 25,000 afnos,
después de la edad paleolitica, cuando los hombres comienzan a dar
nombre a las cosas y a cultivar la tierra.”” En ese momento el ser

humano empieza a manifestar sus necesidades de una manera mdas

'S Sampson, Henrry. Historia de la Publicidad desde los tiempos mds antiguos. Chatto and windus
Londres. 1874. Pp. 33
' Ferrer, Eulalio. La Publicidad, Textos y Conceptos. Ed. Trillas. México. 1996 Pp. 32
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amplia y a desarrollar sus formas de comunicacion. Aparecen las
pinturas rupestres, la magiaq, la religion, el lenguaje y el comercio, estos
dos Ultimos son principal base de la publicidad, la que mads tarde se
convertird en una hemramienta bdsica en todas las actividades del

hombre.

Las primeras manifestaciones de publicidad se asocian al desarrollo del

comercio y de los intercambios mercantiles.

Los comerciantes comienzan tratando de liamar la atencién de los
clientes y convenciendo a la gente de comprar sus articulos, lo cual
hasta nuestros dias ha sido y sigue siendo el fin Ultimo de la publicidad.
En esos tiempos aun no nacia la publicidad, unicamente comienza el
proceso de gestacion a través del cual se desarrollard hasta que quede

perfectamente constituida tal y como la conocemos actualmente.

Desde el principio el hombre utilizd simbolos grabados para determinar
lo que ofrecia al publico y aunque todavia no se conformaba un
sistema de escritura, ya existian mensajes en cortezas de drboles, lienzos

de algodon y paredes.

Mdas tarde en Grecia nacen los Hombres-Heraldo que con voz potente y
clara pronunciacién, se encargaban de llamar la atencidn sobre la
venta de esclavos, ganado y para anunciar nuevos edictos estatales o

noticias de cardcter publico.'8

Con base en lo anterior se puede deducir gue ya existia formalmente Ia

propaganda, que poco a poco se empezd a diversificar en varios tipos

'8 Sampson, Henrry. Historia de la Publicidad desde los tiempos mds antiguos. Chatto and windus
Londres. 1874. Pp. 67
21




o clases dentro de las cudles, la propaganda comercial empezaba un

proceso de desarrollo.

Con el fiempo los Hombres-Heraldo se organizaron en grupos y
redlizaban los primeros concursos en los que se cdlificaban las
cualidades de voz. Cuando se establecieron las primeras tiendas fijas,
estos hombres se encargaban de hacer que los transeuntes entraran a
las tiendas y adquirieran los articulos. Después ya no solo eran elegidos

por sU voz, sino que se empezd a buscar habilidades persuasivas.

Con Ilos hombres-heraldo se comienza a desarroliar y perfeccionar o
que podria ser un medio de comunicacion, claro ejemplo es que mads
adelante los pregoneros (como se les conoce en la edad media) se
hacen acompafar de musica para hacer de los anuncios mads

afractivos y agradables.

Por otro lado, ademds de utilizar a estos hombres que gritaban en las
calles, los comerciantes mesopotdmicos colocaban a las puertas de sus
tiendas signos y simbolos en relieve para que los posibles clientes

estuvieran informados e identificaran sus actividades.

Conforme la gente tenia mds acceso a la escritura aparecen los
primeros periddicos en Roma en los que se solian publicar avisos
comerciales de distintos génerocs. Existe un documento con poco mads
de 3,000 anos de antiguedad, los papiros de Tebas, en el que se informa
de la escapatoria de un esclavo y se promete una recompensa por su
captura. Este documento demuestra que los hombres de esa época
valoraban sus actividades ademds de Ilas mercancias que

intercambiaban.

22




Poco a poco surgen hombres que analizan muchos de los escritos de
propaganda comercial, comienza la creacién de imdagenes, frases y el

ingenio para dar a conocer lo que sentian, pensaban y querian vender.

Es indudable que en Roma con tanta actividad comercial la publicidad
va adguiriendo sus raices y se convierte en infinidad de expresiones
dando énfasis a la superioridad de los hombres y de las cosas.

El arte y la técnica de la publicidad van gestandose con el esfuerzo
progresivo de los hombres para materializar, ideadlizar o expresar sus
sentimientos ante el mundo creciente de las cosas y las necesidades

que le rodean’?,

Al mismo tiempo en que amplia su capacidad comunicativa, el ser
humano va descubriendo mds hemramientas y medios para hacer
publicidad. Sin embargo, desde los tiempos romanos hasta la edad
mediq, la publicidad sélo existe de manera implicita dentro de todas las
actividades que se desarrollan. El hombre no avanzd mds alld de
exponer las mercancias, grabar anuncios pictdricos y pregones publicos
debido a que el comercio era exclusivamente local, se limitaba a ia
palabra hablada, y al no poder expandirse, las primeras
manifestaciones de publicidad también se limitaron. La funcidén de estos

medios de comunicacion llegd a ser sdlo la de recordar.

' Ferrer, Eulalio. La Publicidad, Textos y Conceptos. Ed. Trillas. México. 1996. Pp. 36
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1.6Los medios masivos de comunicacion

Con la aparicion de un medio masivo de comunicaciéon, como lo fue el
nacimiento de la imprenta, las primeras expresiones publicitarias
comenzaron a encontrar nuevos horizontes y un impulso extraordinario,
tanto, que a este invento se le llegd a considerar “el salto mads
revolucionario de la historia"2 porque con Ia letra impresa fue mas facil
que se propagaran y difundieran las ideas. Para los anuncios de tipo
comercial la imprenta se convirtid en el medio mds importante para que

estos llegaran a un nimero superior de publico.

Gracias a la imprenta el desarrollo del comercio siguid su curso y
alcanzd grandes niveles porgue desde entonces la gente de lugares
lejanos pudo tener acceso a la informacidn de otros lugares y
conservarla hasta llegar a adquirir productos o servicios que antes eran
desconocidos en la regidn. Las personas y el espacio que ocupaban se

comenzaron a relacionar y a unir cada vez mas.

Como consecuencia de tal avance aparece el periddico en su forma
primitiva llamado Gaceta. El primero del que se fiene noticia es en

Amberes, en 1605 llamado ‘la Gaceta de Pekin'.

Hasta este momento se puede decir que todavia no existe en sentido
estricto publicidad, y a pesar de que el comercio ya estaba en pleno
desarrolio, aun no se teorizaba sobre el mercado vy sus leyes, asi que la

publicidad seguia presentdndose de forma tacita.

Con la Industriglizaciédn, se terminaron de establecer las leyes del

mercado y en ese momento la publicidad comenzd a explicitarse. En los

* Op. Cit. Pp. 44
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siglos XVI y XVII, cuando se teorizd sobre el capitalismo y aparecio la
opiniéon publica, la publicidad nacid y se manifestd totalmente, no tardé
en empezar a buscar la forma de entrar y desarrollarse en los primeros
periddicos del siglo XVII para atraer la atencién del publico hacia el

consumo de determinados bienes o la utilizacion de servicios.

En 1622, en Inglaterra, aparece el primer anuncio periodistico en el

"Weekly Relations of News" que daba a conocer un delicioso cafe.

En 1625, también en Inglatera, se comienza a publicar un diario de

cardcter comercial, el *Mercurius Britannicus'.

En 1630 aparece la primera oficina de anuncios en Paris cuando surgen
los diarios que realmente eran de tipo comercial como lo fueron el
“Daily Advertiser" con publicaciones diarias y “The Public Adviser” en

1657 con publicaciones semanales, ambos de Londres.

La publicidad en los periddicos, al principio, tenia muy pocas
oportunidades porque a los editores les llegaba a disgustar el
desperdiciar espacio para anuncios, y aunque eran muchos los
anunciantes que querian estar en los diarios, los editores decidian limitar
y hasta suprimir muchos de los espacios dedicados a la publicidad. En
este momento los duefios de los periddicos, todavia no se daban
cuenta del gran negocio que la publicidad significaba para el medio,
sin embargo poco a poco los periddicos empezaron a depender cada
vez mdas econdmicamente de los anunciantes porque descubrieron que

la publicidad comenzd a cubrir casi el total de los costos de edicion.

En Estados Unidos, hasta 1704, aparece el primer periddico

norteamericano, el “Boston news letter” con gran cantidad de anuncios
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de todo tipo. Poco a poco empiezan a sobresalir los anuncios
publicitarios hasta que en 1729 en “Pensylvania Gazette” la publicidad

llega a ocupar el 50% de sus paginas.

En Londres, en 1745, se perfeccionan los periddicos dedicados
exclusivamente a los anuncios con la publicacion de un periddico

lamado “The General Adviser".

Poco a poco se empieza a dar la estructura de lo que mds tarde serd la
industria publicitaria porque se comienza la contratacion de
especialistas segun las necesidades de los anuncios; y los anunciantes
provocan que el costo del periddico sea menor para el publico,

cubriendo mds de la mitad del costo de produccidn.

La lefra impresa se convierte en el primer medio de comunicacion
Masivo gracias a que se vuelve cada vez mas accesible para las clases
populares; por esta razdn un medio que sirve para reforzar el desarrollo
de la publicidad lo fue en su momento la aparicidn de revistas con gran
circulacioén, para las cuales existia interés ya no sélo de las clases altas
porque muchas de estas revistas estaban pensadas para publicos mas
amplios y ponian a disposicidon de todos los sectores sociales productos

que antes no estabban al alcance de Ias masas.

Con la aparicidén del cine como medio masivo, la publicidad comienza
a aprovechar a la tecnologia como una forma de comunicar. Es la
primera vez que la actividad publicitaria se da cuenta de que usando la
tecnologia puede llamar mds faciimente la atencidn del consumidor y

mantenerio pendiente de lo que se la vaya a decir.
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En el siglo XIX la publicidad se constituye totaimente porque ya habia

opinidn publica y leyes del comercio suficientemente desarrolladas.

Es asi como llega el momento de la primera gran transformacion de Ios
medios masivos de comunicacidon con la aparicion de los medios

electronicos.

La radio fue uno de los primeros medios elecironicos y la publicidad se

introdujo en este medio de manera muy distinta en cada pais.

El inicio de la radio en Estados Unidos sefala que quien podia pagar
una cuota podia decir lo que quisiera a través del medio. La gente
empezd a hacer comentarios sobre determinados temas vy
aprovechaba para anunciar productos que se relacionaban con los

temas abordados.

En 1922, en Nueva York se transmitid el primer anuncio de venta de
departamentos en Nueva Jersey. Mds tarde surgen programas con
concursos, estrellas, premios, y los anuncios empiezan a inundar la radio
aungue no tuvieran que ver con los comentarios; pero como cada vez
mds gente escuchaba los programas, los anunciantes ven la
oportunidad de llegar a un numero importante de publico. En 1928 la
Orquesta de baile de Lucky Strike aumenta sus ventas debutando en la
NBC.

Las personas que no tenian oportunidad de leer periddicos y revistas; en
primer lugar por no tener acceso a éstos y después por falta de tiempo;
se convierten en el publico del nuevo medio y en 1938, por primera vez,

la radio obtiene mdas ganancias por publicidad que Ias revistas.
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Otro medio masivo y electrénico que aparecid mads tarde fue la
televisidn con la gque no sucedid lo mismo porque después de la
Segunda Guerra Mundial este medio tuvo que depender de Ia
publicidad a tal grado que los anunciantes eran los que producian 1os
programas completos y ellos decidian sobre el contenido, muchos
programas adoptaron el nombre del patrocinador y anunciaban el
producto. Pero los duefios de la television se empezaron a dar cuenta
de que un solo patrocinador para cada programa limitaba sus
ganancias, pudiendo haber varios que abarcaran pequeios espacios

en cortes y dejaran de intervenir en los contenidos de |os programas.

Desde entonces el objetivo de Ia television fue convertirse en el medio

aceptable y el que mds alcance lograra para todos los anunciantes.

La television ha adqguirido un papel relevante entre las distintas
sociedades debido a que ha llegado a ser considerado uno de los
medios publicitarios mds poderosos por su contfinuo crecimiento. El
numero de telespectadores sigue creciendo y la publicidad poco a
poco ha seleccionado a la television como base de sus estrategias,
aungue la radio la llega a superar todavia en muchos aspectos por lo

que no pierde su papel en el dmbito publicitario.

Con la creacidén de los medios masivos de comunicacién, la publicidad
adquiere los cimientos para estar presente en cada momento de la
vida diaria del mayor nUmero de seres humanos y se convierte en la

base para el crecimiento de estos medios de comunicacion.

Los medios son imprescindibles para que la publicidad muestre el
mensaje del anunciante y el consumidor adquiera conciencia precisa

de sus deseos, ésta es otfra de las funciones que el medio masivo de
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comunicacion facilita a la publicidad, asi que los medios de los que mds
uso hard la publicidad serdn aqguellos que tengan la capacidad de
mostrar de una manera mas completa y detallada la gran variedad de
deseos humanos y el uso que los anunciantes den a los medios variara

segun el pais en el que se dirijan las acciones.

Los medios masivos llegan a unificar gustos, preferencias, hdbitos e
ideas, y a las personas se le agrupa en conjuntos no diferenciados que
pueden estar asociados pero no unidos; el grado de cooperacion entre
ellos es muy bagjo. Se critica a este tipo de sociedades en masa porque
las personas pierden su identidad, cultura y valores. Sin embargo el
medio de comunicacion de masas es el de mayor influencia en nuestra
época, aunque con la aparicidon de nuevos medios de comunicacion,
que la tecnologia estd brindando, los mercados se estan fragmentando
cada vez mds hasta que se vuelven tan pequenos y especificos que
para poder abarcar al mayor nimero de gente es indispensable hacer
publicidad en varios medios segun las necesidades del anunciante y las

caracteristicas del producto o servicio.

Actualmente en cada segmento del mercado que cubre cierto medio,
existen personas con gustos e intereses muy distintos que antes podian
ser cubiertos por uno © dos medios masivos de comunicacidn, pero
ahora existe gran variedad de medios a los que el publico estd
expuesto, desde los periddicos, la television, la radio, el cine, las revistas
e Intemet, hasta los exteriores que en cada esquina se encuentran
como los espectaculares, folletos y displays, con los cudles, el
anunciante puede llegar a cada fragmento especifico de publico

dentro de un segmento del mercado.
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Ante esfo surgen muchos medios como Internet, que ha rotfo las barreras
comunicacionales que los demds medios tradicionales no han podido
rebasar, o el CD-ROM. Estos medios no son para mercados masivos y ya
estan llegando directamente a ciertos consumidores con caracteristicas
especificas. Los medios no masivos cada vez tienen mds uso por parte

de los publicistas y anunciantes.

De cualquier forma sean masivos o no, los medios que actuan sobre Ia
mente humana y crean movimientos de opinidn son a los que mas
acudirdan los anunciantes porque contribuyen a que las mercancias y los
servicios fengan una circulacion constante ademas de que promueven

el consumo de manera eficaz.

El mercado de masas se esta "reduciendo”, y la cantidad de productos
es tanta, como la cantidad de medios de comunicacién a través de los

cuales pueden llegar a grupos muy distintos de personas.

El surgimiento de medios para grupos especificos es posible gracias a la
nueva tecnologia que los impulsa. La gente busca nuevas formas de
comunicarse y en el proceso de la busgueda surgen los medios

necesarios para tal propdsito.

Los mismos medios al crecer y desarrollarse; como en el caso de la radio
y luego la televisidn, que llega a obtener su propio publico; también
logran que los consumidores se fragmenten y que la publicidad tenga
que buscar otros medios de comunicacion para llegar a cada uno de

esos fragmentos de la sociedad.

Esta es la razdn principal por la que un medio no desaparece a la

llegada de ofro, e incluso, sigue teniendo éxito entfre Ia gente y sobre
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todo entre los anunciantes, ya que cada medio que surge es para
satisfacer las necesidades de cierto fragmento de mercado y a ese
sector es al que los anunciantes tendran llegar y hacer efectiva su

publicidad.

Ademds los medios cada vez se complementan mds gracias a la
convergencia que se estd dando en la industria de los medios de
comunicacién, y se mezclan a tal grado que para funcionar uno
necesita del otro. El problema de los medios no tan importantes en
alcance y efectividad, en comparacion con los principales medios, es

que tienden, si no a desaparecer o por |o menos a cambiar de uso.

En todo el mundo siempre los medios se han expandido y aungue en
muchos lugares el uso de cada medio es diferente, la publicidad
encuentra la forma de hacerse efectiva dentro de cualquiera. Ei
hombre ha podido convertir cualquier cosa en un medio para
publicitar; en donde haya gente, en donde puedan ser vistos, siempre

encontraremos un anuncio.

Es imposible imaginar un mundo sin la publicidad porque desde que
empezd a ser parte del sistema econdmico, la estructura no puede

prescindir de los anuncios comerciales.

Por otro lado los medios se desarrollan plenamente cuando a
tecnologia crece, al mismo tiempo el progreso de los medios de
comunicacion ha sendlado y condicionado el progreso de la

publicidad.

Marcel Bleustein, fundador de Ia mayor agencia publicitaria de Francia,

Publicis, afirma que "Si los medios se multiplican, Ia publicidad también
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se extenderd. Si se producen cambios en la importancia relativa de os

medios, la publicidad se adaptard a elios”.

A partir de que los medios empiezan a desarrollarse plenamente con la
industrializacion, los publicistas empiezan a preocuparse y a darle mas

importancia a éstos.

Sin duda la época en la que los medios de comunicacion inician un
variado e intenso desarrollo, es en el siglo de la Revolucién industrial.

Sin embargo el siglo XX es el que realmente marca un continuo e
inimaginable crecimiento y desarrollo de los medios de comunicacion

debido a la tecnologia que dia con dia aparece y se perfecciona.

1.7 La globdlizacion de la publicidad

Con la Revolucidn Industrial la produccion de bienes y servicios en
mayor nimero hace que éestos tengan que expandirse hacia nuevos
mercados. Los anunciantes se ven en |la necesidad de buscar que sus
productos sean conocidos ya no unicamente en el dmbito local, sino
que buscan que se comercialicen en el dmbito regional, nacional y

hasta internacional.

Los anunciantes requieren que la publicidad de sus productos llegue a
mds personas para poder equilibrar su volumen de produccién con lo
qgue estdn vendiendo. Las empresas entran en el proceso por medio del
cual frascienden su mercado local o nacional para aprovechar las
oportunidades de ampliarse en donde encuentren clientes potenciaies,
este proceso es la globalizacidn comercial y tiene que ver con la actitud

de la empresa de adoptar una concepcidn de sus mercados.

32




Con base en lo anterior tiene que existir una forma de dar a conocer ios

productos y servicios en el dmbito nacional e internacional.

Surge entonces la publicidad global que hace referencia a aquelios

anuncios que fraspasan las fronteras nacionales y culturales.

La expansidon de la informacidén hacia todo el mundo a través de los
medios masivos de comunicacion contribuye a que las brechas de
lengua y cultura se minimicen. Sin embargo dentro de la publicidad los
anunciantes se enfrentan al problema de que en algiun pais sus
mensajes pueden ser bien asimilados y aceptados y en otros mds no sea
asi; ante esto la publicidad ha comenzado a medir su efectividad entre
las diferentes culturas para poder crear anuncios estandarizados de

distribucion mundial.

Cuando la publicidad empieza a expandir su radio de accidon para
promover los bienes y servicios en ofros paises toma en cuenta los

valores socioculturales de los mercados huevos a los que quiere llegar.

Haciendo uso de la investigacion se llega a la transformacion de ciertos
puntos en el anuncio o de la campafa en general para darlos a
conocer a sus posibles consumidores en todo el mundo hasta que

lleguen a ser aceptados.

No basta con traducir los anuncios locales, sino que es necesario
fransformarlos tomando en cuenta el idioma, la cultura y los habitos
tanto interpersonales como comerciales de los ofros paises para lograr
los objetivos originales de la publicidad y evitar que ésta se vuelva
ineficaz o en todo caso ofensiva para las personas en ofras partes del

mundo.
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No es nada fdacil la comunicacion entre culturas, pero no hay gue
olvidar que la publicidad es un producto cultural v para que los
anunciantes puedan llegar con su publicidad a todo el mundo es

imprescindible respetar y sobre todo entender el poder de Ila cultura?!,

La publicidad global depende de una excelente comunicacion la cual
contenga mensajes con significados comunes y que sean compartidos
por los mercados a los que se quiere llegar; pero ain encontrando
elementos en comun enfre las culturas para hacer publicidad, muchos
anunciantes se encuentran con el problema de que en algunos paises

no entienden el significado o el uso de sus productos.

Los principales errores al hacer publicidad global son el Ethocentrismo,
“que es la tendencia a ver y valorar las cosas desde |la perspectiva de la
cultura propia”; y el Criterio de Referencia Propia, “que es la referencia
inconsciente a los valores culturales, experiencias y conocimientos
propios como base para la toma de decisiones”22; ante estos problemas
actuaimente la publicidad ha encontrado un campo muy amplio y
ambos son los principales obstdculos para planear una publicidad
global exitosa porque no permite captar las diferencias entre las culturas

del mundo y por lo tanto no es posible abarcarlas.

La mejor opcidn para no caer en estos errores de la publicidad global es
la investigacion de las diferencias entre las culturas y no perder de vista
el respeto que se le debe guardar a las culturas autéctonas y sobre todo
andlizar la cultura propia para saber porque se emiten determinados

juicios.

2! O’Guinn, Thomas. Allen, Chris. Semenik, Ricahrd. Publicidad. Internacional Thomson editores.
Meéxico. 1999. Pp. 236
2 Ib. Pp.236
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Ante esto los publicistas que redlizan un trabgjo global acuden a las
agencias locales para vencer los obstaculos creativos, el diferente uso y
captacidn que tienen los de medios de comunicacion y las

reglamentaciones que existen en diferentes paises.

Aunque de hecho la mayoria de las empresas que son exitosas con su
publicidad en todo el mundo, como Coca-cola Company, tienen una
perspectiva internacional desde la cual se contempla al mundo como

un solo mercado?,

La sensibilidad de la publicidad global hacia los aspectos sociales y
econdmicos de los mercados internacionales le permiten tener acceso

mas faciimente a los consumidores de todo el mundo.

La publicidad global ha desarrollado la utilizacidn de las expresiones
humanas como por ejemplo la sonrisa. Tales representaciones,
indiscutiblemente, poseen nexos culturales, pero ademds pueden llegar

a tener un significado comun para los seres humanos en todo el mundo.

Los mensajes con significado comun van mds alld de las fronteras
nacionales y son efectivos en la medida en que los consumidores de

diversos paises compartan infereses y valores.

- Op. Cit.
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1.7.1 Planteamiento de una campaia publicitaria a escala global

Una campaia de publicidad es un programa de anuncios relacionados
en el que se elaboran mensajes que giran en torno a uno principal, se
aplica durante cierto tiempo e incluye técnicas y estrategias para hacer

efectivos los anuncios de determinado bien o servicio en un mercado.

Para poder anunciarse en el dmbito global es necesario, también,
segmentar los mercados del mundo porque en los distintos paises
podemos encontrar clientes potenciales con diferentes hdabitos de
consumo y caracteristicas socioculturales y econdmicas que se deben

estudiar y analizar.

En el momento en que se requiere introducir un producto a nuevos
mercados con caracteristicas totalmente distintas al original, se vuelve
indispensable hacer uso de las técnicas de mercadeo para adaptar el
producto y que este llegue a satisfacer las necesidades de los nuevos
clientes. Si los segmentos en fodo el mundo no son totalmente distintos
al mercado en el que ya se ha aplicado una campana publicitaria, se
puede llegar a adaptar esa misma campana al idioma, costumbres,

ideas y hdbitos en comun de los mercados potenciales.

Al adaptar un producto y crearle una nueva campaia de publicidad
en ofro pais, o para adaptar una serie de anuncios a un pais con
caracteristicas similares pero distintas, es indispensable la investigacion
de los usos y percepciones del producto, y del mercado en generdl,
pero sobre todo es muy importante investigar cdmo es la publicidad en
esos paises, cOmo responde la gente a esa publicidad; las
caracteristicas esenciales de |a cultura y de su sociedad; los estilos de

vida que comparten significados en todo el mundo, como por ejemplo
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el estilo de vida que actualmente ios jOvenes de la mayoria de los paises
levan a cabo; la etapa de desamrolio en la que se encuentra el
mercado y la situacidn econdmica?4 para garantizar que toda la
campaia publicitaria, en determinado pais, serd perfectamente

entendida y asimilada por las personas.

Sin embargo Ia planeacidn de una campana exitosa tiene puntos

esenciales para su estructuracion y realizacion.

El primer paso para hacer una campaia global es determinar el

segmento del mercado al que se va a dirigir.

Una vez delimitado el mercado en un pais, es posible Ia investigacion
del mismo para determinar sus caracteristicas particulares y sus
necesidades especificas, y saber que tipo de anuncios esfructurar a esa
sociedad segun sus valores, intereses, opiniones, costumbres, ritos,

hdbitos, caracteristicas demogrdficas, gustos y preferencias.

Pero también, la investigacidn del mercado se refiere a tratar de

averiguar las condiciones exactas del segmento al que se va a entrar.

Se tiene que saber qué tipo de competencia existe y cdmo se podria
compartir el mercado con ella; cudl es el nivel de ingresos de los
consumidores; el comportamiento de compras; y saber si la empresa

productora puede cumplir con la demanda del mercado.

En la fijacidon de las metas publicitarias, el conjunto de metas del
programa publicitario, adaptado al nuevo y distinto mercado, debe

dirigirse hacia el logro de los objetivos de la comercializacién del

4 Kleppner's, Otto. Publicidad. Ed. Prentice-Hall Hispanoamericana. México 1986. Pp.602
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producto. Es necesario que las metas de una campana comrespondan
con los objetivos del anunciante o productor para llegar a lo esperado y
saber si es posible que estas metas sean alcanzadas en los distintos

mercados del mundo.

Al desarroliar el presupuesto publicitario se tiene que valorar cudnto
dinero es necesario para crear y lanzar una campana durante

determinado tiempo.

Aunqgue apenas existe la idea de lo que se va a llevar a cabo y no se
puede establecer con exactitud cudanto dinero se requiere hasta que se
haya terminado de conformar Ila campana, es necesario desarrollar un
presupuesto inicial para saber qué posibilidades y alcances se tienen al

hacer la campana publicitaria en determinado pais.

Al planear una campaia global hay que tomar en cuenta que en
algunos paises se necesitaran presupuestos que pueden variar debido al
uso de los medios y restricciones de comunicacion. También no hay que
olvidar las iniciativas de comercio global, como lo son el Acuerdo
General de Tarifas y Comercio (GATT) y la Unién Europea (UE), que ‘‘se
disefiaron para facilitar el comercio y el desarrollo econdmico sobre una
base mundial’? porque el conocimiento de tales acuerdo ayudard a
planear mejor un presupuesto segun el pais al que se quiera ingresar

comercialmente.

La seleccidbn de medios de comunicacidn debe redlizarse

conjuntamente con la determinacidon del presupuesto para saber qué

% O’Guinn, Thomas. Allen, Chris. Semenik, Ricahrd. Publicidad. Internacional Thomson editores.
México. 1999. Pp. 239
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medios pueden llegar a la mayor cantidad de gente y que sean

costeables para la campania.

Una agencia local, o incluso las fuentes secundarias que existen, nos
puede ayudar a determinar el tipo de publico de su pais; sus hdbitos de
lectura; audicion; observacion y fransporte; y encontrar los medios
eficaces para anunciar el producto en ese mercado, alcanzando el

efecto que los anunciantes desean.

La credtividad en los anuncios es una de las medidas que puede

garantizar el éxito de la campana.

Para cada segmento del mercado, y sobre todo en diferentes paises, las
caracteristicas como el idioma, los hdbitos y el uso que la gente da a las
cosas, hace gque algunas ideas o textos sean creativos, pero también
que muchos ofros no lo sean y por ello debe desarroliarse
perfectamente el tema de la campana, la redaccién, escenografias,
iluminacion, sonido, musica vy las ideas creativas para cada pais con

base al conocimiento de su cultura.

En este aspecto también seria recomendable contratar los servicios de
una agencia local puesto que en algunas culturas resultarian
incomprensibles las ideas que son realmente creativas para la mayoria

de los paises.
En la parte creativa de |os anuncios es muy importante sumergirse en Ias

ofras culturas y adoptar su idiosincrasia para que la publicidad

signifique lo apropiado.
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El siguiente paso es la coordinacion. La compania que esta realizando
una campaia publicitaria, para entrar en un mercado global o vender
mdas en el local, debe estar preparada con la produccidn necesaria
para satisfacer la demanda; debe existir coordinacion entre todos los
involucrados, desde los que estdn dentro de la compania industrial

hasta los distribvidores y los que hacen la publicidad.

En el momento en que se emprenden acciones de la campana
publicitaria la respuesta del publico puede ser inmediata y si una sola
persona dentro de la oferta no cumple con su funcion establecida en
la produccidn y comercializacién del producto, la compafia puede
llegar a perder clientes, siendo en vano el esfuerzo de la campana de

publicidad.

La verificacidon de la campana publicitaria se hace con el fin de
comprobar si los planes que se piensan adoptar en una campana serdn
exitosos, sobre todo cuando se van a aplicar en mercados nuevos y

mundiales.

En los mercados meta deben hacerse pruebas de la campaia, que
aunque lleven tiempo y dinero, contribuyen a mejorar las ideas y planes

y a corregir lo que se encuentra mal.

Una vez que se ha satisfecho lo anterior se puede lanzar la campaia de
publicidad al mercado deseado, pero hay que vigilaria desde que
comienza hasta el fin para corregir los errores y ampliar los aspectos
positivos de la campana.

Esta es la evaluacidn de la campafia publicitaria y también requiere de

la investigacion.
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Las herramientas bdsicas de la publicidad siempre son las mismas en
cualquier parte. El principal problema de la publicidad global radica en
adaptar una campana a un mercado desconocido por lo que debe
confiar en la investigacion, elemento crucial que se encuentra en todos
los pasos de la planeaciéon para dirigir el esfuerzo total en una campana

publicitaria.

En general la publicidad en cualquier parte del mundo debe responder
a lo qué es el producto, para que sirve y como se usa; ademds de

persuadir al consumidor para que se convenza de que lo necesita.

Las companias comerciales en todo el mundo estdn cada vez mds
convencidas de que la publicidad internacional es una gran fuente de
ingresos y con ayuda de la nueva tecnologia en comunicacion las
campaias publicitarias globales estan logrando hacer que las personas
y los lugares se encuentren cada vez mds cerca por imposible que

pareciera hace cientos de anos.
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CAPITULO 2
INTERNET

El nombre de Internet proviene de las palabras en inglés International
Network (trabajo en red internacional).

Internet es considerada una interconexidn de redes informaticas que
permite a las computadoras enlazadas comunicarse e intercambiar

informaciéns,

Segun la Sociedad de Internet (Internet SOCiety), “Internet es una red
global de redes que habilita a computadoras de todo tipo para la
comunicaciéon directa y clarg, y la distribucion de servicios de todo el
mundo. Se ha llegado a considerar enormemente valiosa debido a que
permite el acceso de mucha gente y organizaciones, pero también
porque es una fuente de informacidn, conocimientos y medios de
colaboracidon y cooperacidon entre diversas e incontables

comunidades”.

Ninguna companhia u organizacion tiene el control de Internet, no existe
la censura o las personas que digan lo que puede o debe hacerse con
la red, si acaso se ha llegado a ia sancidon después de que alguien
violenta alguna norma civil o pendal, pero por el momento no hay leyes
que regulen el uso de la red. Gracias a esta libertad que ofrece, Internet
se sigue desarollado y alcanzando gran éxito rdapidamente en
comparacion con otfros medios de comunicacion que han tardado
periodos mas largos de tiempo en desarrollarse y popularizarse dentro

de las sociedades.

% Enciclopedia Microsoft ® Encarta ® 98. © 1993-1997 Microsoft Corporation.
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2.1 Historia

El primer antecedente de Internet fue en el aino de 1957 cuando ARPA
Advance Research Projects Agency (Agencia de  Proyectos de
Investigacidon Avanzados) junto con el Departamento de Defensa de los
Estados Unidos decidieron establecer un programa en ciencia y

tecnologia aplicable a la milicia.

La Fuerza Aérea de los Estados Unidos comisiond, en 1962, a Paul Baran
de la RAND Corporation {una agencia del gobierno) para realizar un
estudio acerca de coémo mantener el control sobre los misiles y las
bombas después de un atagque y resolver la necesidad de
comunicacion entre las autoridades en caso de una guerra nuclear en

el periodo de la Guerra fria.

La RAND Corporation propuso una solucidn al gobierno estadounidense:
Crear una red de comunicaciones que no dependiera de un organismo
central, integrado por nodos o puntos de enlace de igual rango y con la
misma capacidad de originar, transmitir y recibir mensajes, y que, en
caso de que alguno de estos nodos recibiera un atagque o dejara de
funcionar, el resto de la red seguiria en operacién. Los mensajes en esta
red se dividirian en paguetes, cada uno con su propia direccion,
originado en aigun nodo en particular y finalizando en ofro nodo
especifico de manera individual. La ruta de los paguetes no importaba.
Si una ruta hubiera sido destruida, el paguete encontraria ofra para

llegar a su destino.

Durante el simposium realizado en Inglaterra sobre Principios Operativos
en 1967, se logrd la exposicion de la planeacidon de estas redes de

nodos.
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El primer resultado en este fipo de redes se obtuvo en Gran Bretana en

1968, utilizando un mainframe (Unidad Central) IBM.

En 1969 ARPA, una agencia del Pentdgono, decide realizar un proyecto
mas grande sobre esta tecnologia en redes. Este proyecto fue
desarrollado por RAND, MIT, Massachussets Institute of Technology
(Instituto de Tecnologia de Massachussets) y UCLA, University of
California, Los Angeles (Universidad de California, Los Angeles). En esta
Ultima institucion fue instalado el primer nodo y para diciembre de ese
ano ya existian cuatro nodos en ARPANET, transmitiendo datos en lineas
de alta velocidad y programando computadoras en otros nodos. Para

1971 habia gquince nodos, y en 1972, treinta y siete.

Poco a poco ARPANET no solamente se dedicaba a trabajos de
computo a larga distancia, sino que se extendid a la comunicacion de
proyectos y trabagjos entre investigadores, y al uso personalizado del
comeo electrénico y mds humano de la comunicacidon persona a

persona.

La primera conferencia internacional de ARPANET fue en 1973 con una
demostracion de 40 maqguinas mdas o menos, conectadas alrededor del

mundo, y sin ninguna pérdida de informacién, teniendo éxito.

A fines de los anos 70 y en los anos 80, mds personas de diferentes
sociedades tuvieron acceso a computadoras de gran capacidad. Era
cada vez mdas facil conectarse a la red que ya se estaba conformando
dlrededor del mundo, y el auge de lo que mds tarde serd Internet

comenzo.
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Surge UNIX, sistema operativo de todas las computadoras de cualquier
tamano. Tambien surgieron servicios enfocados a la diversion como el
primer MUD, Multi User Dungeon (Multi servidor Dungeon), juego de rol

interactivo.

En 1981 surgié BITNET, Because It's Time for NETwork (Porque es Tiempo
para el Trabgjo en Red), que se encargd de proveer a sus usuarios de

cormreo electrénico y transferencia de informacion y archivos.

Con todos estos adelantos en tecnologia la red comenzd a extenderse,
abarcd un mayor numero de gentes conectadas al mismo tiempo que
mds recursos, y entonces la comunicacion a través de la computadora

comenzd a ser indispensable.

En 1984 NSF, National Science Foundation (Fundacion Nacional de
Ciencia), integrd cinco “supercomputadoras” a través de enlaces mads
rdpidos que permiti® una mayor canfidad de conexiones,
principalmente de universidades, con finalidades académicas y de

investigacion.

También surge el primer Freenet (Red Gratis), acceso publico a comreo

electrénico y servicios de Intemet en forma gratuita.

En este punto se iniciaron las direcciones de o que es hoy Internet,
organizando los dominios por sus ubicaciones geogrdaficas. Los seis
bdsicos son gov, mil, edu, com, org y net, que corresponden a
instituciones gubernamentales, militares, educacionaies, comerciales, no

comerciales, y destinados a enlaces entre redes, respectivamente.

46



Meéxico ingresa a la red a fravés de NSFNET en el ano de 1989, contando
ademds con la red BITNET, que permite a usuarios del Instfituto
Tecnoldégico de Monterrey vy la Universidad Nacional Autdnoma de
México, tener acceso a los recursos existentes en Estados Unidos y el

resto del mundo.

En 1990 ARPANET se volvid obsoleto y deja de existir. Pero surgen las
primeras organizaciones dedicadas a la proteccidn de los derechos de
las personas conectadas a la red mundial. Este es el caso de EFF,
Electronic Frontier Foundation (Fundacion de la frontera electronica), y
la primera organizacidon que comerciadliza el acceso a Internet via
modem: The World (El Mundo). En este momento Internet nace

formalmente porque se puede decir que la red global ya existe.

Se implementan herramientas que catalogan y facilitan el acceso a
Internet: Archie, para la busqueda de archivos accesibles mediante FIP,
File Transfer Protocol (Protocolo de transferencia de archivos); Hytelnet,
un catdlogo de recursos y bibliotecas en linea accesibles mediante
telnet (terminal remota); WAIS, Wide Area Information Servers (Servidores
de informacidén amplia del drea), para entregar directamente
documentos al usuario, solicitdndolos a través de palabras clave;
Gopher, para ver la informacién a través de menus; PGP, Pretty Good
Privacy (muy buena Privacia), para dar seguridad y privacia a los
mensajes de la comunidad en la red; Veronica, un sistema de busqueda

complementario a Gopher.
En 1991 surge Commercial Internet eXchange Association, Inc., CIX

(Asociacidon de intercambios comerciales en Internet), cuando NSF

levanta las restricciones que existian para el uso comercial de la Red.
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Muchos cambios dentro de Internet se suscitaron en 1992. Se funda
Internet Society (ISOC), para coordinar el uso de las tecnologias

existentes en beneficio de todos los usuarios.

Se desarrolla en el CERN Europe Laboratory for Particle Physics
(Laboratorio Europeo para particulas fisicas) la tecnologia de WWW,
World Wide Web (Amplia Red Mundial), que permite un acercamiento
mas facil a través de hipertexto a los recursos de Internet; también se da

la primera muestra de audio y video en tiempo redl a través de la Red.

En 1993 InterNIC es creado por NSF para proveer servicios de
informacidn, asi como registros, directorios y bases de datos referentes a

Internet.

En este momento los medios masivos de comunicacion tradicionales
(television, radio, cine, revistas y publicaciones) toman conciencia de
Internet y sus implicaciones. Entonces aparecen articulos en las revistas
Time y Newsweek, ademds de que merece reportajes en las cadenas

mads importantes de television estadounidense.

El crecimiento de la red se vuelve exponencial. Mosaic, explorador de
Internet desamrollado en la Universidad de lllinois Urbane-Champagne, es
el primero en aprovechar la gran capacidad del WWW, y seguin
estudios de esta universidad, Mosaic tiene un crecimiento anual de

341,634% en numero de usuarios de esta hemramienta.

En 1994 ya hay comunidades completas conectadas a Internet
(Lexington y Cambridge, Massachussets., USA). El Senado de los Estados
Unidos provee informacidn y los centros comerciales llegan a la red,

como Interet Shop Network y JCPenny. El auge es tal que surgen
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servicios bancarios en la red, como First Virtual y los negocios comienzan

a prosperar, como el caso de Pizza Hut.

No todo es felicidad dentro de Ia red y surge el caso de Canter & Siegel
que, sin respetar las reglas de cortesia de la red (conocidas como
nettiquete), inundan USENET con anuncios sobre sus servicios para
inmigracion, teniendo una respuesta hostil por parte de los ciudadanos

de lared (net citizens).

En 1995 los sistemas de servicios via modem (Compuserve, Prodigy,
Genie) comienzan a ofrecer servicios de Internet. Gran canfidad de
compahias relacionadas con la red se vuelven publicas, encabezadas
por Netscape, que tiene el tercer indice de ganancias jamds

conseguido en Wall Street.

Los datos aqui proporcionados muestran la gestacion, nacimiento y
evolucion de Interet, con lo que se senala la gran diferencia que existe

entre su estado actual y sus origenes.

La Internet actual no es lo que fue hace algunos anos, su rtmo de
evolucidn es sorprendentemente rdpido. De hecho el incremento de
usuarios de la red hace pensar que en algun momento se podria
colapsar porque no se puede calcular hasta dénde o cudndo
aguantard el crecimiento desorbitado de informacién. Por esto ha
surgido, como alternativa, la Internet Il que por el momento estd siendo
utilizada con informacién tecnoldgica entre Ias principales casas de

estudio y algunas empresas.

Lla red, que comenzd como un proyecto gubernamental de

sobrevivencia de la informacion ante la posibilidad de un ataque
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nuclear, ha derivado en una red de redes, de fipo comercial que
comunica de manera amplia y eficiente a un creciente nimero de
personas. Alrededor de ésta se ha generado una nueva cultura, la
“cibercultura”, con su modo de pensar, de hablar, de sentir; un mundo

nuevo gue aun falta mucho por explorar y que fiene un gran potencial.

2.2 La “Supercarretera de la informacion”

Cuando escuchamos la palabra Supercarretera de la informacion
solemos asociarla con Intemet, incluso se ha llegado a pensar que son o
mismo. Pero la Supercarretera estd compuesta por mucho mas que sélo

Internet.

Las computadoras personales, el software en CD-ROM multimedia, las
redes de televisidn por cable, las redes telefénicas e Internet son parte
de la estructura de la Supercarretera de la informacion pero no la

constituyen?’ en si misma.

La Supercarretera se ha venido construyendo desde hace varias
décadas con ayuda de los adelantos en tecnologia y el desarrolio de
gran variedad de aplicaciones en los softwares que esta tecnologia

ufiliza.

En 1999 la Supercarretera de la informacion se encuentra en pleno
desarrollo, abarcando comreo electronico, foros de  discusion
electronicos, servicios de facturacion que reducen los costos de
telecomunicaciones, capacidad y seguridad de navegacidn en

Internet, videoconferencias e infranet entre ofros. Pero aun siguen

%7 Gates, Bill. Camino al futuro. Ed. Mc Graw Hill. 1995. Trad. Francisco Ortiz Chaparro. México. Pp.89
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desarrolidndose muchas mds aplicaciones y servicios en linea que
complementardn y llegardn a constituir totalmente a la Supercarretera

de la informacion.

Muchos de los efectos, buenos y malos, de la Supercarretera ya se
llegan a sentir en las actividades diarias de las personas que hacen uso
de la ultima tecnologia. Entre los beneficios que podemos mencionar se
encuentran el mayor control de horarios al convertir la comunicacion en
asincronica contando con el comreo electronico que guarda los
mensajes en la computadora de la persona que quiera comunicarse
con alguna otra en cualquier lugar en el que se encuentre, ya sea para
negocios o simplemente por diversion, pudiendo elegir el momento de
leerlos, de contestarlos y sustituyendo las llamadas telefénicas en las que
ambas personas deben estar al mismo tiempo para poder llevar a cabo

la comunicacion.

También es posible elegir el momento en que se quiere ver un programa
de televisidn o una pelicula, escuchar un programa de radio o leer las
noticias de algun periddico que esté disponible en la red, enrutandose
hacia una television, teléfono, computadora personal o cualquier
dispositivo de comunicacion para poder tener acceso a éstos en el
horario que se prefiera y dejar de ser esclavos de los medios

convencionales que imponen sus propios horarios.

Dentro de la Supercarretera con la que hoy se cuenta estd incluido el
acceso a bibliotecas, mercancias y productos de todo el mundo, asi
como el manejo de todo tipo de informacidén que abarca desde
articulos editoriales, hasta temas de interés que muchas personas
“suben a la red” para discutirlos y enriquecerios con Ias opiniones de

todo aquel que quiera participar, conocidos como foros de discusion.
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Muchas de estas aplicaciones facilitan el desarrolio de las actividades
del hombre porque toda esta tecnologia que conforma a la
Supercarretera complementa y fortalece los medios que los seres
humanos en todo el mundo utilizan para comunicarse, informarse,

cultivarse, divertirse y entretenerse.

Pero el mal uso que algunas personas le han dado al manejo de la
Supercarreterq, en especial a Internet, ha hecho que surjan infinidad de
problemas sociales, culturales y hasta técnicos; de esta forma, la
Supercarretera ademds de proveer grandes beneficios también incluye

problemas a los que se tienen que enfrentar los usuarios que la utilizan.

Para ejemplificar aigunos de los beneficios y conflictos que la
Supercarretera de la informacion proporciona podemos mencionar que
las empresas y 1os individuos pueden divulgar informacion en Internet a
través del sistemma World Wide Web que es una red de servidores
conectados a Intemet que ofrecen pdginas graficas de informacion
con hipereniaces?® que trasladan a otras pdaginas y profundizan la
informacién de la primera pagina llamada principal o portada. Como
beneficio, este sistema permite acceder a todo tipo de informacidn
tanto de companias comerciales como de individuos que quieran dar
a conocer algo, y dirigir a la gente hacia la busqueda de lo que le

interese profundizando en el tema segun se requiera.

El sistema de WWW, asi como los foros, al ocuparse de temas
particulares sirven para llegar a determinados grupos o a comunidades

especificas.

* Op. Cit. Pp.94
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La transmisidon de informacion se estd volviendo barata y facil gracias a
la Supercarretera que poco a poco sustituye los impresos en papel por
los documentos digitales en Internet, CD-ROOM o disquetes; algunos de
éstos tienen costo pero muchos otros son gratuitos y son los que estan
logrando que la Supercarretera se popularice y empiece a ser utilizada
por gran numero de personas que ya descubrieron sus beneficios y

capacidades.

Pero por otro lado los que han descubierfo la cantidad de usos
negativos del sistema WWW o de los foros de discusidon, han
aprovechado el medio y Ias cudlidades antes mencionadas para
denigrar o engaifar a la gente, y se han llegado a dar casos de
invitacion a la violencia, al odio y a suicidios masivos de personas que
son manipuladas por la informacidon que encuentran en paginas © en

foros, proveniente de gente con propdsitos pervertidores y perversos.

Otro aspecto es el audio y video que se incluye en los documentos
digitales e integran informacidn como textos, grdaficas, fotografias,
animaciones y musica. Estos también son manejados positiva y

negativamente por los usuarios.

Pero independiente, El audio y el video hacen que los documentos se
enriquezcan y conduzcan a la interacitvidad, sobre todo al interés que

cada vez mds gente muestra por los medios electronicos.
La Supercarretera de Ila informacidon permite simular que se esta en

lugares que nunca se hubieran podido visitar, © hacer cosas que jamas

se podrian hacer. Esto es la realidad virtual. Una realidad simulada.
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Gracias al audio y video, que cada vez se perfeccionan mds, la
Supercarretera nos permitird accesar a la redlidad virtual
transportdndonos al lugar que deseemos a la hora que queramos sin

movermnos de nuestra casa, escuela u oficina.

El talento y la creatividad de la gente que sepa darle buen uso a las
oportunidades que nos brindan las diversas aplicaciones de la
Supercarreterq, podrd desarroliarse dentro de ésta y nos llevard a
conocer cosas que jamds imaginamos, y sélo gracias a la nueva
tecnologia, las artes y las ciencias tendran otra visidon. Es importante en
este punto que no se llegue a perder la visidon de lo humano y que se le
sepa dar su justo valor y dimension a la tecnologia que sdlo se desarrolla
para perfeccionar y facilitar las actividades del hombre, mas no al

hombre en si.

La Supercarretera de Ia informacion estd revolucionando las
comunicaciones, los negocios y las relaciones entre la gente y en

general la forma de vida de todos los que participan en ella.

Las personas, cada vez, se encuentran menos ligadas a un lugar fisico,
empiezan a tener acceso a la informacién desde cualquier lugar en el
que se encuentren y a trabajar desde sus hogares como si estuvieran en

la oficina.

Utilizando las hemramientas que la Supercarretera ofrece, los individuos
desarrollan sus actividades de trabaijo, enfretenimiento o del hogar. Han
dejado de vigjar para encontrarse en una cita de negocios o con aigun
familiar haciendo uso de la videoconferencia que les permite ver y oir a
ias personas en fiempo real desde cualquier parte del mundo en el que

se encuentren.
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Las empresas se estdn beneficiando al intercambiar informacion de
manera mads rdpida a través de los medios electronicos; Su
administracion y servicios estdn cambiando y mejorando, primero de
manera interna y después reflejandose hacia afuera con los clientes y
proveedores. Cuando las companias informan en Internet sobre sus
productos tienen la posibilidad de enlazarse con los clientes en el
instante en que éstos deseen mayor conocimiento del producto o

necesiten algun tipo de asesoria.

Por otro lado las personas ya pueden manipular electronicamente su
hogar desde la oficina o el lugar en el que se encuentran
vacacionando porque con las aplicaciones que la Supercarretera
ofrece es posible apagar o encender Ias luces, el horno de microondas,
abrir o cermrar las puertas y ventanas o activar y desactivar alarmas de
seguridad, todo esto gracias a Ia infraestructura que obtiene de

internet.

La Supercarretera no reducird el tiempo que la gente utiliza en
socializarse, tal y como lo piensan la mayoria de las personas que se
muestran renuentes a interactuar con la nueva tecnologia y en especial
con Internet. Claro que dependerd del buen uso que las personas le
den al medio. El aislamiento de ias personas no sucederd siempre y
cuando aprovechemos la opcidn de quedarnos en casa pasando
momentos mds agradables de ocio y entretenimiento; de

comunicacién personal, profesional y de empleo.

Serd decisibon de las personas el fiempo que dediquen a estas
actividades asi como el tiempo que decidan pasar fuera del hogar y en
compaiia de mds gente. Aungque de hecho, navegar en Internet

permitird conocer nuevas amistades y contactar de manera mas facil a
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amigos y familiares que se encuentran lejos, asi que el uso de la red de

informacion no tiene porgquée ser una experiencia solitaria.

Muchos piensan que los beneficios de la Supercarretera serdn para
aquellos que puedan tener alcance a la nueva tecnologia o aquellos
gue tengan mas dinero sobre todo cuando se toma en cuenta a los
paises del tercer mundo que enfrentan pobreza, analfabetismo,
interferencia de la politica y la falta de lineas telefénicas, teniendo que
mostrar una destreza extraordinaria para encontrar un lugar en Ia
Supercarretera de la informacion como es el caso de Africa, Ching,
Arabia Saudita o Haiti. Pero de ninguna manera la Supercarretera llega
solo a dalgunos cuantos, y aunque por el momento hay muchos
intermediarios entre las personas vy la informacion de todo el mundo, los
efectos de la Supercarretera empiezan a llegar cada vez mds
directamente a la gente de cualquier condicidn social, cultural,
econdmica o de raza. Tanto Internet como Ias demds aplicaciones de
la Supercarretera eventualmente se volverdn mds importantes en los

paises subdesarroliados?.

Actualmente se puede decir que la Supercarretera de la informacion
representa las posibilidades de una tecnologia que funciona para
beneficio de los que hacen uso bueno o malo de ella sin distincion. El
crecimiento explosivo de Internet ha hecho que se planteen

importantes cuestiones relativas a lo negativo de la red.

Con el aumento de las pdginas que cualquier usuario puede visitar en
Internet y que incluyen gran variedad de temas y graficos en los que se
llega a denigrar al ser humano, tales como el racismo o la pornografiq;

se ha llegado a pedir a los suministradores de Internet que cumplan

% Ingram, Phil. Gerente de orientation.com. http://www.cnnespafiol.com Agosto 21 de 1999.
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voluntariamente determinados criterios 1o cual ha provocado
reacciones indignadas de los usuarios tales como los expertos del sector
y los grupos a favor de las libertades civiles que argumentan una gran
verdad, que a Internet se le puede comparar con el idioma, el cual no
es propiedad de nadie: nadie puede cobrar por su uso y cada persona
tiene la responsabilidad de aprender a utilizarlo comrectamente y hacer

lo que sea con él.

Al igual que con el lenguqgje, Internet se transforma con el uso cotidiano,
se modifica, evoluciona y la gente encuentra nuevos usos y giros. Se

puede decir que pertenece a todos y a nadie.

Por esta razdn surgen fendmenos delictivos y sociales implicitos en otros
medios de comunicacion existentes, tales como los fraudes virtuales,
pornografia, robos de informacion, virus, mensajes no deseados, invasion
a la privacidad y alteracion de las relaciones humanas sustituyendo el
trato personal de antano por el frio y muchas veces mecanico lenguaqje

binario de una maguina.

2.3 El comercio en Internet

A través de la historia, la tecnologia empleada para vender, anunciar,
comprar € investigar mercados, se ha vuelto indispensable como por
eiemplo lo es el teléfono, la televisidn y las computadoras. Y conforme
evoluciona la forma en que recibimos la informaciéon, o el modo de
entretenimiento en el hogar, asi como lo automdatico que resulta el
trabagjo en las oficinas y las grandes empresas; 1os cambios en la forma
de comprar y vender se basan cada vez mds en la tecnologia que la

informacion y la comunicacion utilizan.
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El comercio en Internet se populariza y empieza a encontfrar su
desarrollo a partir del afo de 1996, cuando mds empresas empiezan a
acudir a Internet para llevar a cabo sus relaciones comerciales con
otras empresas. Con la aparicion en la red las personas ofrecen
informacioén sobre sus productos y servicios, y los ponen a disposicion de

cualquier persona o empresa en todo el mundo.

La primera oferta de algun bien o servicio pudo haber sido hecha en
algun foro de discusion o enviada en un comreo electronico porque
éstas fueron las primeras modalidades y las mas populares que Internet
ofrecid al mundo. Pero lo cierto es que no muchos imaginaron que este
nuevo medio de comunicacidn podria ofrecerles gran variedad y
diversidad de beneficios y comodidades al redlizar sus operaciones de

Nnegocios.

Conforme el nUmero de usuarios conectados a la red fue
incrementandose y la forma de vender y adquirir cosas a través de
Internet se fue popularizando, nacieron lugares en la red en los que, a
manera de clasificados, tanto los compradores como los vendedores

pudieron ponerse en contacto de manera mas directa.

Asi, 1997 vio incorporarse al comercio elecironico en distintos dmbitos,
principaimente entre las empresas de gran tamano, que al hacer uso de
Internet, se dieron cuenta de las veniqjas comerciales que podian
adquirir con sus clientes, socios, contactos en el pais y en el mundo,

pero en especial frente a la competencia.

El afo de 1998 pasd a la historia como el ano en que el comercio

electronico comenzd a avanzar paso a paso en la corriente principal de
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la conciencia del consumidor; por esto se empezd a contemplar a la

red con una visidn distinta, propia del nuevo siglo.

Los mercados electrdnicos estan  proporcionando  informacion
instantdnea y casi completa sobre la oferta, la demanda vy los precios
en todo el mundo, logrando que el comercio se vuelva mds agil. Con la
ayuda de Internet los fabricantes pueden ponerse en contacto directo
con los consumidores finales y conocer mas facilmente sus necesidades

de consumo.

Por otro lado los compradores tienen a su disposicidon todos los bienes
del mundo para compararlos, informarse de manera mds completa y

adaptarlos a sus necesidades.

Ante esto el papel que conocemos comunmente de los intermediarios
obtendrd mayor participacion en los mercados siempre y cuando se
comiencen a especializar mas en determinadas dreas para poder
ofrecer valor agregado a los productos o servicios que cualquier
consumidor en el mundo, a través de Internet, podria obtener
directamente a menor costo enfrando en contacto con el propio

productor.

Por lo anterior los intermediarios tendran que empezar a competir con
Internet, ya que ésta poco a poco promete convertise en el
intermediario universal entre productores y consumidores. Las personas
gue actuen como intermediarios tienen que empezar a planear
estrategias de comunicacién y procesamiento de datos para facilitar

pedidos, entregas vy el flujo constante de la informacidn.
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Asi, la informacion del mercado llegard a ser plenq; los costos se
reduciran y el tiempo serd minimo al llevar a cabo una transaccion
comercial; ademds de que las personas pueden llegar a encontrar la

satisfaccion total dentro del comercio

La informacion es la base del comercio en Internet. Las companias que
ya negocian dentro de la red estdn evitando pérdidas, ya que la
informacidn cambia constante y rdpidamente, e Intemet les ha
permitido manejar todo tipo de datos en cuanto a productos, servicios y
transacciones que se llevan a cabo en todo el mundo en el momento
mismo en el que se estan dando variaciones, lo cual permite dirigir de
mejor manera sus aqacciones y tener un mayor confrol de sus

operaciones.

Los clientes ya no dependen de lo que les dice una sola compania o
vendedor debido a que cada vez mds personas tienen la opcidon de
navegar entfre gran cantidad y variedad de informacion por lo que sus
decisiones de compra estdn mejor fundamentadas y son menos las
dudas al realizar sus compras. Actualmente pueden ser asesorados por
consultores electronicos o humanos, segun lo desean, al visitar la pagina

comercial de alguna empresa.

Cuando se hacen negocios con los demds usuarios de la red, se cuenta
con la opcién de comprobar lo que piensan las personas en todo el
mundo sobre alguna persona o compaiia en especial, de esta forma y
pOCO a poco, la cultura de compra y venta estd cambiando vy las
personas se vuelven cada vez mds exigentes al redlizar sus compras o

sSuUs venias.
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Hay espacios para hacer comercio internacional, nacional y local. La
bUsqueda del espacio requerido para el comercio en Internet es segun
las necesidades de cada empresario © de cada vendedor y

comprador.

Actualmente la importancia que el comercio tiene en Internet se ubica
en un nivel internacional gracias a que los que ya han empezado a
obtener beneficios de comerciar en la red son los que buscan exportar
o los que ya lo estdn haciendo y por otro lado los importadores y/o
consumidores que buscan satisfacer sus necesidades entre la inmensa
variedad de productos y servicios de los que pueden disponer

procedentes de cualquier parte del mundo.

Por esto la nocion de frontera cada vez desaparece mds de las mentes
de los que ya comercian en la red porgue han logrado ver que este tipo
de acceso al comercio mundial les abre las puertas, les facilita crecer y
conseguir lo que necesitan mads facilmente, ademds de gozar de la
rapidez y comodidad que resulta de hacer sus compras en todo el

mundo como si las hicieran en el “Supermercado” de la esquina.

La competencia dentro de Internet hace que Ias empresas mejoren sus
servicios y ofrezcan beneficios extras al consumidor para que éste se
decida por una u otra compahia, sobre todo porque se habla de que
en Internet la competencia se hace mdas fuerte pues se requiere
enfrentar a todas las empresas y consumidores del mundo.

Uno de los principales beneficios que ofrece el comercio a través de
Internet es que cuando el consumidor necesita o quiere comprar algun
bien o servicio en especial, acude directamente a la publicidad de éste
buscando que se adapte a sus necesidades y no tiene que esperar a

que un medio, como la television o la radio, ofrezca muchos productos
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gue no sean de interés en ese momento para el consumidor. Es muy
raro cuando de verdad el medio coincide con lo que el publico estd

deseando.

Sin embargo a través de Internet puede llegar informacidon a los
consumidores segun gustos y preferencias; porque existen bases de
datos que contienen toda la informacion sobre los clientes potenciales.
Ademds, cuando necesitan algo en especidl, se pueden dirigir en la red

buscando lo que realmente satisface la necesidad de ese momento.

Con base en toda la informacién que el comercio electrénico incluye y
seguird incluyendo a través de su desarrollo, se evitardn muchos errores
y pérdidas de tiempo dentro del comercio al actuar con exactitud

cuando se compra o se vende.

Por ofro lado las computadoras se encargaron, desde su aparicion, de
transformar lo que la Revolucidn industrial habia cambiado en cuanto a
la produccion. Cuando surgid la revolucion industrial la produccion en
masa reemplazd casi por completo a la artesanal. Ahora ha llegado el
momento en que las computadoras adaptan los bienes a las
necesidades de cada cliente en particular, o cual agrega valor al

producto que el fabricante ofrece a sus clientes.

La produccidn en masa no estd siendo ni serd sustituida por la
individualizada, al conitrario, también Ilas computadoras estan
ayudando a que ésta se vuelva mas facil y rapida. De esta forma la
produccidén gque contiene tanto a la que se hace en masa como a la
que se adapta a los clientes es conocida como produccidn flexible, la

cual sireemplazard a la produccién que Unicamente es en masa.
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La entrega de los bienes y servicios a través de la red serd cada vez mas
rdpida y barata debido a que el volumen de la fabricacidn estd
creciendo, ademds de que la misma competencia permitird que el

comercio en Internet alcance el desarrollo pleno.

El comercio por Internet permite que las empresas vendan directamente
a los clientes a través de una pdagina principal que facilita el acceso ala
informacion sobre sus productos. Cada empresa cuenta ya con
requisitos de venta segun el desamollo de éstas y en especial de
acuerdo a lo que la competencia va marcando. Ademds la compra y
venta por Internet permite que tanto los que quieren vender sus
productos y servicios; o contactar a alguien que lo haga en otro pais; asi
como los que buscan algo que comprar para satisfacer sus
necesidades; dejen de preocuparse por salir fisicamente de la oficina o
del propio hogar para poder llevar a cabo alguna operacién comercial.

Esto provoca ahorro de tiempo, dinero y sobre todo mucho esfuerzo.

Otro aspecto importante del comercio en Intemet son Ias
videoconferencias en donde los empresarios de una, dos, o hasta mds
companias pueden ponerse en contacto simultdneamente, y llegar a
acuerdos importantes en cuanto a negocios, e incluso hasta pueden
charlar y pasar un momento ameno sin necesidad de tener que salir de

sus ciudades o paises, a menos que seda imprescindible.

El problema es que aun no estd totalmente desarrollado el software de
audio y video; muchos sistemas de videoconferencias son todavia
austeros y se necesita invertir demasiado dinero para contar con la
Ultima tecnologia que ofrece calidad audiovisual. Sin embargo la

rapidez con la que aparece la tecnologia hace que los precios bajen y
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permite que cada vez mas usuarios gocen de comodas y excelentes

videoconferencias de alta calidad.

El problema mds grande que enfrentd el comercio en la red fue, y en
algunos casos sigue siendo, el fraude virtual que se divide en gran
variedad y diversidad de enganos; como por ejemplo cuando una
persona quiere hacer alguna compra en linea y se le pide el numero de
su tarieta de crédito y no existe la plena seguridad de quién o para qué
lo utilizard, o cuando no hay confianza en la calidad que se ofrecid en
un producto o servicio debido a que no hay suficientes sitios
respaldados por compahias serias que garanticen lo que en su

publicidad se anuncia.

Surge entonces la primera gran barrera para comerciar en la red. En
general lo que ha frenado al comercio en Internet es la falta de
confianza para actuar tanto por parte de los consumidores como de |os

productores o empresarios.

Sin embargo actualimente ya existen sistemas que han ido acabando
poco a poco con la inseguridad al comprar o vender en la red, tales
como programas de software de Ios cudles el usuario obtiene cierto
grado de seguridad al detectar sitio seguros en Internet y por otro iado
la informacién ya se empieza a transmitir a 128 bites o que permite
mayor capacidad de encriptacién de los datos y o que se traduce en
seguridad al redlizar cualquier operacidon comercial. Empresas como
Verisign, proporcionan mejoras a los navegadores, como Netscape o
Explorer, ofreciéndoles tanto una identidad como la capacidad de
encriptar sus mensajes en dreas seguras. Por esta razén el comercio

electronico ha avanzado pasos gigantescos y las operaciones
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bancarias, asi como el movimiento de grandes cantidades de dinero se

llevan a cabo diariamente a tfravés de Internet.

Por ofro lado dentro de las soluciones proximas e inmediatas para
optimizar cualquier operacion comercial en red, muchas companias
estan construyendo la estructura integrada por tecnologias, soluciones y
practicas de servicio para que la redlizacion de las transacciones
comerciales ocurra de Ila mejor manera, que se facilite la
interoperabilidad entre computadoras y se reconozca plenamente a los
usuarios que readlicen cualquier movimiento comercial en linea. De
hecho las aplicaciones de comercio electronico dependen cada vez
mas de complejas infraestructuras de red y de sistemas, como son los
entomnos empresariales heterogéneos, instalaciones transmisoras de
comunicaciones de voz, datos y video entre otros. A esta solucion se
estan integrando hemramientas que tienen como fin ofrecer la mayor
seguridad posible para que los compradores y vendedores lleven a

cabo comercio en Intemet.

Hasta hace algun tiempo parecia imposible la regulacion de Internet,
pero esto se vuelve una preocupacion cada vez mas fuerte para los
gobiernos que ya han empezado a hablar de leyes que en primer lugar
se podrian aplicar al comercio en linea tales como un impuesto que,
algunos paises como Estados Unidos, estn pensando establecer al

comercio electronico.

Es asi como Internet proporciona cada vez nuevas aplicaciones que
permiten mds alternativas de encuentro comercial. La relacion que se
desenvuelve entre los que compran y los que venden es mads eficaz,
permitiendo que esta forma de comerciar se desarrolle y funcione mejor

con base en la competencia amplia y eficiente.
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CAPITULO 3

[A PUBLICIDAD EN
INTERNET




3.1 Inicios

Cuando aparece un nuevo medio de comunicacion inmediatamente
surgen pioneros que experimentan con la tecnologia, las nuevas
oportunidades y las posibilidades que el medio puede brindar. Poco a
poco empiezan a perfeccionarlo hasta que establecen el uso que le

dardn.

Cuando Internet comenzd a ser considerada como una herramienta cada
vez mas utilizada en el dmbito del comercio entre las grandes empresas,
los mercaddlogos trataron de enconftrar un lugar en este medio; primero,
como algo novedoso en el cual aplicar algunas de sus estrategias de
mercadotecnia, pero aun muy lejos de utilizarlo como una heramienta
bdsica de trabgjo, sin embargo conforme mds gente, como
investigadores, escuelas, empresas, y gobiernos, se conectaron a la nueva
tecnologia, los anunciantes empezaron a considerar a la red de
informacién global como el medio de comunicacién mds atractivo en los

anos 90 para la aplicacién de mensajes publicitarios.

Los especialistas en mercados consideran que a medida en que se amplie
el nimero de usuarios y mdas companias encuentren cada vez mdads
seguridad y seriedad al llevar a cabo sus transacciones de todo tipo en la
red, entonces Internet dejard de ser un medio de apoyo para convertirse

en la base de muchos programas de los que hagan uso¥,

39 O’Guinn, Thomas. Allen, Chris. Semenik, Ricahrd. Publicidad. Internacional Thomson editores. México.
1999. Pp. 463
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Los pubilicistas no tardaron en darse cuenta de gque si una empresa no
tenia lugar en la red entonces corria el riesgo de que se le considerara
inalcanzable y obsoleta. Asi encontraron fundamento para argumentar
gue un sitio en Intemet ha llegado ser “el mds importante de los nuevos
medios"3!, para el cual se necesita encontrar formas especificas para
abordarlo publicitariamente. A partir de esto la publicidad se inicia en
Internet como una estrategia opcional y en ocasiones muy importante
para aquellas empresas que buscan innovar y sobresalir dentro de su

mercado.

La creaciéon de publicidad dentro de la red mundial fue posible gracias al
desarrollo de la tecnologia para que la gente compartiera textos, graficos,
sonidos y video en linea. Una vez que se empezd a contar con todas estas
aplicaciones, los publicistas pudieron comenzar su labor de desarrollar una

nueva tendencia de anuncios dentro de Intermet.

Cabe mencionar que el primer mercado en reaccionar publicitariamente
a los estimulos de Internet fue el de la Informatica, con ofertas de software
y hardware; actualmente es el mercado de mayor impulso publicitario. Los
demds mercados como el turistico, el literario o el textil también tienen una
fuerte presencia en Internet y las mismas oportunidades de desarrollar sus
estrategias publicitarias con la ayuda de las caracteristicas este nuevo
medio; Unicamente dependerd del impulso que se les dé para gque logren

nivelarse.

3 Op. Cit. Pp. 219
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Productos y Servicios que se anuncian en Internet

40% Productos Informaticos
18% Libros
15% Viajes
10% Ropa
5% Muisica
5% Subscripciones
1 . 4% Obsequios
0=t T s T2 . o 3% Inversiones

Obsequios &
Inversiones

Productos
Informaticos
Subscripci(mes oy

Fuente: WebStream Internet Solutions
Http://webstream. net

No cabe duda que la publicidad nace en Internet como una alternativa
de crecimiento para los anunciantes en busca de penetracidn en
mercados tanto nacionales como internacionales, o simplemente como
una estrategia de mercadotecnia necesaria en esta época en la que los
consumidores para actuar requieren de informacidn mds detallada vy

especifica para satisfacer su necesidad de compra.

Claro, que todavia no hay bases lo suficientemente sdlidas como para
afirmar que la publicidad ha encontrado un lugar fijo en infernet, debido a
gue poco a poco se fendrd que disenar especificamente para este medio
y serd, en la medida en que un mayor nimero de productos nacionales

penetre en mercados mundiales.
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Asi, a fravés de las multiples facetas y las tfransformaciones que adopte la
publicidad en el medio, podria encontrar un lugar bien reconocido entre
los mercaddlogos y publicistas que, cuando se sientan mdas cémodos vy lo
sepan manejar mejor, podran atraer a su mercado y generar el tipo de
ingresos por publicidad capaz de concretar la revolucidn que se ha

iniciado con Internet después de aquella que provocd la imprenta.
De hecho el verdadero despegue publicitario en Internet llegard cuando
renueve su infraestructura técnica, es decir con conexiones masivas; vy

cuando, ademas, se consolide el comercio electronicos2,

Cifras en délares de inversion en publicidad denfro de Internet

25

20
M 2.59Billones

15 E4 5.7 7Billones
991Billones
15.57Billones
24.53Billones

1997 1998 1999+« 2000* 2001*

*Cifras proyectadas

Fuente: WebStream Internet Solutions
Hittp://webstream.net

32 PC Actual. Afio X. Nim. 98. Junio de 1998. Espafia-México. Pp. 22
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3.2 Caracteristicas

A partir de que la publicidad aparece en los medios interactivos sufre
cambios en la forma en que se aplica dentro los medios tradicionales de
comunicacién. Pero es en Internet en donde adquiere caracteristicas muy
especiales y revolucionarias tales como iniciar y sostener un verdadero
didlogo interactivo con los clientes individuales; o también el hecho de que
los consumidores puedan seleccionar los anuncios a los que estardn
expuestos; y hasta la retroalimentacion instantdnea entre muchas otras

caracteristicas.

La publicidad ha sufrido cambios sorprendentes desde su aparicion entre
los hombres. Conforme evolucionaba en la historia, se fueron marcando

caracteristicas particulares de hacer publicidad en cada época.

Es asi como desde tiempos remotos hasta el siglo XX a.C. la peculiaridad
de la publicidad fue la fuerza de la voz y la clara pronunciacién, ademas
de la informacidn especifica por medio de jeroglificos que los
comerciantes ofrecian en la puerta de sus establecimientos. En el siglo X!V,
con la impresidn en el papel, la caracteristica mds grande fue el alcance
que la publicidad obtuvo y la permanencia de ésta entre los
consumidores. En los anos de 1920 a 1953, con la radio vy la television, lo
gue la distinguid fue el dinamismo vy la creatividad con que se manejaban

los mensaijes, pero sobre todo los niveles masivos que logro.

Y asi, en cada medio de comunicacion las particularidades de la

publicidad fueron cambiando o complementandose para perfeccionaria.
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Pero como ya se dijo, no cabe duda que con la aparicion de Internet

adquiere caracteristicas totalmente novedosas.

La publicidad en la red es capaz de otorgar una imagen distintiva y
moderna a una marca. Por esta razén los anunciantes deciden
invertir cada vez mds dentro de este medio ya que resulta
importante la novedad y el estatus que se les confiere a los que
estdn presentes en Internet. La publicidad en este nuevo medio

“renueva imagenes contemporaneas para cualquier marca’s3s,

Otra de las caracteristicas que adquiere con su aparicion en Internet
es la interactividad. En los Ultimos 10 ahos la publicidad ha estado
experimentando con lo interactivo’d4 y en Internet, los anuncios
logran convertirse en interactivos al 100% lo cual no se ha logrado
con tanto éxito en los medios tradicionales. Esta es la caracteristica

esencial de la publicidad que se hace para Intermet.

Otra cudlidad relevante es que hasta ahora la publicidad en Internet
puede alcanzar faciimente un segmento objetivo bien definido
conformado por individuos jdvenes con nivel universitario y buena
capacidad econdmicqa, lo que hace que en este medio esté

perfectamente claro el tipo de mensajes que se enviardn.

La publicidad en Intemet necesariamente requiere del apoyo de ios

medios fradicionales de comunicacion. Esta es una caracteristica

33 O’Guinn, Thomas. Allen, Chris. Semenik, Ricahrd. Publicidad. Internacional Thomson editores. México.
1999. Pp. 463

3 Ip.
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muy importante porque aun no se ha podido explotar y aprovechar
el potencial que la red mundial de informacion posee; asi que
muchos publicistas ya se han dado cuenta de que es necesario
combinar los nuevos con los viejos medios de comunicacion para
poder entregar datos del producto de manera atractiva y util, lo que
se ha convertido en la esencia de la publicidad moderna y efectiva.
Los anuncios en Internet aun tiene que valerse de los medios que ya
son populares entre la gente para hacer que visiten los sitios donde
se encuentra un tipo de publicidad que podrd satisfacer de manera

mas amplia sus necesidades.

e La publicidad en Internet es la Unica que puede ser seleccionada
para ser observada por el consumidor cuando asi lo desee. Al
requerir un producto o servicio el usuario de la red tendrd la
posibilidad de elegir en qué momento y qué anuncios consultar para

satisfacer su necesidad de compra.

e Lareaccidn que provoca el navegar entre selecciones de anuncios
en Internet es una reaccién proactiva. Es decir una reaccién muy
lejana de la pasividad que resulta de ver television o acudir a los

medios impresos.

¢ La presencia comercial en Internet requiere de entre un 80 a 90% de
informaciéon que es lo que le da valor al sitio en la red y sélo de un 10
a 20% de anuncios3® para poder atraer usuarios a las paginas y

también garantizar que regresen o se queden ahi por un buen

¥ Op. Cit. Pp. 98
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momento. Esta es una caracteristica fundamental de la publicidad
en el medio porque si rebasa sus limites de espacio, el anunciante
corre el riesgo de gque se le ignore al predisponer al consumidor de
que se le quiere bombardear con publicidad vy no se le estd
ofreciendo nada a cambio de quedarse por un momento en ese

sitio.

La retroalimentacion instantdnea es una de las caracteristicas que
mds beneficios ha brindado a la publicidad porque debido al
software que los anuncios tienen detras y la interactividad entre los
anunciantes y consumidores, en este medio es posible saber casi de
inmediato sobre la eficacia de los anuncios; Cudnta gente los vio al
entrar a la pdgina donde se encuentran; o cudntos apretaron un
botdn para solicitar una presentacion mds detallada cierto
producto. Y de esta forma los publicistas ofrecen mas beneficios a los

anunciantes.

Por ofro lado la Ultima innovacion en la publicidad dentro Internet
son 1o0s anuncios que ya rompieron con la barrera del sonido y video,
puesto que cada vez mds de éstos ya cuentan con imdagenes reales
en movimiento y sonidos que van desde |la voz del hombre hasta
musica o efectos sonoros. Asi los anuncios éstos ofrecen mayor
atractivo a los usuarios que cada vez son mds exigentes al momento
de adquirir informacién sobre algin producto o servicio. Ademds de
gue en su mayoria las companias que se quieren anunciar

actualmente en Internet hacen todo por llamar la atencidn.
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e La caracteristica que finaimente en ningun medio de comunicacion
podrd adquirir es la falta de regulacidon que la publicidad dentro de
Internet posee por las mismas caracteristicas del medio y por lo dificil
que seria controlario. La publicidad en Internet no sufre de restriccion

alguna por ahora.

Todas estas caracteristicas conforman la manera de hacer publicidad en
la red y cada vez mdas mercaddlogos y publicistas las toman en cuenta

cuando gquieren hacer publicidad en Internet.

3.3 Interactividad

Internet estd alcanzando tanto éxito en el mundo del comercio gracias a
la interactividad que posee, que hasta la misma publicidad dentro de este

medio la ha adoptado como una de sus caracteristicas esenciales.

La comunicacidén interactiva asegura comunicacion en dos direcciones
entfre el comprador y el vendedor que les permite tener un niumero de

opciones mucho mayor cuando realizan sus transacciones.

Con la interactividad surge la comunicacién asincrénica que permite
escoger qué informacién y en qué momento recibirla. De esta forma la
publicidad interactiva ofrece a los anunciantes un acceso y alcance en Ios
mercados deseados que garantiza mejor eficacia, es decir, que el usuario
de la red puede escoger qué anuncios ver, en qué orden, con qué

profundidad, el enfoque o la fuente, y por lo tanto la informacién que
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obtienen, tanto los anunciantes como los consumidores, les ayuda a tener

una mejor actuacion dentro del mercado.

La interactividad de la publicidad se deriva también de la disponibilidad
de los anuncios durante 24 horas al dia sin importar horarios de los distintos

paises.

Este acceso selectivo es necesario en los medios interactivos debido a la
enorme cantidad de informacidn disponible y en especial para que como

consumidor exigente pueda disponer de ella segun las necesidades.

Otra caracteristica y ventaja de la interactividad es que el anuncio estd
perfectamente bien dirigido a quien se deseq, y por ofro lado el
consumidor sabe muy bien de donde obtener la informacién que requiere

al comprar.

La interactividad permite que la publicidad pueda ser demostrativa, que
las imdagenes de los productos y servicios se amplien y no se observen sélo
las caracteristicas técnicas, sino que estén disponibles caracteristicas mas

profundas.

La publicidad interactiva permite la adquisicidon de bienes y servicios de
otras partes del pais o del mundo entero en unos cuantos minutos, mientras
que cuando los anuncios son vistos en medios fradicionales, es hecesario

esperar largos lapsos de tiempo para poder obtenerios.
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La publicidad interactiva sirve a su vez de hemramienta de investigacion
para perfeccionarse a si misma porque existe la posibilidad de contestar u
obtener respuesta con facilidad y rapidez por medio del comreo elecironico

o bases de datos.

La transferencia de informacion a través de un anuncio en Internet puede
ser de cualquier tipo de datos, los que se quieran, asi que esto también se

traduce en Interactividad.

La publicidad al ser interactiva capta mejor la atencidon del publico
receptor porque es mds afractiva ya sea por la tecnologia o por el
contenido que utilice; ademas que la participacion que despierta en los
consumidores ayuda a generar una mejor relacion entre éstos y los

proveedores.

3.4 El papel de la informacion

El principal valor que Internet ofrece a los usuarios es Ia informacion. Esta es
el producto del nuevo medio de comunicacion, y el valor agregado al

producto o servicio del anunciante.

La informacidén que pueden brindar los anuncios en Internet abarca desde
preguntas y respuestas, detalles del producto o servicio y de la empresa, e
incluso muestras gratis. Si la informacidn es rica en contenido, Internet se
convierte en el medio ideal para hacerla llegar de una manera mas

efectiva y funcional porque se puede publicar incluso de manera indirecta
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a los productos o servicios bagjo formato de encuestas, informacion

técnica, informes, investigaciones, entre otros.

Practicamente todo puede anunciarse en Intermnet, y la forma en que se
expone la informacién de los productos se enriquece ain mds con textos,

imagenes, y sonidos.

La informacidon que se debe brindar en Internet debe ser de cardcter
frecuente y renovado, debido a las mismas caracteristicas que el medio
posee. Si la informacidn no esta al dia (acorde a la temporada) o no es
actual (moda) seguramente los clientes no atenderdn a los anuncios.

Ademds, es muy importante que la informacién este focalizada al
segmento que corresponde al Target (grupo central de consumidores
potenciales), pues en Internet nadie quiere recibir informacion no solicitada
y es por esta razdn que la publicidad en Intemet esta alcanzando éxito
gracias a que el consumidor se puede dirigir libre y directamente hacia la

informacién que le interesa y profundizar en esta tanto como lo requiera.

A diferencia de ofros medios, la informacién que se adquiere en internet es
solicitada por especificaciones individuales de las personas, de esta forma
se especializa para que el consumidor pueda informarse de lo que a él le
interesa. A partir de esto es necesario que Ios anunciantes consideren tener
informacién disponible en todas sus variedades para que esta pueda ser
consultada satisfactoriamente segin la voluntad de los consumidores

potenciales.
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La peculiaridad de la informacion dentro de Intemet es el despliegue vy 1a
transferencia en segundos que sufre constantemente y la publicidad en
este medio requiere que, para cumplir satisfactoriamente su eficacia, ios

datos puedan recorrer el mundo y cambiar de un instante a ofro.

Por otro lado una ventqgja que obtienen las empresas que se anuncian en
Internet es que pueden informar al consumidor de manera mds amplia y
profunda con una campaha bien estructurada de publicidad dentro del
medio, que incluya todo tipo de aspectos acerca de la marca o empresa;
desde su historia vy filosofia, hasta la presentacién de sus instalaciones, listas
de precios, © algun mensagje en video o carta escrita del dueho o gerente,
logrando asi una comunicacion mds efectiva en el mercado y alcanzando

las metas publicitarias.

Pero la informacion en Internet también sufre problemas muy serios y el mads
grande que puede haber en la red global es la desinformacion. Cuando se
deforma la verdad, se oculta algin dato o se habla de dlgiun otro
inexistente comienzan las confusiones y, debido al alcance que Intemet
tiene, el nUmero de las personas que dejan de estar o que se encuentran
mal informadas es enorme, haciendo gque la opinidon publica se distorsione
y que la comunicacion efectiva que Internet puede ofrecer se torne falta

de éftica.
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3.5 Diseio grdfico

El disefo grdfico se torna de vital importancia en Internet. En la actualidad
existen muchas paginas, banners y mensajes por correo electrénico que no
son atractivos a la vista del usuario y se convierten en aburridos aunque en

contenido no lo sean asi es que la gente los olvida faciimente.

En cualguier medio grdafico las personas buscan un apoyo visual de sus
conocimientos por el cardcter directo de la informacidn y por su
proximidad a la experiencia real. "'La vision es una experiencia directa y el
uso de datos visuales para suministrar informacién constituye la mdaxima
aproximacion que podemos conseguir a la naturaleza auténtica de la

realidad’3s.

La experiencia visual humana es fundamental para comprender el entorno
y reaccionar ante él. Por esto Internet requiere del fratamiento que merece
la comunicacién grafica ya que es parte de ella. Es decir, que al igual que
un folleto, una revista o un programa de television, por sus caracteristicas y

necesidades, requieren un frato especial al disefarlos graficamente.

Para lograr la comunicaciéon visual, el publicista en coordinacion con el
diseflador grafico deben tomar en cuenta que el disefio tiene que estar
designado por la utilidad que ofrezca al espectador y al mismo tiempo que
responda a sus necesidades bdsicas. En este punto, al disefar, las

preferencias culturales o la localizacidn geogrdfica no tienen tanta

% Dondis D.A. La sintaxis de la imagen. Ed. G. Gili, S.A. de C.V. México. 1992. Pp. 14
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influencia como la interpretacion que el publico le dard a las imagenes,
aungue de hecho los estados psicoldgicos del danimo, los
condicionamientos culturales y las expectativas ambientales siempre
estaran presentes al momento de disefiar grdficamente un anuncio

publicitario.

Las imagenes que el publicista o anunciante incluye en su mensaje sirven
como apoyo a las palabras para la comprension del mismo gracias a que
a las personas al ver les es posible experimentar lo que ocurre de manera
directa, descubrir algo que no se haya percibido, o concientizarse a través
de una serie de experiencias visuales. La vision incluye mas que el sdlo acto
fisico de ver, o de que se muestre algo. Ver es parte de todo un proceso de

comunicacion.

El diseho grdfico dentro de un anuncio funciona como medio de
almacenamiento y transmision de la informacién y como medio para que
la mente pueda conceptuar. Esto es bien aprovechado por Internet
debido a la capacidad de almacenamiento y la velocidad de fransmisidon
de la informacidn que posee, haciendo que el disehador grdfico
encuentre en este medio de comunicacion grandes posibilidades de

desarrollo y expectativas de éxito.

Hacer de la publicidad en Internet algo que permanezca en Ila mente del
usuario depende de Ias habilidades del especialista en disefio grafico para
Internet por lo que cada vez mdads, su trabgjo estd siendo mejor

remunerado.
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La comunicacion visual se ha dejado en manos de la intuicion y el azar,
por lo que la efectividad de la expresion y la compresion se ha limitado e

incluso muchas veces no se logra.

Actualmente; por los niveles de competencia que existen en los mercados
y en especial porque los hombres de negocios que buscan anunciarse, se
estan dando cuenta que un diseno acertado puede aumentar las ventas;
es necesario poner atencion en todos los detalles al comunicar a los
consumidores. La comunicacion visual ha empezado a requerir de estudio.
Un estudio que debe empezar por identificar un problema o necesidad, y
seguir por tomar en cuenta que existe un sistema visual perceptivo que
todos los seres humanos comparten, aunque por ofro lado existan
preferencias visuales armaigadas. Este conocimiento de principios
perceptivos comunes constituye el punto de partida; una base para la

prediccion del efecto de determinadas decisiones visuales.

En Internet como en muchos otros medios gréficos, no existe alguna
metodologia o criterios establecidos para lograr una comunicacion visual
efectiva. Sin embargo existen elemento y técnicas para crear claros

mensajes visuales.

Internet es un medio perfecto para manejar la informacidn visual, ya que a
ésta la captamos de muchas maneras: el movimiento, el color, el tono, la
textura, la dimension, la proporcion, la forma, entre ofras caracteristicas
que pueden ser manejadas en su tofalidad por este medio de

comunicacién como ningun otro medio podria hacerlo.
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La caracteristica mds valiosa de una imagen es su capacidad para
informar al observador respecto de si mismo y su propio mundo o respecto
de otros lugares y ofros tiempos, por alejados y poco conocidos que

sean.¥’

El cardcter universal de la informacion visual permite que Internet transmita
comunicacion efectiva debido a que, lo que con palabras puede tener
diversas acepciones, con imagenes las ideas se pueden expresar de
manera mas simple y directa, a menos que se recurra a la sofisticacion

excesiva o al uso de simbolos complejos.

Por otro lado es imprescindible el trabajo en armonia entre el disefador
grafico y el publicista, para que la cooperacion entre ambos sea el factor
principal del perfeccionamiento de los disefios que aumenten la eficacia

de la comunicacioén y el atractivo de los anuncios.

3.6 Problemas técnicos

El publicista o anunciante que quiere hacer publicidad en Internet se

enfrenta al problema de no saber utilizar la tecnologia para aplicar sus

mensajes en el medio.

Siempre van a existir limitaciones entre quienes manejan el medio

técnicamente (disefiadores graficos y programadores especializados en

* Dondis D.A. La sintaxis de la imagen. Ed. G. Gili, S.A. de C.V. México. 1992. Pp. 168
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pdginas web) y los que manejan los mensajes que irdn dentro de Internet

(publicista o anunciante).

Enfrentar este problema requiere, como en cuadlquier ofro medio de
comunicacién, que el publicista, por cultura general y para bien de su
trabaqjo, cuente con conocimientos generales de tipo técnico en cuanto al
medio para que le sea posible emplear los recursos ajenos disponibles en

beneficio de la publicidad que desea llevar a cabo.

Esto pasa con cualguier medio de comunicacion; se necesita conocerlo
para saber exactamente las ventgjas o desventajas que se tienen al
utilizario y todo lo que se puede lograr con éste. Por lo tanto, el publicista se
ve obligado a contar con un bdsico conocimiento técnico en todos los

medios para lograr manejar todo tipo de publicidad.

En coordinacion con el personal técnico, el publicista © anunciante, puede
descubrir qué caracteristicas técnicas podrian favorecer a su publicidad.
En el caso de Intemet podrd discutir el peso o tamano, velocidades o

fiempos de espera, entre otros.

3.7 Investigacion de mercados

Internet se ha convertido en un medio para alcanzar a los consumidores
que con altos niveles de posibilidades comprardn lo que el anunciante
vende debido a que este medio cuenta con publicos muy segmentables y

especificos. Por esta razén Thomas C. O'Guinn, Chris T. Allen y Ricahrd J.
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Semenik en su libro “Publicidad” afirman que “la Internet es preciosa para

una mercadotecnia de nichos'.

A pesar de esto, existe gran desconfianza por parte de los que desean
anunciarse en la red porque aun hace falta establecer modelos de

medicidn y evaluacion.

No hay nada establecido para investigar mercados en Internet. Las
empresas o individuos que pretenden hacerio inventan métodos y los
llevan a cabo bagjo sus propias reglas. Ante esto, los modelos de
investigacion que parecen funcionar y que ofrecen resultados de medicidn
y evaluacion satisfactorios segun las necesidades de cada empresa, son
los modelos que se estdn quedando en Intemet como base de posibles

investigaciones.

Lo mds importante antes de pensar en tener presencia en Internet es que
resulta necesario conocer a los usuarios de este medio y lo primero que
hay que saber es quiénes son los que navegan y qué valoran de Intermnet.
Con este primer paso en la investigacion, el anunciante podrd faciimente
establecer qué tipo de mensagjes puede aplicar en este medio que no
resulten aburridos v sin efecto para los que navegan y al mismo tiempo que

los haga regresar a ese sitio.

Una forma exitosa para investigar mercados en Internet es la utilizacion de
programas computacionales para medicidn, como o son el WebC de
Maxinfo o la misma estructura de la pagina, que permiten obtener datos a

través de contadores.
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Este tipo de programas o estructuracion proporcionan informacion sobre
bits (unidades de medicidn informdatica), paginas, visitas y usuarios, ademds
permite rastrear movimientos del publico dentro del sitio. De esta manera

se puede determinar qué paginas son populares para ampliarias.

También es posible rastrear el comportamiento de la gente mientras esta
en el sitio, lo cual permite deducir qué cosas encuentran atractivas y
cudles no. Otros programas son capaces de encontrar la direccion del

vinculo de referencia a través de los cuales la gente llega hasta el sitio.

Con este método de investigacidon el anunciante puede modificar el
contenido y la estructura de su publicidad en Intemet. Ayuda al
anunciante a comprender la forma en que los compradores toman
decisiones de compra, pero aun no se puede saber qué hace el usuario en

redlidad con la informacion del sitio.

Otra forma de investigacion en la red que puede complementar al antes
mencionado, siendo el sistema mds utilizado y con resultados positivos ha

llegado a ser la encuesta.

La encuesta puede ser colocada en alguna pdgina de Internet o ser
enviada por correo electronico cuando ya se les ha detectado en la red.
Por lo general no es facil que un usuario tenga tiempo ni disponibilidad de
contestar, por o que casi en la totalidad de los casos se ofrece adigo a
cambio de las respuestas como por ejiemplo informacién y algin servicio

en linea o un obsequio que puede llegar hasta las puertas del hogar.
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Este modelo de encuesta®® exige que se cumplan ciertos requisitos para su

efectividad:

“Dirigirse al publico correcto”. Es necesario reunir nombres de
personas que visitan el sitio en Internet, ya sea utilizando el sistema de
programas de rastreo o pidiendo que se registren para tener acceso
a la pdgina. Las personas que ya han estado en ese lugar cuentan

con cierto interés en algo y asi serd mds facil que contesten.

“Hacer una prueba previa de Ia encuesta”. Es muy probable que la
aplicacidén de alguna encuesta no funcione en este medio por lo
que es indispensable probar el cuestionario en linea para saber si

funcionara.

“Personalizar la encuesta”. Al atender de manera individual, o mads
que se puedaq, a las personas que se encuestaran se puede contar

con mds respuesta y mayor confianza de lo que respondan.

“Mezclar preguntas de respuesta abierta”. Los cuadros de
marcacién de respuesta por opcidn multiple son muy prdcticos tanto
para el usuario que invertird su tiempo en contestar, como para el
qgue investiga a la hora de contabilizar las respuestas. Pero también
es muy Ufil mezclar de vez en cuando preguntas abiertas que
pueden brindar elementos valiosos para la redlizacién de textos o

ideas para ios anuncios.

3 O’Guinn, Thomas. Allen, Chris. Semenik, Ricahrd. Publicidad. Internacional Thomson editores. México.
1999. Pp. 488
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“Hacer un seguimiento”. Utilizando el comreo electrénico se puede
dar un seguimiento a la solicitud original que sirva como
recordatorio. Lo comun es que un solo recordatorio baste, de lo

contrario el consumidor puede sentirse acosado.

“Pedir permiso en linea para establecer contacto fuera de linea con
las personas que respondan”. Esta solicitud puede incluirse en la
encuesta para después telefonearles y poder adquiir mds

informacidén para enriquecer la encuesta original.

“Estar preparados para todo tipo de respuesta”. Es muy probable
que la gente tome el cuestionario como un juego © como algo
molesto creyendo que llevar a cabo investigaciones en la red son

malos modales y contestando de manera grosera.

Por lo anterior Internet, al contar con estas hemramientas para investigar
mercados, €s un medio en el que se puede locdlizar al que esté del ofro
lado y asi el vendedor sabe, de manera casi exacta, quien es el
comprador y por lo tanto la red mundial de informacién tienen mayor
potencial para examinar los hdbitos de consumo que cualquier otro medio

de comunicacion.

Por otro lado, ademds de investigar el comportamiento de consumo de los
usuarios de Internet, es preciso estudiar y analizar la cosmovision de cada

cultura dependiendo el mercado para lograr establecer un mensagje
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estdndar que sea aceptado por la mayoria de los paises. Por esto no hay
que olvidar que la cultura afecta todos los comportamientos humanos,

incluso los del consumidor y su respuesta a la publicidad.

Actualmente la ventagja al investigar mercados y sus segmentos en Internet,
es que en éste se estd conformando una clase social global, y en una
clase social los integrantes tienden a vivir de manera parecida, comparten
puntos de vista y se inclinan a consumir de manera similar. Se puede decir
que la nueva clase en Internet es una clase de individuos con destrezas
tecnoldgicas, nivel de educacion alto, gran acceso a la informaciéon y a la
tecnologia de informacion y muy posiblemente con nivel econdmico aito y
estable (por lo menos hasta el momento), ademds de ser cada vez mas
susceptible ante la influencia del uso social de la tecnologia que

actualmente se vive.

Pero con el tiempo, conforme Internet se popularice en cada rincdn del
mundo, la investigacidn de mercados en el medio tendrd que cambiary se
necesitardn mds herramientas de investigacion que las que ahora se estdn
utilizando, porque al haber mds personas de diferentes condiciones

socioecondmicas, los mercados se diversificaran.

3.8 Formas de hacer publicidad

La manera de hacer publicidad en la red mundial de informacion es muy
variada y conforme la tecnologia avanza, las formas se diversifican y

aparecen nuevas opciones para hacer llegar publicidad a los usuarios.
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El instrumento bdasico y el primero en funcionar en la red fue el sistema de
los sitios en la World Wide Web qgue incluyen informacion, servicios vy
diversion esenciales para que el sitio haga que los consumidores
permanezcan alli y regresen, logrando que la publicidad tenga éxito
porque en una pdgina sede se identifica con muchos detalles a la

compania y la marca que el sitio promueve.

Los estilos de estos sitios se enfocan desde la presentacion de los beneficios
especificos del producto o servicio, hasta los que se basan en intereses
especiales o en aspectos del estilo de vida que promueven de manera

indirecta al producto.

hp:/ /.lestrauss.com
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El comreo electronico también es considerado una forma de hacer
publicidad porque una vez que se ha identificado al consumidor, los
anuncios pueden serle enviados a su cuenta de comreo para que este

decida gué informacion le interesa.

Este es un instrumento que hace lliegar la publicidad hasta el publico por lo
gue es comun que cuando se quiere evadir ciertos mensagjes es posible
que el usuario instale filtros que ordenardn la correspondencia de su interés

y desechardn "“la basura”.

Hacer publicidad a través del comeo electrénico funciona de la misma
manera que €l sistema de la publicidad por correo fradicional. Puede ser
enviada cualquier otra herramienta publicitaria de Internet como pdginas

www, banners, cupones, entre otras.
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También existe la posibiidad de que el publicista consiga pequenos
espacios publicitarios conocidos como banners, que estan disponibles

dentro de las paginas en Intemet.

Este banner puede presentar un nombre o logotipo sin ningun otro uso mas
que el de la presencia de una marca o compania; pero también puede
servir como un enlace con la pagina sede del anunciante si es que ya

contara con su propio sitio.

Los banners son utilizados por muchos comerciantes, que ya tfienen su
propia pagina sede para obtener aun mayor presencia en Intemet y desde
luego para que existan mds posibilidades de que la gente que visita otros
sitios relacionados con determinado producto o servicio tengan mas

caminos por donde llegar al sitio del anunciante que contrata el banner.

| /|sl<;.c-omA
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Por otro lado los centros comerciales virtuales constituyen otra forma Ufil
para hacer publicidad. Estos consisten en diferentes fachadas de tiendas o
logoftipos agrupados en  Intemet, denfro de un mismo sitio, que permiten
tener acceso a los establecimientos virtuales que los anunciantes en la red

pagan para ofrecer sus servicios y productos en linea.

A estos centros comerciales la gente va a comprar como lo harian al
acudir fisicamente a los tradicionales, pueden ver aparadores, entrar,
preguntar por algun producto o servicio, consultar precios y aprovechar
alguna oferta. De tal forma que los anunciantes encuentran en estos sitios
una buena oportunidad de darse a conocer directamente con su

mercado potencial.

:/.Io.o
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El sistema de cupones ha llegado también a la red, y aunque de hecho los
cupones tradicionales no han tenido tanto éxito en muchos paises como lo
han tenido en los Estados Unidos, el sistema de cupones virtuales tiene gran
capacidad de crecimiento y de popularizarse en todo el mundo porque
resulta barato y muy accesible tanto para los anunciantes como para los

usuarios.

El uso de los cupones consiste bdsicamente en que una compania los
distribuya via correo electronico para que el consumidor los imprima vy los
canjeé en las tiendas, pero también pueden estar disponibles en la pagina
sede de la empresa. Resulta barato para el comerciante porque le cuesta
aproximadamente menos de 20 ddlares el millar de cupones distribuidos®,
ademds de que es una excelente forma de inducir al usuario a consumir

sus productos o servicios.
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%0’ Guinn, Thomas. Allen, Chris. Semenik, Ricahrd. Publicidad. Internacional Thomson editores. México.
1999. Pp. 480
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Otra manera no menos efectiva para anunciarse en Internet resuita de Ias
temporadas de eventos especiales tales como el Super Tazdn o los
mundiales de futbol, en los que durante su transmision por television o radio
se comunica la direccion oficial del evento, a la que los aficionados o
interesados en obtener mayor informacion sobre el tema acudirdn y se
podrdn encontrar con los logotipos o enlaces a los sitios de diferentes

empresas que hayan adquirido un banner.

En este sistema claramente existe una relacion de apoyo entre los medios
fradicionales y los nuevos medios, la cual hasta el momento es
indispensable para que la publicidad en Internet tenga éxito. En realidad
es necesario que Internet se apoye en los demds medios para que se
visiten los sitios porque aun no existe una cultura establecida para la
utilizacién del medio y hasta que no sea completamente popular y usual,

no podrd valerse por si mismo.

@ GStininy Reve Yaam Wanagawmend Enmw

CHAMPIONSHIP CHALLENGE
R deiir i AL L wEN _,;0

‘ :/www .gao.o

95




Pero la forma de hacer publicidad que realmente rompe con lo fradicional
y sobre todo con lo esperado por los consumidores e incluso por los mismos
anunciantes es un sistema a fravés del cual una compaiia manda via
correo electrénico mensajes a los usuarios invitdndolos a participar en un
programa publicitario que consiste en que el usuario de Internet instale un
banner que recibird por comreo electronico en su computadora, el cual le
mostrard gran variedad de anuncios publicitarios y por el sdlo hecho de
observarlos el usuario recibird cierta cantidad de dinero, es decir que los

anunciantes pagardn a la gente por ver su publicidad.

El sistema es sencillo porgue el anunciante paga a la compahia
publicitaria por aparecer en el banner y esta compahia se encarga de
distribuir cierta cantidad de dinero entre los usuarios que vean los anuncios
por determinado tiempo. El usuario recibird mensualimente su cheque o

podrd disponer del dinero al hacer sus compras en linea.

Este método es el mdas revolucionario que la publicidad ha llegado a
adoptar y se estad contemplando que dlcance niveles de uso gigantesco

en todo el mundo.
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Con todas las formas que la publicidad en Internet posee es posible
estructurar una campafa publicitaria completa en el medio. Sin embargo,
aun es necesario hacer uso de ofras hemramientas gjenas a la red para que
la publicidad en este medio tenga éxito, como por ejemplo anunciar el
sitio en radio o television y en revistas de Internet o de negocios; esto hasta
que la Internet se popularice completamente y encuentre un lugar mas

amplio y sélido entre los consumidores de todo el mundo.

3.9 El uso de Internet como estrategia publicitaria

Incluir a Internet dentro de un plan estratégico para hacer publicidad
puede hacer que, aprovechando todas las cualidades que este medio

ofrece, la estrategia alcance mejores resultados.

El uso de Intemet como esirategia publicitaria conlleva a abarcar
mercados tanto nacionales como internacionales. Es el medio perfecto
para llegar a cualquier lugar del pais o del mundo entero produciendo una
via de comunicacion global en tan poco tiempo que seria imposible con

cualquier otro medio.

El uso de Internet como estrategia publicitaria hace que la marca o la
empresa adqguieran rdpidamente el cardcter de imagen publica
proyectandose, segun las necesidades del anunciante, a escala regiondl,
nacional y hasta mundial, creando actitudes colectivas que dan como
resultado el formar parte de la opinidn puUblica en diferentes lugares. De

esta forma atienden sus mercados primarios, y eventuaimente los de todo

98




el mundo lo cual les puede servir como plataforma para vender mads

adelante.

Si con la estrategia publicitaria lo que se quiere es poder ofrecer
informacion completa y profunda de la marca o de la misma empresq,
adecuada a las necesidades de los clientes; el uso de la red permitira
establecer un alto nivel de informacién reciproca entre los anunciantes y
los consumidores. De esta forma informar serd parte de Ila estrategia de

publicidad.

Para poder comunicarse alrededor del mundo construyendo una
publicidad eficaz, es necesario crear temrenos culturales comunes, es decir,
encontrar las similitudes o diferencias esenciales entre las culturas para que
se facilite la tarea publicitaria, y para lo cudl Internet, dentro de la
estrategia, juega un papel protagdnico porgue es el medio que nos
permite llegar a cualquier rincén del mundo en cuestion de minutos y asi
poder analizar y estudiar las caracteristicas culturales que interesen en ese

momento al proyecto pubilicitario.

Cada vez mds gente dentro de diferentes mercados hace uso de la red
mundial de informacidén por lo que el tiempo que dedican a exponerse a
otros medios tradicionales se reduce y esto tiene que ser aprovechado por
los anunciantes que decidan estar presente en Ia mente del consumidor
cuando este se dedica, en Internet, exclusivamente a buscar lo que

satisfaga sus necesidades de compra.
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Una buena forma en que el uso de Internet contribuye a la estrategia
publicitaria es el efecto sinérgico (convergencia de esfuerzos) que puede
generar el que alguien mencione la presencia de la empresa en el medio y
qgue puede ser consultada en cualquier momento por otras personas si

existiera algun tipo de interés.

Por ofro lado en una buena estrategia, al hacer publicidad, Internet es el
medio para combinar informacion, entretenimiento y actividades
comerciales, de esta forma el anunciante puede acceder a su mercado
especifico que siempre serd el consumidor final. Pero al mismo ftiempo sin
descuidar a los mayoristas o detallistas, es decir a los intermediarios,
logrando activar a todo su mercado por medio de la publicidad en
Infernet. Por ejemplo cuando una empresa grande lanza anuncios que van
dirigidos al consumidor final, pero no por esto ella se va a encargar de
venderles directamente, sino que al hacer que el consumidor quiera
comprar sus productos © servicios hace que se activen sus demds
mercados como los son los intermediarios que seran los que cubran al final

de cuentas la necesidad del consumidor.

Otras razones para hacer uso de Internet dentro de la estrategia
publicitaria son que el medio permite:
e [Establecer contactos con millones de clientes potenciales
e Brindar un servicio alternativo de atencién al cliente funcionando
las 24 horas del dia, los 365 dias del aho y sin demoras
e Igualdad, es decir que en Internet un anunciante puede verse tan

grande como su competidor.
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CAPITULO 4
CAMPANA PUBLICITARIA EN INTERNET

4.1 Infroduccién

Mixtldn es el nombre que la Asociacién Rural de Interés Colectivo del

estado de Oaxaca le da al mezcal que ella misma produce.

Para la ARIC esta resultando inutil dirigir su comercializacidon hacia un punto
Unico dentro del mundo globadlizado que estamos viviendo actualmente,
ya que después de 10 anos Mixtldn es conocido y consumido sdlo en

Oaxaca.

Con Mixtlan, producto relativamente nuevo en el mercado, la ARIC busca
promoverse a escala mundial como una de las empresas mexicanas con
un gran potencial, para poder generar una demanda adicional

permanente.

La asociacion tiene varios proyectos para globalizar su producto. Pero la
base tanto para su comercializacion como su publicidad global es la linea

de los distribuidores.

En primer lugar, dentro de sus planes estd el hacer que Mixtldn llegue a
cada estado de la Republica Mexicana a través de las cadenas vinateras
mas grandes del pais, apoydndose en éstas para financiar su publicidad
en medios impresos y electrénicos de cobertura nacional.
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Al mismo tiempo, “la ARIC intentard penetrar al mercado de Estados
Unidos, lo que le servird para impulsar a Mixtldn al consumo

internacional40,

La ARIC ha contemplado hacer uso de Internet para dar a conocer a
Mixtian en todo el mundo y asi lograr grandes niveles de comercializacion;
para lo que requieren - mds que tener presencia - toda una estrategia

publicitaria en la red mundial de informacion.

“Al principio un proyecto de publicidad en Internet puede servirnos como
apoyo para la planeacion de nuestra oferfa en el dmbito mundial. Mds
adelante, creemos, gue Internet serd la base de nuestra estrategia

publicitaria para el mercado internacional’ 4!,

4.2 Contexto

ARIC es una empresa que nacid en el afo de 1989 por iniciativa del
gobierno del estado de Oaxaca con el fin de desarrollar la produccidon
casera del mezcal y poder convertirla en una especie de microindustria
con suficiente fuerza para competir en el mercado de las bebidas

alcohdlicas.

La Asociacidon estd integrada por cinco miembros en una mesa directiva,
cada uno representante de las cinco organizaciones que pertenecen a la

ARIC, ubicadas en Etla, Miahuatlan, Ejutla, Tlacolula y Yautepec.

“° Ramiréz Rojas, Allan. Gerente de comercializacién dentro de la Asociacion Rural de Interés Colectivo.
Entrevista. Septiembre de 1999. Puebla, Pue.
“! Entrevista. Cit.
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Estas organizaciones agrupan a 2,500 miembros productores de mezcal
divididos en campesinocs, que siembran y cuidan del maguey, y

productores que son los que propiamente producen el mezcal.

La planta que homogeneiza el mezcal de las diferentes regiones de

Qaxaca se encuentra en Efla.

El personal con el que cuenta estd conformado por un contador, una
secretaria, dos personas que manejan maquinas, cuatro que envasan y
dos responsables de almacén. Ademds estdan involucrados fres ingenieros
quimicos miembros del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
(CONACYT), cinco mds de la Secretaria de Desarrollo Industrial y Comercial
de Oaxaca (SEDIC) y cuatro representantes de la Secretaria de Desarrollo
Agricola y Forestal del estado de Oaxaca (SEDAF) que velan por toda la

industria del mezcal.

La nave industrial de la ARIC es relativamente pequena porque fisicamente
carece de una gran estructura, sin embargo, cuenta con oficinas
administrativas, laboratorio de andlisis de producto, drea de produccion,
almacén, un saldn de usos multiples, comedor y cocina, un drea de
exhibicién en donde hay un sembradio de agaves y un palenque (para
mostrar cdmo se produce el mezcal), estacionamiento y drea de

vigilancia.

Con todo esto la Asociacidn puede producir hasta 270,000 litros mensuales
de mezcal, convifiéndose, por su magnitud, en la mezcalera mds
importante del pais, aungque por el momento sdlo le vendan a vinaterias y

pequenos expendios de Oaxaca.
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El objetivo de la ARIC es dar a conocer y comercializar en todo el mundo
el mezcal oaxaqueno, con el fin de mejorar la calidad de vida de sus
agremiados y que su trabgjo llegue a ser dignificado al ocupar un lugar

importante dentro del comercio en el dmbito mundial.

Su filosofia consiste en promover una cultura comercial en los campesinos y
productores de esta industria, haciéndoles participes no sélo en el proceso
productivo, sino también en los procesos de la comercializacidon, creando
de esta forma en ellos un conocimiento integral de empresarios y al mismo
tiempo fomentar la habiidad humana de progreso y desarrolio social

basados en la integracion de pensamientos y realidades.

4.3 Investigacion del mercado

El mercado para Mixtldn en todo el mundo estd delimitado por los paises
que manifiestan mayor interés por el mezcal, personas que consumen
bebidas alcohdlicas, mayores de edad y de nivel medio y medio alto.

La investigacidon del mercado para este producto constard de fres partes.
La primera parte consiste en averiguar en qué lugares del mundo es
posible encontrar el segmento al que se decidird abarcar, para iniciar la

investigaciéon de los datos demogrdaficos, socioecondmicos y culturales.

La segunda parte consiste en conocer a la competencia dentro de

Internet para tener una idea de cdémo estdn manejando el medio de
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comunicacion para anunciarse y de esta forma mejorar o corregir la
primera accidon publicitaria para la campaia en Internet de Mixtldn, que
consistird en contratar un sitio en la red con la pdgina de presentaciéon del

producto.

Una vez redlizado esto, se puede iniciar la tercera etapa de la
investigacion del mercado que consta de dos encuestas para posibles
consumidores. Una a través de la pagina de la marca, que puede dar a
conocer los primeros indicadores del mercado, y ofra encuesta que se
enviard por comeo electronico a todos aquellos consumidores potenciales

a los que se les haya detectado cuando contestaron la primera.

4.3.1 Segmentacion

Ya que se ha encontrado el mercado potencial para el mezcal, es
necesario segmentarlo para identificar de manera concreta en qué paises

existe el objetivo que se desea atacar.

En este caso, el sector de mercado que Mixtldn quiere penetrar es el
conformado por personas de nivel socioecondmico medio y medio alto en
paises que han mostrado interés por el producto. En este dmbito serd facil
identificar los gustos definidos y exigentes del consumidor de bebidas
alcohdlicas de calidad. Estos dos niveles sociales cuentan mas faciimente

con Intermet y las posibilidades de realizar sus compras a través del medio.

Al segmento mencionado lo podemos encontrar en mayor medida, segun

un andilisis realizado por el Banco de Comercio Exterior (BANCOMEXT),
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dentro de Europa, Norteamérica y en algunos paises Latinoamericanos y

Asidticos.

Los paises mds representativos del espectro y de mayor importancia como
plataforma para iniciar la publicidad global que se quiere llevar a cabo

para Mixtlan son los siguientes:

e Alemania e China o Italia

e Argentina e [Espana e Japdn
e Brasil e Estados unidos e México
¢ Canadad ¢ Francia e Rusia

e Chile e Inglaterra

Fuente: hitp://www.bancomext.com.mx

A partir de la identificacion de los paises que cuentan con el segmento de
mercado objetivo de la comercializacion, se inicia la primera parte de la
investigacion del mercado en la que, también, se requiere saber con qué
caracteristicas comunes, sociales, culturales, psicoldgicas y econdmicas,
cuenta cada uno de ellos para que, de esta forma, se ataquen de manera
directa y eficiente; es decir, que exista mayor seguridad de que las
acciones publicitarias que se aplicardn serdn aceptadas de manera similar

en todos y cada uno de ellos.
También resulta Util conocer las caracteristicas diferentes que hay dentro

de los sectores en las diversas naciones para que estas no obstaculicen la

tarea publicitaria.
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e En los paises, antes mencionados, en los que se ha detectado con
mayor facilidad al sesgmento clave de la comercializacion para Mixtldn, las
bebidas alcohdlicas forman parte de la alimentacion, en algunos de estos
en mayor 0 menor grado segun sus costumbres particulares, y por lo tanto

forman parte de una satisfaccidn dentro de sus necesidades alimenticias.

. En gran parte de los paises norteamericanos y sobre todo en los
europeos, mas que buscar los efectos etilicos de las bebidas alcohdlicas, lo
que buscan las personas al beberlas es el placer de saborear. En los paises
asiaticos, aunque también predomina esta caracteristica, dentro de sus
culturas es importante Ia connotacion de ritual a la que sirven las bebidas y
sobre todo las llamadas “spirits” (espirituales) que poseen cierto valor

dentro de sus hdbitos y costumbres.

e Por otro lado en la mayoria de los paises, fanto de Europa, América y
Asia, las bebidas alcohdlicas se asocian a celebraciones, comidas y
reuniones sociales. Ademds en casi todos éstos se sabe que el alcohol
reduce la sensacidn de cansancio y tensidn por lo que a las bebidas
alcohdlicas se les asocia con momentos de relajacion. Pero sobre todo en
Lafinoamérica, el uso de estas bebidas frecuentemente se da al convivir

en fiestas y encuentros sociales. (Fuente: hitp://www.bancomext.com.mx)

e En los paises que se fomardn en cuenta al estudiar el mercado para
Mixtlan existe un mayor nUmero de personas que ocupan las clases media
y media alta, por lo que es mds factible que cuenten con los recursos para
satisfacer la necesidad y el gusto de beber alcohol de manera mads

frecuente y de disfrutario por su aroma, sabor y calidad.
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Una vez que logrado lo anterior, se puede decir que se ha identificado al

segmento del mercado global al que se intenta abarcar.

4.3.2 Investigacion de la competencia dentro de Internet

Esta conforma la segunda parte de la investigacion del mercado para
Mixtldn y consiste en buscar a las marcas de mezcal con presencia en la
red mundial de informacién a traves de buscadores electrénicos como

Yahoo, Trovator, Altavista, entre otros.

A partir de cierfos factores que otras marcas estdn manejando al
anunciarse en Intemet, se puede subir a la red una pdagina sede de Mixtldn
con las caracteristicas necesarias que corrigen emrores o mejoran la forma

en que se estd haciendo publicidad en este medio de comunicacion.
Los factores a analizar en cada uno de los sitios de la competencia son:
e PuUblico al que se dirigen

e |dioma que manejan

» Cantidad de informacion, servicios y enfretenimiento que ofrecen
Precios
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Los resultados en la investigacion acerca de la competencia son los siguientes:

Marca

Joya Gran

Reserva

Leyenda del
Milagro

Joyas

Oaxaqguenas

El Mayordomo

Reserva

Beneva

Maya

Pdblico

Turismo y extranjeros por sU

presentacion,

Personas maduras con clase y paladar

exigente.

Personas maduras con diferentes gustos.

Con paladar suave por ser un licor de

mezcal

Personas maduras con clase y paladar

exigente.

Turismo y extranjeros por su presentacion

y sabor exético.

Idioma

Inglés

inglés

Inglés

Inglés

Inglés y espaiiol

Inglés y espariol

Informacidn, servicios y

entretenimiento

Informan sobre la compania y sus
de
del

mezcal, leyendas, pero algunas

productos, el proceso

elaboracion, la tradicién
pdaginas estdn en construccidon. No

ofrecen servicios % como
entretenimientio ofrecen participar
en un programa para preservar las
culturas indigenas de México, en

especial de Oaxaca.

Presentan un mensaje del
presidente a los consumidores,
informacidén sobre la compafia y
sus productos y el proceso de

elaboracién. Como servicio dan

Precio en USD
(Ex work)

$20.00

$15.00

$8.00

$10.00

$69.95

$70.00




Marca

Machos

Reserva Tio

Pablo

San Luis del Rio

Chichicapa

Tobalé

Minero

Sto. Domingo

Poblico

PUblico en general por ser el mds
comercial.
Personas sofisticadas con paladar

suave,

Personas maduras con diferentes gustos.

Personas maduras con diferentes gustos.

Personas maduras con clase y paladar
exigente.
PUblico en general por ser el mas

comercial.

Personas maduras con diferentes gustos.

idioma

Ingleés y espariol

Inglés y espanol

Inglés

Inglés

Inglés

Inglés

Inglés

Informacién, servicios y

entretenimiento

recetas de bebidas preparadas
con mezcal, y contacto para
ventas. No ofrecen actividades de

entretenimiento.

Ofrecen informacién sobre la
compafiia, su ubicacién, sus
productos y lo que es el mezcal.
Como servicio dan informacion
sobre tequila, pulque y mezcal,
ademdas noticias de estas
industrias. En cuanto al
entretenimiento informan de los
restaurantes y bares en los que se

puede adquinr el mezcal.

Precio en USD
(Ex work)

$20.00

$100.00

$18.99

$18.99

$18.99

$18.99

$18.99

e Estas marcas tienen presencia en Internet pero ninguna cuenta con una campafia publicitaria en la red.

Fuente: BUsqueda directa en Internet por parte de la pasante.

Precios del mes de Mayo de 1999.




4.3.3 Investigacion interactiva previa del mercado

Esta es la tercera parte de la investigacion del mercado para Mixtlan y se

divide en dos encuestas.

La primera se aplicard por medio de la pdagina sede de la marca, que ha
sido colocada en la red previamente para obtener los primeros datos de

sus posibles clientes en Internet.

Cuando el usuario visite la pdagina del producto y decida suscribirse
gratuitamente a una edicion digital de fotografias de museo de las
diferentes culturas que existieron en el México prehispdnico; la cual, la
empresa Informdatica y Comunicaciones Grdaficas de México S.A de C.V.
(INFOCOM) enviara al suscriptor por comeo electronico quincenalmente y
que podrd ser aimacenada en la computadora personal o guardada en
discos para formar una coleccién; entonces el usuario de la red tendrd que
registrarse y contestar algunas preguntas con las que aportard los datos
necesarios para que la ARIC pueda emprender las primeras acciones

publicitarias.

Una vez gue el sistema ha captado a estos clientes, formardn parte de una
base de datos con la que serd posible aplicar una segunda encuesta
enviada a través de correo electronico para obtener informacién ain mdas

especifica del mercado potencial.

Ambas encuestas estaran disimuladas. La primera como una forma de

registro, requerimiento para suscribirse a la edicidon digital de fotografias.
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La segunda en forma de un concurso para ganar dinero, en el que el
parficipante tfiene que contestar un cuestionario que al mismo tfiempo
servird para complementar la base de datos y por otfro lado inducira al
concursante a visitar todos los sitio de la pdagina sede porque algunas

respuestas estaran ahi.

4.3.3.1 Primera encuesta

Este cuestionario proporcionard las caracteristicas demogrdficas del
consumidor potencial para establecer el primer contacto con él y estara
incluido en la forma de registro para recibir gratuitamente la edicidon digital

de fotografias de museo antes mencionada.
Las preguntas han sido disefiadas para saber sobre el posible cliente de
Mixtldn: Quién es; en doénde enconfraro; sus hdabitos al beber y al

conectarse a Internet.

Es posible que ésta se modifique una vez que se requieran mas datos o

algunos de estos resulten innecesarios al conformar la base de datos.
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4.3.3.2 Segunda encuesta

Esta encuesta servird para obtener informacion mas especializada sobre el

segmento de mercado al que nos queremos dirigir.

Estard presente en la pagina principal como una invitacién al usuario de la
red para participar en un concurso en el que podrd ganar $100.00 dolares

demostrando qué tanto sabe acerca del Mezcal.
Ademds, la misma promocion podrd ser enviada por correo electrénico a

los clientes potenciales detectados cuando se registraron al suscribirse a ia

edicién digital de fotografias de museo.
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4.4 Fijacion de metas publicitarias

La meta publicitaria en la campana de Mixtlan estd basada en el objetivo
de comercializacion de la ARIC gue consiste en crear en los consumidores
de bebidas alcohdlicas una cultura enoldgica (la que conjuga el aroma y
el sabor al tomar un vino) en la gue Mixtldn pueda posicionarse como la

mads representativa de ésta.

Por lo tanto la meta publicitaria en esta campana via Internet es posicionar
a Mixtlan dentro del mercado nacional e internacional, aprovechando la
popularidad del tequila en este dmbito. Mencionar que el producto es
mezcal, pero no resaltario para que se lleguen a conocer, en los diferentes
paises, las cualidades y caracteristicas de la bebida como parte de Ia
familia del tequila. Que se conozca que el mezcal también se obtiene del
agave (aungue de ofro tipo de agave), pero que la elaboracion de éste, y

sobre todo de Mixtlan, es puramente artesanal y natural.
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4.5 Seleccion de formas publicitarias en Internet

Las formas de publicitar Mixtldn en Internet pueden ser muchas, pero para
poder establecer una campafa que dinamise su proyeccion vy

comercializacion ante todo el mundo he considerado Ias siguientes:

e Un sitio www con informacion, servicios y entretenimiento.

En esta pagina sede se pretende presentar a Mixtldn y a la asociacion que
lo elabora, ofreciendo toda la informacion detallada con textos e
imagenes por la cual el consumidor interesado en el producto puede
conducirse hacia lo que le interese del mezcal, ya sea conocer su historiq,
leyendas, el estado que lo produce, el proceso de elaboracion, las
variedades de mezcal, las instalaciones de la asociacién productora y
hasta una forma de contactarse con distribuidores en el mundo o con la

misma ARIC.

Al mismo tiempo el usuario de la red podrd encontrar una suscripcion gratis
para recibir periddicamente una coleccidn digital de fotografia de museo,
relacionadas con las diferentes culturas que existieron en México, esto a
cambio de registrarse y contestar algunas preguntas que ayudardn a la

empresa saber un poco mds de su mercado en los diferentes paises.
Para poder ofrecer estd suscripcidon gratis a los usuarios que se registren,

(INFOCOM) suministrard el producto digital a través de la misma Internet

via cormreo electrénico.
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Por otro lado la pagina cuenta con un link (enlace) que invita a participar
al usuario de manera gratuita en un concurso mensual en el que puede

ganar $100.00 ddlares al demostrar sus conocimientos acerca del mezcal.

Esta promocidn durard un ano para captar el interés hacia el producto por
parte de los usuarios en la red y ademds porgue es el tiempo que la
pdagina sede de Mixtldn estard publicada en el medio, ademds de que es
la tarifa minima que manejan la mayoria de las empresas que ofrecen los

servicios técnicos de Internet. En este caso, también, INFOCOM.

Con todo lo anterior, el sitio de Mixtldn puede ofrecer al consumidor
potencial tanto informacion, servicios y entretenimiento, rodeados de
imagenes y animaciones que lo hacen afractivo para que la persona
regrese o por lo menos permanezca un lapso considerable de tiempo en la

pdgina y logre captar lo que es Mixtlan.
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Mezcal 100% agave.

Mezcla de los diferentes mezcales de las regiones en Oaxaca. Considerado partc
esenctal "Elixir de los Dioscs" ya que nuestros ancestros en México pensaban que cra
una bebida magica. ‘

Mixtlin esti elaborado con los mejores agaves de Oaxaca mediante un proceso
puramente artesanal que lo hace inigualable por su sabor, cuerpo, aroma y calidad,

Estc mC/cal posce gran parte de las propiedades miticas del maguey y la calidad que
es rcconoc1da mtemacmnalmemc

Respecto a su presentacion, labotella tiene relieves mitolégicos como una forma de
expresion de la cultura de 1a tierra del sol.

<Sabes tomar
mezcal?

- Nuestra Negocios Suscripcion
compaitia :
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e Ofra manera de promocionar Mixtlan en Internet es la contratacion de
palabras clave en motores de busqueda internacionales para que cuando
algun posible consumidor tecle€, por ejemplo, la palabra mezcal, Mixtldn

aparezca dentro de 1os primeros sitios registrados.

La eleccion de los motores de busqueda en los que Mixtldn puede estar
presente, es de acuerdo a la cantidad de paises a los que se quiere llegar
y se seleccionardn los mas populares en cada uno de éstos o en las mas

importantes en cada contfinente.

De acuerdo con la compania Internacional Coine, que se dedica a
auditar cudles son los mejores buscadores del mundo, los motores de

busqueda mds populares, en orden de importancia son:

Motores Internacionales
1.- Infoseek

2.- AltaVista

3.- Lycos

4.- Excite

5.- Yahoo

6.- HotBot

/.- WebCrawler

8.- NorthernLight

Motores en Canada

1.- AltaVista Canadd
2.- Canada.com

3.- Candirectory
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Motores en Europa

1.- Diablos
2.- Euroferret
3.- Euroseek
Francia
1.- CNRS
2.- Ecila
3.- Eureka
Ruisa

Russian Search Engines

Motores en Sudamérica

Argentina
Ahijuna
Fiera
GauchoNet

Alemania
Aladin
Apolio/

Crawler.de

Espana
Olé
Biwe

Infoseek en espanol

Brasil México
Achei El directorio
Aonde Encuéntrelo

BookMarks Explora México
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Motores en Asia

1.- AltaVista Asia

2.- Yahoo en Asia

Japon China
Japanese Search Engines ChinaNet
Hole-in-one SinaNet
Infonavigator Richina

Fuente: hitp://www.colne.it/CoineNews/motori.him

Con la contratacién de palabras clave en algunos de éstos, Mixtlan estard

presente para verse en Europa, America y Asia.

Ademds también es posible rentar banners en las pdginas sede de estos
buscadores para que sirvan como enlace directo a la pdagina de Mixtlan,
es decir que si un usuario al navegar en la red, se encontrase con el
logotipo de la marca y diese un click (oprimir un botdn) en éste, de

inmediato se encontraria visitando la pagina de Mixtlan.

La contrataciéon tanto de palabras clave como de banners en los motores
de busqueda podria ser mensual y dependiendo de la popularidad e
importancia de la companiia que ariende se decidird si en uno u otro sitio

permanece por mds © menos tiempo.
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El costo varia segun los aspectos antes mencionados, es decir que costara
mdas estar dentro de una pdagina que cuente con un mayor nimero de

visitantes.

Ricerca Sicurs

hitp://www.lycositalia.htm
DISKETTE ANEXO
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e La siguiente forma para tener presencia publicitaria en Internet es en
centros comerciales virtuales que consistird en contratar espacios durante
un ano (tarifa minima) y presenta la fachada o nombre de la tienda virtual
de la ARIC. Al hacer un click en ella el consumidor potencial entrard en el
establecimiento simulado, donde puede solicitar precios, ofertas o
informacién detallada del producto que va desde su calidad hasta su

presentacion. Como si estuviera en una tienda real de Mixtlan.

Los centros comerciales virtuales en los que Mixtlan puede arrendar un
espacio pueden ser seleccionados de acuerdo a los mds importantes en
cada continente, en este caso los que nos interesan son los de Europa, Asia

y América.

El motor de busqueda Infoseek (uno de los mds importantes a escala
internacional) dio a conocer a que los centros comerciales virtuales en
Internet de mayor popularidad a escala Internacional son World Plaza,

World Center, America Mall, Asian American Media Mall y Los Bulevares.

Si Mixtldn contratard espacio en cada uno de estos centros comerciales

estaria abarcando los paises Europeos, Asiaticos y Americanos.
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LOS BULEVARES

hitp://www.losbulevares.com
DISKETTE ANEXO
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e Una hemramienta mds, es el sistema de los cupones que estard
disponible dentro de la misma pdgina sede de Mixtlan pero que también la
empresa INFOCOM hara llegar a posibles clientes (identificados en la base

de datos) a través de un correo electronico.

El cliente podrd imprimir estos cupones para después canjearios por

descuentos en algun establecimiento que distribuya el mezcal.

Al principio serdn enviados Unicamente a personas de los paises en los que
Mixtldn ya se esté comercidlizando y conforme las exportaciones
aumenten, el sistema de los cupones puede desarroliarse en varias
naciones. En el caso de los cupones disponibles en la pdgina sede del

producto, se indicard en qué paises serd posible realizar el canje.

El tiraje serd de 10,000 cupones mensuales durante tres meses (tomando en
cuenta que por el momento y en este lapso de tiempo Mixtldn sdlo se
comercializard en México) y dependiendo el porcentaje de canje y los
paises a los que el producto ingrese, este tirgje y el tiempo de distribucion

puede aumentar o disminuir.

DISKETTE ANEXO
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¢ Oftra manera de anunciar Mixtldn que propongo dentro de la campana
publicitaria en Internet es la publicidad que paga con dinero al usuario de
la red por instalar en su computadora un banner animado que presenta la

publicidad de diferentes companias.

INFOCOM se encargard de enviar un cormreo electronico a posibles clientes
de mezcal (detectados en la base de datos), ofreciéndoles ganar dinero
por observar la publicidad de Internet. Pagard al usuario cierta cantidad
de dinero por cada hora que estén conectados y tengan activado el

banner que les presenta de manera interactiva los anuncios publicitarios.

El sistema exige que determinado porcentaje que los anunciantes pagan a
INFOCOM sea repartida entre los usuarios de la red que observan su
publicidad. En este caso Mixtldn confratard por fres meses este sistema y

comprobard si resulta efectivo para sus fines de comercializacion.

La aparicion de Mixtldn dentro de este sistema serd de 30 segundos,
aparecerd cada determinado tiempo intercaldndose con las demds

marcas.

DISKETTE ANEXO
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Con todas estas formas de anunciar Mixtldn en Intemet la globalizacion del
producto serd facil, pero de cualguier forma considero indispensable el
apoyo de los medios masivos de comunicacion para garantizar que la
campaia redlizada en la red sea atendida por un numero mayor de

consumidores potenciales.

4.6 Planeacion de medios de comunicacion que apoyardn la campaiia

publicitaria en Internet

Para cada uno de los paises integrantes del mercado de Mixtlan se tendra
gue desarrollar un plan de medios de apoyo a la campaia publicitaria via
Internet y tomarse en cuenta los medios de comunicacion existentes y el
distinto manejo que se les da a éstos en cada pais, de esta forma podria

llevarse a cabo un plan de apoyo efectivo en cada uno de los paises.

Para ejemplificar la planeacién de medios de comunicacion plantearé
una estrategia de medios para el pais de México.

4.4.1 Estrategia de medios de comunicacion de apoyo en México

Una campaia publicitaria en medios fradicionales de comunicacion
logrard promocionar el producto en si, y al mismo tiempo dard a conocer

la presencia en Internet de Mixtlan y servird como un apoyo a la campafia

gue se esté realizando en este medio.
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De la misma forma que con Intemet, con los medios masivos se pretende
flegar a las personas que conforman el segmento de mercado para
Mixtldn conformado por individuos de clase media y media alta que
consumen bebidas alcohdlicas en las principales ciudades de México;
Cancun, Guadalagjara, Guanajuato, Hermosillo, Manzanillo, Mérida, México
D.F., Monterrey, Oaxaca, Puebla, Querétaro, Tijuana y Veracruz; que
comercialmente resultan atractivas para el mercado de Mixtldn y donde

faciimente podremos identificar al ssgmento objetivo.

Los medios de comunicacion para esta campana de apoyo se podria
utilizar durante todo el ano en el que Mixtldn tenga presencia publicitaria
en Internet. Algunos durante cierta temporada, cuando se aproximen las
fiestas patrias y las navidefas; y ofros constantemente, segun su

funcionalidad, Y serdn los siguientes:

e Anuncios espectaculares en Guadalajara, Monterrey, México D.F. y
Puebla colocados durante un afo en la avenida principal de cada
ciudad; en las que por su amplitud de calles y activa circulacién, tanto de
vehiculos como de peatones, sera facil que los anuncios sean vistos y

servirdn como medio de recordacion.

e FEl comreo directo es otro medio a través del cual, en la totalidad de las
ciudades elegidas, se pueden enviar fripticos a posibles consumidores
durante los meses de Septiembre, Octubre, Noviembre y Diciembre,

abarcado la fiesta de independencia y la navidad.
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También se puede hacer uso de publicidad en el punto de ventaq, es decir
que estos mismo tripticos se repartieran en los lugares especificos en 10s
que ya se venda Mixtlan y al mismo tiempo hubiera displays del producto

en estos lugares.

¢ Oftro medio de apoyo son las siguientes revistas que en general pueden
proporcionar mayor espacio para decir lo que se desee del producto, por
ser un medio impreso y en particular el entorno publicitario de cada una

puede ofrecer a Mixtlan la imagen de los productos de calidad:

*Artes de México por tener alcance en todo el pais cinco veces al ano, de
las cuales el anuncio de Mixtldn apareceria en los nUmeros de Agosto-
Septiembre y Noviembre-Diciembre para tener presencia en la mente del
consumidor durante las fiestas patrias y navidefas. Por ser revista de
coleccién la publicidad se mantiene permanente, ademdas de que el
publico de este tipo de revistas pertenece a una clase media y media alta

intferesada en la cultura y el arte.

* Cosmopolitan durante dos meses en temporada navidefa (Noviembre y
Diciembre) porgue es el tipo de revista que da tips o recetas para las
fiestas de sembrina y se puede entonces aprovechar estar presente en Ila

mente de las sefioras y muchachas que la leen.

e Mundo Ejecutivo, de igual manera durante dos meses en visperas de |la
navidad (Noviembre y Diciembre), pero también puede manejarse en el
numero del mes de Septiembre para que los sefores de negocios que

piensan celebrar el dia de nuestra independencia tengan presente que
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ademdas de tequila, ahora cuentan con una nueva opcidn de brindar muy

a la mexicana.

* Proceso, se puede llevar a cabo el mismo enfoque planteado para la
revista anterior, slo que en esta el publico serdn los intelectuales, que van
desde estudiantes, profesores, politicos, funcionarios publicos, empresarios
y periodistas. En este caso como la revista es semanal pueden sacarse

anuncios las cuatro semanas de Septiembre y las cuatro de Diciembre.

* Comercio Exterior. Esta es una revista especializada que puede servir para
llegar especificamente a los exportadores e importadores, ya que se
distribuye a escala nacional e internacional. El anuncio en esta revista

permanecerd durante un ano pues es anual.

* Nuevos Productos Gastrondmicos. Esta también es una revista
especializada que ayudard a dar a conocer a Mixtlan entre los sectores de
abastecimiento de restaurantes, cafeterias y hoteles en México, Estados
Unidos y el Oriente. La presencia publicitaria del producto puede
intercalarse de la siguiente manera, ya que es bimestral. Un anuncio en el
primer nimero del afio que tendria presencia en Enero y Febrero. Otfro
anuncio en el tercer nUmero del afio que abarcaria Mayo y Junio. Y por
Ultimo un anuncio mdas en el quinto nimero del afo que tendria presencia

durante Septiembre y Octubre.

e Y por Ultimo se podria utilizar la Televisidn abierta local para cada una
de las plazas a las que vaya llegando la distribucidn de Mixtlan. En el
horario de las noticias cuando seguramente el mayor nimero de gente de

clase media y media alta observa la televisibn. Puede servir la
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combinacion de un mes en la 1.V. abierta y ofro en algun canal restringido
por cable o satélite para llegar especificamente a los niveles sociales que

cuentan con el sistema.

Todos estos medios se utilizardn siempre recorddndole a la gente que
visiten el sitio de este mezcal en Intemet. En su fotalidad los medios elegidos
para la campafia de apoyo son visuales porque serd mas facil que con
éstos se pueda captar y recordar la direccion www del sitio de Mixtlan en

Internet.

Los costos de cada una de las herramientas publicitarias tanto en Internet
como en los medios masivos de comunicacion que servirdn de apoyo
podrdn ser presupuestados en fechas cercanas a la realizacidn del

proyecto para poder contar con cifras actualizadas.
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4.7 Los mensajes

El mensaje de la campana publicitaria para el producto esta dividido en
cuatro partes: el slogan, la frase de campana, el texto informativo y las
imagenes que en conjunto tienen como fin resaltar las cualidades del
mezcal en general, pero en particular las que Mixtlan posee entre las

bebidas alcohdlicas de su clase (tequila u otros mezcales).

4.7.1 El slogan

“Naturaleza Auténtica del Agave”

Semanticamente. Estos tres conceptos fueron seleccionados porque
resumen las caracteristicas que se desean exaltar en Mixtldn. La frase
“Naturaleza Auténtica del Agave” quiere decir que este mezcal es una
bebida natural (naturaleza) y que proviene del agave original (mexicano)

de donde se extraen el mezcal o el tequila y no de plantas que Ios imitan.

Morfolégicamente. La subordinacion de los conceptos estd estructurada
con base en la prioridad de las cuadlidades que reflejan o que es el

producto.

Sintacticamente la organizacidon de las palabras estd basada en la
procedencia y cudlidad del producto. La preposicidon “del" indica que
procede sélo de la planta del agave con lo cual se intenta anclar la

imagen en el consumidor y resaltar el origfen natural de la bebida.

136



La funcidn de cada palabra en la oracidon es remitir al origen y

caracteristicas del producto.

4.7.2 Frase de campana

“ Sabor, Aroma y Cuerpo en una Bebida Naturalmente Artesanal”.

Semdnticamente. Con estas palabras se quiere decir al consumidor que el
producto cuenta con una caracteristica que ya no cualquiera puede
tener, que es una bebida natural elaborada sin nada mas que la planta de

donde se extrae (el agave), de manera tradicional y manual.

Morfoldgicamente. Con la frase de campafia se quiere dar continuidad a
las cualidades de Mixtlan que con el slogan se desean reflejar. Esta frase
podrd cambiar en su estructura cuando se requiera iniciar otra campahia

publicitaria que de a conocer otras cualidades y caracteristicas de Mixtlan.

Sintacticamente Las palabras estan unidas a manera de explicar que os
elementos sabor, aroma y cuerpo estdn contenidos en el producto y asi
crear en la mente del consumidor sensaciones a través de sus sentidos. La
segunda parte de la frase de campana “Bebida Naturalmente Artesanal”
tiene como funcidn personalizar el producto haciéndolo Unico entre los

demds.
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Se manejaran dos idiomas: el inglés por ser el estGndar que manejan casi
en su totdlidad los paises identificados como mercado para Mixtlan; y el
espanol por ser el idioma del pais de origen del producto. Conforme Ia
comercializacidn de Mixtldn abarque mds paises en el mundo, podrdan

realizarse los mensajes en mas idiomas.

Con los mensgjes, se pretende formar una representacion comun en la
mente de los consumidores de las diferentes culturas. En este caso
utilizando las palabras Naturaleza, Auténtico, Sabor, Aroma y Artesanal.
Ademds de ser éstas generalizadas, tienen el fin de informar el concepto
para el producto en todo el mundo, logrando de esta forma que se pueda

interpretar el mensaje de manera similar en cada pais.

El sujeto del mensaje son las cualidades de Mixtldn y se eligieron una vez

conocido el contexto del producto.

Las palabras utilizadas en los mensagjes tienen una funcidn referencial, es
decir que con éstas se toma en cuenta al producto y sus caracteristicas

para gue la gente lo ubique dentfro de su entomno.

A través de la metdfora en la frase "Naturaleza Avuténtica” vy
“Naturalmente Artesanal” se provoca el deseo hacia el consumo de 1o

menos daiino (una bebida natural contiene menos 1oxicos).
En cuanto a ia métrica del mensaje las oraciones mds largas sirven para

detallar las cualidades y exaitaciones del producto que son necesarias

cuando este es presentado por primera vez al mercado.
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La efectividad del mensaje se debe, en parte, a la composicion adecuada
de los grupos de intensidad (frase) vy a la palabra que se destaca entre las

demads (eje semantico). En este caso la frase y su eje semdntico estan

conformados de la siguiente manera:

Grupo de intensidad Eje semdntico

1.- 1.-
Naturaleza Autética
Auténtica

Agave

2.- 2.-
Sabor Naturalmente
Aroma

Cuerpo
Bebida
Naturalmente

Artesanal
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4.7.3 Textos informativos

Los textos informativos estardn presentes en las paginas de Internet, en las
de las revistas, en los tripticos y de manera discreta en los anuncios por

television.

Semdnticamente. En general los textos informativos quieren dar a conocer
el origen del producto y sus caracteristicas, ademds de expresar el fin de la

Asociacion que lo produce.

Morfoldgicamente. La estructura interna de las frases en los textos
informativos se compone por palabras utilizadas para representar la
imagen Yy filosofia de los productos oaxaquefos, en especial de la bebida

tipica de la regidon, el mezcal.

Sintdcticamente. Las palabras en los textos informativos estan unidas de
manera que forman frases dentro de un entorno natural y selectivo para los

bebedores exigentes.

4.7.4 Imagenes

En los mensajes visuales no existen reglas absolutas, sélo cierto grado de

comprension de o que ocurmird en términos de significado. Para la

comprension del significado de las formas visuales se requiere investigar la

percepcion humana en cuanto a las imagenes que se utilizaran.
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En este caso, la campana publicitaria de Mixtlan utiliza imagenes visuales

como el campo, la naturaleza, el artesano, figuras miticas, entre otras.

Es asi como las formas visuales del mensaje publicitario de Mixtldn tienen un
significado con base en Ia experiencia compartida del entorno de los seres

humanos o de la vida en si.

Representacionalmente, es decir lo que se ve y se reconoce desde el

entomo y la experiencia,

Abstractamente. Las cualidades del producto estdn reducidas visualmente

a los componentes del campo, los trabajadores o artesanos y el agave.
Simbodlicamente, el verde en la mayoria de las imagenes evoca a la

naturaleza, el fondo, agaves en color gris, para dar el efecto psicoldgico

de seriedad y confianza y resaltar la materia prima del producto.
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CAPITULO 5
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Internet es el medio representativo de la revolucidn publicitaria que
estamos viviendo al terminar este siglo, en especial porque la publicidad
dentro de este medio adquiere nuevas caracteristicas, formas de

aplicarse, estrategias y un alcance de publico inigualable.

Cuando el publicista o cualquier anunciante decide hacer uso de Internet
como medio para aplicar sus mensgjes comerciales, requiere hacerlo
adecuadamente a través del conocimiento de las distintas aplicaciones,
funciones y oportunidades que la red mundial de informacién posee. De
esta forma, seguramente, toda una campaia en Internet puede ampliar
los mercados, y al mismo fiempo Ias relaciones y tratos entre los que
participan dentro del proceso comercial se vuelven mds eficaces y

eficientes.

Cuando se tfiene presencia en Internet el anunciante llega a cualquier
parte del mundo en un solo momento, informando de manera detallada y
especifica acerca de lo que desea dar a conocer o lo que requiere el
consumidor potencial. Es posible que los niveles de desinformacion en
cuanto al producto o servicio disminuyan, se amplie el panocrama de
oportunidades, también, que el mercado se libere de fricciones y cualquier

marca globalice su presencia.
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Intfernet hasta ahora, con todas sus cualidades, ha demostrado ser el
medio idéneo para internacionalizar una marca y llevarla de manera agil,

dindmica y efectiva alrededor del mundo.

Por otro lado el alcance y el desarrollo de los medios de comunicacion y la
globdalizaciéon de productos, ideas y hasta de formas de ser, hacen que sea
necesario comunicarse a través de un medio interactivo como lo es
Internet, al mismo tiempo, la aplicacion de mensgjes en una campana
publicitaria estructurados para este medio de comunicacidén también se
ha convertido en una necesidad actual debido a que cada vez es mas
claro que el proceso en la toma de decisiones de los consumidores ha
cambiado y se ha vuelto mds exigente en la vanguardia y comodidad,

pero sobre todo, en la satisfaccidon total de la compra.

Internet, como cualquier otro medio, requiere especial desarrolio de
estrategias de comunicacion por lo que en él deben aplicarse distintas
disciplinas que hagan que el medio sea aprovechado al mdximo. En el
caso de la redlizacion del proyecto de la campaia publicitaria en Internet
para Mixtlan, fue necesario aplicar conocimientos tanto de publicidad,
mercadotecnia, comercio, diseno y computacion, todo esto porque las

caracteristicas del medio lo exigen.

Ademds, al planear y desarrollar el proyecto de campafia en este trabgijo,
pude desarroliar ciertas direcciones concretas para este medio tales como
lineas de investigacidon, estructura de la informacién y la creacidén de
mensajes publicitarios especificos que ya no son pensados para una

localidad o pais, sino para los paises y localidades del mundo entero.
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En ciefo momento pudiera entenderse que el trabgjo de esta
investigacion se enfoca directamente al comercio, pero como ya lo
mencioné, es necesario hacer uso de varias disciplinas. Concretamente el
enfoque esencial del proyecto, y en si de todo el trabagjo, ha sido desde la

perspectiva de la comunicacion que busca vincular a la empresa con el

mundo.
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