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INTRODUCION

Siendo parte de mi cotidianeidad, trabajando para una revista que en
sus comienzos fue Unicamente impresa, me encuentro formando
parte de un proceso de cambio profundo. En tal sentido, a mi
entender, tengo dos opciones o soy sujeto observador o soy sujeto de
accion. Mi decision es ser sujeto de accion y el resultado, o parte del
mismo, es este trabajo que expongo.
El mismo cuenta como punto de partida con la siguiente hipotesis:
La unica posibilidad de supervivencia de un medio grafico (como
revista Fortuna), en la era digital, es su transformacion exitosa en un
multimedia. Y el éxito de tal transformacion dependera de dos
factores:
a. la insercion de este multimedia en el ecosistema de las redes
sociales de la audiencia target.

b. una eficaz estrategia de monetizacion

Por lo tanto, la presente Tesis, se enfocara en los siguientes

objetivos:

1. Desarrollar conceptualmente como podria realizarse la

transformacion digital de la revista Fortuna, haciendo foco en las



tendencias mas  importantes que acompaiian  dicha
transformacion.

También se propone indagar, acerca de los cambios que se
deberian generar en las estrategias de marketing al dejar de ser
solo un medio grafico y convertirse en un multimedio.

Las posibles formas de sustentabilidad del negocio, a través de
las factibles formas de monetizacion del nuevo modelo de
negocios.

Por ultimo, se orienta al desarrollo conceptual de los KPI'S,

necesarios para monitorear el avance de la transformacion.
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ENGLISH SUMMARY

Being part of my daily life, working for a magazine that was only
printed in its beginnings, [ am part of a process of profound change.
In this sense, in my opinion, I have two options or I am an observer
subject or I am subject of action. My decision is to be subject of
action and the result or part of it is this work that I expose.

The present work counts as a starting point with the following
hypothesis:

The only chance of survival of a graphic medium (like Fortuna

magazine), in the digital age, is its successful transformation into a



multimedia one. And the success of such a transformation will
depend on two factors:

a. the insertion of this multimedia in the ecosystem of the social
networks of the target audience.

b. an effective monetization strategy

Therefore, this thesis will focus on the following objectives:

1. Conceptually develop how the digital transformation of Fortuna
magazine could be carried out, focusing on the most important trends
that accompany this transformation.

2. It is also proposed to investigate, about the changes that should be
generated in marketing strategies, since they are no longer just a
graphic medium and become multimedia.

3. The possible forms of sustainability of the business, through the
feasible forms of monetization of the new business model.

4. Finally, it is oriented to the conceptual development of the KPI'S,

necessary to monitor the progress of the transformation.
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1. “La Caida” Situacion actual de los medios graficos

1.1 Introduccion

El negocio de los medios graficos (Diarios, revistas e incluso la
publicidad que los acompafa) estd muriendo, y el solo hecho de
volverlo un medio digital parece no bastar para mantenerlo
sustentable.

Tradicionalmente el modelo de negocios de los medios graficos se
bas6 en dos grandes fuentes de ingresos que se reforzaban
mutuamente: la venta de ejemplares y la comercializacion de
espacios publicitarios. A mayor tirada y venta de ejemplares, mayor
la tarifa cobrada por dichos espacios.

Indudablemente la transformacion digital dio por tierra este modelo.
La venta de ejemplares de los medios graficos, como veremos mas
adelante, viene cayendo dramaticamente alrededor del mundo y la
venta de publicidad digital ha quedado practicamente concentrada en
dos o tres grandes jugadores globales tales como Google y
Facebook.

Se presentan entonces dos desafios estructurales para los medios

graficos, por un lado tenemos la adaptacion, traducida en una



transformacion digital, y por otro lado, el desafio de como monetizar
esa transformacion.

Esta es, atin hoy, una discusion abierta y el mercado a nivel global
no tiene una postura clara sobre el nuevo modelo de negocios que los
medios graficos deben desarrollar.

Un ejemplo exitoso de transformacion es el caso de The New York
Times, quien aumento su beneficio neto un 78,5% en 2015 respecto
del mismo periodo del afio anterior.

Logr6 aumentar un 3,8% sus ingresos globales gracias al incremento
del 7,5% de los ingresos por suscripcion, segun reflejan los
resultados econdmicos trimestrales presentados a mayo de ese afio.
Esto, provocado por su transformacion digital, alcanzando mas de
2.700.000 suscriptores en su edicion ‘online’.

Dentro de la Transformacion Digital del 7imes, se crearon nuevos
equipos (desarrollo de audiencias, y analisis y estrategia de
redaccion) haciendo mas agil la relacion entre departamentos cuyo
foco se ha centrado en optimizar la experiencia de lector.

El presidente del Times, Mark Thompson, destaco, al respecto de los
retos de la Transformacion Digital, que: “Resultan cruciales la
agilidad, rapidez y generaciéon de conexiones en la organizacion
para permitir un mayor crecimiento”, dijo. “Te adaptas o mueres .

(Carrion, 2016).
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Vale aclarar que el Times tiene una estructura y una audiencia global
que posibilitd que su estrategia sea exitosa, pero la misma no es por
si misma trasladable a cualquier medio grafico, de cualquier region.
Y el solo hecho de replicarla no garantiza el éxito.

Tan abierta es esta discusion que incluso no parece ni siquiera darse
por sentada la necesidad de digitalizar los medios, Iris Chyi,
investigadora y profesora de la Escuela de Periodismo en Ia
Universidad de Texas, acaba de dar una conferencia invitada por la
Asociacion de Entidades Periodisticas Argentinas (ADEPA) en la
que explica su postura y al hablar de la digitalizacion del Times dice:
"Mas de 25 afios después del inicio de aquella transformacion, la
mayor parte de los ingresos de los diarios todavia proviene del papel.
Ante este dato concreto de la realidad, las empresas tienen dos
caminos: continuar con la transformacion o repensar su estrategia" y
agrega: "Hasta ahora, todos los prondsticos que anunciaban la
muerte del diario impreso han fallado. Y esto a pesar de que la
posicion de los diarios impresos no ha sido la mejor durante todo
este proceso que venimos analizando" (La Nacion, 2018)

Basada en dos décadas de investigaciones propias, Chyi aport6 cifras
que demuestran que la performance de los diarios impresos de

EEUU es superior a la de los digitales, en cuanto a ingresos por
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venta de avisos, ingresos por suscripciones, y en cuanto a la cantidad
de lectores y tiempo de lectura.

Esta contradiccion entre ambas posturas (que he tratado de reflejar a
través del ejemplo de la exitosa transformacion del New York Times
en contraposicion con la postura de la profesora Iris Chyi), parece no
ser casual, sino que, a mi parecer, se da como consecuencia de las
dificultades que surgen al momento de querer monetizar los procesos
de digitalizacion de la informacion, para encontrar modelos rentables
y sustentables.

La industria estd en una indudable transformacion, no es un tema
resuelto, no hay una verdad absoluta ni una formula que garantice el
éxito. Es un debate abierto donde cada jugador tiene que encontrar la
manera mientras se adapta a los constantes cambios.

Mi intencién en la presente tesis, es reflexionar sobre estas
cuestiones, investigar de cerca de lo que estd pasando y lo que estan
haciendo los principales referentes e indagar y cuestionar estas

acciones, para ofrecer un punto de vista propio.

1.2 Estado de situacion: Global

1.2.1 Causas de la transformacion
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Estamos transitando una era digital. Las nuevas generaciones van
perdiendo cada vez mas el interés por la lectura. Se tiende a querer
estar informado con lo basico y necesario, sin abundar en detalles, lo
cual acentta este cambio cultural.

La aparicion, avance y alcance masivo de las plataformas digitales y
sobre todo la inmediatez que brindan, explican en gran medida por
qué los medios de comunicacion graficos (diarios, revistas e incluso
las publicidades) se encuentren amenazados e incluso desplazados
completamente por las versiones digitales.

Prueba de esto, es que la venta de ejemplares de medios graficos, a
nivel global, disminuye; mientras que el consumo de los medios on-
line aumenta significativamente. Tal como muestra el siguiente chart
extraido de la Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC, 2018) que compara la evolucion de los

diarios revistas e internet en el mundo.
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1.2.2 Numeros que evidencian la transformacion

El descenso de ventas de diarios y revistas registrado hasta el
momento ya esta en niveles de 1980.

En 1980, precisamente, el papel tenia una penetracion del 26,6%,
sobre un universo de 23,7 millones de personas. Dicho valor alcanzo
su pico en 2008, llegando a 42,1% mientras que el ultimo dato
registrado durante este ano fue del 25,5%, valor ubicado por debajo
del valor registrado en 1980 pero con un universo de mas de 40
billones de personas. Segin datos de la AIMC (Asociacion para la

Investigacion de Medios de Comunicacion).
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El grafico a continuacion muestra, del total de la poblacion global, el
porcentaje de poblacion urbanizada, el porcentaje de penetracion de
internet, usuarios de redes sociales y la utilizacion de dispositivos

moviles (Hootsuites, 2018)
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Segun encuestas del Pew Research Center, mas de la mitad (55%) de
los estadounidenses mayores de 50, reportan haber recibido noticias
en los sitios de redes sociales, un salto de 10 puntos porcentuales
desde 2016. Tres sitios de redes sociales son los principales: Twitter,
YouTube y Snapchat: aumentaron sus porcentajes de usuarios que
reciben noticias en su sitio. Twitter registré el mayor crecimiento en
2017 (hasta 15 puntos porcentuales) y tuvo la mayor proporcion de
usuarios que informaron recibir noticias alli (74%). (Pew Research

Center, 2017).
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In 2017, two-thirds of
U.S. adults get news from
social media

% of U.S. adulfs who getnews from
social media sites ...

67
62%
20
Hardly ever — 18%
Sometimes
Often
2016 2017

Source: Survey conducted Aug 821 2017,
Use Across Social Media Platforms

2017

PEW RESEARCH CENTER

1.3 Estado de situacion: Local

Si bien la tendencia parece ser la misma que a nivel global, el ritmo
es otro. Un informe de la PWC revela que, los medios de
comunicacion argentinos, estan atrasados en su desarrollo digital y
advierte que los medios graficos se encuentran por debajo de la
media de crecimiento estimada para 2021 en facturacion publicitaria,
y tendran caidas en sus ventas de ejemplares. (iProfesional, 2017)

El problema estructural que tienen los medios en Argentina, diarios y

revistas, es que tienen un desarrollo digital promedio del 38%.
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Esta conclusion se desprende de un andlisis de la matriz digital
deméds de 70 medios nacionales y locales realizado
por Publica.launa compafiia informatica de ediciones digitales.
(Publica.la, 2017)

Ademas, el reporte mostré qué en términos generales, los diarios
tienen mejor resultado en la transformacion digital que las revistas.

Y otro dato sorprendente: los diarios de cabecera de cada
provincia estdn tan o mas digitalizados que algunos medios
nacionales.

A pesar de que el modelo de suscripcion digital se impone en el
mundo, como camino para la monetizacion de los medios por sobre
la publicidad digital, solo el 38% de los medios, analizados en este
informe, ofrece un modelo de suscripcion paga y son muy pocos los
medios que desarrollaron un sistema de suscripcion a sus sitios webs.
El principal caso es el diario portefio Clarin que lanz6 el afio pasado
un sistema de “paywall”, muro de pago.

Como dato curioso, las revistas infantiles dirigidas a lectores que,
por su edad, son nativos digitales, mantienen un modelo impreso y
en la mayoria de los casos ni tiene sitio web ni aplicacion mévil ni

ediciones digitales de sus publicaciones.
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El 77% de los diarios y revistas tiene “web responsive", esto quiere
decir que su sitio web se adapta a cada plataforma y puede ser
consumido de manera amigable desde cualquier dispositivo movil.
Sin embargo, s6lo 3 de cada 10 medios implementaron AMP,
“accelerated mobile pages”, una tecnologia lanzada por Google para
crear versiones mas ligeras de las webs convencionales que se
muestran en las busquedas web que se hacen desde el celular.

Las aplicaciones moviles nativas de los medios parecen no funcionar
como canal de lectura. Solo el 25% tiene una aplicacion moévil
nativa, y en cambio muchos medios migran su propuesta hacia una
aplicacion que funcione en cualquier dispositivo y que contenga la
propuesta de valor completa: lectura web, acceso a réplica digital,
interaccion, etc.

El 62% de los medios no tiene ninguna soluciéon de suscripcion
digital desarrollada.

De los que si lo tiene (el 38%), el 62% usan plataformas donde el
contenidos comercializado por terceros (plataformas como Press
Reader), lo que les representa un ingreso muy pequefio de dinero.

En algunos casos incluso ofrecen de manera gratuita la réplica digital
del diario impreso, subiendo los PDF en la web o a través de

plataformas gratuitas como ISSUU, con una navegacion poco
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amigable o con versiones gratuitas que no permiten al medio
desarrollar un modelo de suscripcion paga.

Como decia anteriormente, en Argentina, al igual que en el mundo,
la transformacion digital estd instalada, el proceso es mas lento,
como muestran estos numeros, pero es inminente. Y aunque son
pocos los medios que avanzaron en una estrategia sustentable de
suscripcion en linea, los cambios estan y se hacen evidentes.

En un contexto donde la circulacion de los medios graficos
disminuye y los ingresos por publicidad digital no compensan esa
caida, los diarios mas grandes de la Argentina lanzaron el afo
pasado la suscripcion para sus contenidos digitales.

Tanto Clarin como La Nacion implementaron el sistema de
“paywall”, para quienes leen mas de 40 notas por mes en sus
computadoras, tablets y celulares, una base muy pequeia de sus
lectores mas fieles. Clarin lo lanz6 en abril y La Nacion a mediados
de agosto de 2017, marcando una tendencia que podrian continuar
otros diarios en la Argentina.

Los usuarios recurrentes, desde el afio pasado, tienen que pagar para
acceder a toda la web y a la réplica digital del medio.

Es un modelo de financiacion mixto, que combina los ingresos

publicitarios con el pago por suscripcion de sus versiones digitales.
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“La suscripcion digital no es una opcion, es el unico camino
posible”, dijo Juan Ignacio Vita, gerente de Nuevos Negocios de La
Nacion. (La Era del Pay Wall, Adepa, 2017)

El diario arranc6é con dos opciones: el acceso digital basico, que
permite leer mas de 40 notas por mes; y el combo premium, que le
suma la edicion impresa en PDF y los beneficios de la tarjeta Club
La Nacion.

“En un mes logramos 21.000 suscriptores digitales”, detallo Vita,
ante directivos y representantes de los medios asociados a ADEPA
de todo el pais, en la jornada de capacitacion que se hizo en la ciudad
de Santa Fe. “El objetivo es llegar a los 500.000 suscriptores
digitales, que paguen US$ 10 por mes, en varios afios, para el largo
plazo”, afiadi6. (La Era del Pay Wall, Adepa, 2017)

Vita sefalé que hoy, La Nacion, presenta una tercera opcion de
suscripcion, el combo premium internacional, que a la version mas
completa le agrega el acceso digital al diario The New York Times.
Por su parte, Javier Kraviez, gerente de Relacionamiento con
Clientes de Clarin, dijo que ya tienen mas de 35.000 suscriptores
digitales, superando con creces el objetivo que se habian puesto de

15.000 antes de finalizar el ano.
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Clarin tiene dos modelos: Full digital, con acceso a mas de 40 notas
por mes y a la version digital del diario papel; y el que le agrega la
edicion digitalizada de la revista N y los beneficios de la tarjeta 365.
El primer paso que dieron Clarin y La Nacion, fue comenzar a
registrar a los lectores que leian mas de 20 notas por mes, en sus
plataformas digitales, a principios del afio 2015. Ese limite de notas
luego bajo a diez por mes, que rige en estos momentos.

Otro claro ejemplo que deja en evidencia esta transformacion digital
en Argentina es la migracion que realizaron algunas editoriales
argentinas, cuya génesis fue exclusivamente en prensa, hacia
formatos televisivos.

Este es el caso de LN+ el canal de television digital del grupo La
Nacion. Y este ano Editorial Perfil lanza su canal de television
abierta, NET Tv, luego de 52 afios de la ultima apertura de un canal
de estas condiciones.

Esto deja al descubierto que el consumidor ha cambiado, y sigue
cambiando, y la forma de consumir medios y de comunicar tiene que
adaptarse. Los medios de comunicacion tienen que cambiar y tiene
que generar nuevas plataformas para llegar alli donde esta su publico

objetivo, para tratar de monetizarlo.
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2. Transitando el cambio

2.1 Introduccion

Este actual contexto digital que acabo de describir incide de manera
relevante en el desarrollo de nuevos modelos de negocio y de gestion
de la organizacion. Hablar de transformacion digital, realmente
simboliza hablar de la transformacién del negocio. Los medios
experimentan una auténtica revolucion, y aparecen servicios de valor
agregado, aprovechando las nuevas tecnologias, para generar un
impacto directo en los resultados y en la experiencia con el cliente.
Se optimizan canales y procesos, y se buscan nuevos modelos y
fuentes de ingresos en base a las demandas del cliente.

No son pocas las oportunidades y amenazas que supone este nuevo
escenario para las empresas: movilidad, big data, la nube, Internet de
las cosas, inteligencia artificial, realidad virtual, etc.

Hay varios factores que estan afectando en estos momentos a nuestro
sector, y que explicaré en detalle a continuacion. Primero, la
introduccion de tecnologia, el crecimiento en la adopcion de
telefonia movil que se convirtio en el medio por el que nuestros
lectores prefieren mantenerse informados (ya supera el 50 % el

porcentaje de lectores en formato digital que acceden desde
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dispositivos modviles a nuestros contenidos), lo cual va de la mano de
un claro cambio en el consumidor. Segundo, la adopcion de las redes
sociales como canal de difusion de informacion, que estd
convirtiéndose en el modo en que muchos lectores, sobre todo
jovenes, reciben su informacion, incluida la de los medios
tradicionales, lo cual nos conecta con la penetracion de “Big Data”,
que en un sector como el nuestro, que genera cada dia millones de
interacciones de otros tantos usuarios, permite ofrecer analisis y
segmentacion de audiencias a nuestros lectores y anunciantes.

Tercero, la evolucion de la inversion publicitaria, que siguiendo a la
audiencia, estd adoptando rapidamente el formato digital y en
consecuencia, en el ecosistema de la publicidad digital se esta
produciendo una explosion de innovacién, convirtiéndose
rapidamente en un proceso cada vez mas automatizado y dirigido por
la capacidad de analisis de audiencias y la eficacia de las campaifias.
Entonces, el cambio en el modelo de negocio no es mas que el
resultado de una transformacion de la audiencia, del consumidor, que
se da a la par de toda una transformacion tecnoldgica y que producen
un cambio dramatico en la forma en que se consumen los medios.
Ahora resulta necesario transitar este cambio, ahondar en como y por
qué se produce, qué se involucra en el proceso, qué herramientas

surgen como imprescindibles, como cambia el flujo monetario en la
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inversion publicitaria que lleva a los medios a pensar en nuevas
formas de ganar dinero.

La respuesta a estos cuestionamientos nos ayuda a entender este
ecosistema, porque en definitiva esta comprension es lo que nos

permitira establecer una estrategia y tomar decisiones.

2.2 Cambios en el comportamiento y expectativas del

consumidor

A medida que crezca la clase media mundial (3.59 mil millones de
personas constituyen la clase media global, y se pronostica que el
grupo crecera a 5.3 mil millones para el afio 2030), aumentara la
demanda de nuevos servicios multimedia centrados en la comodidad,
educacion, contenido premium y video a pedido, especialmente en las
economias emergentes. Mientras tanto, cada generacion que va
surgiendo, desde el arranque exponencial del consumo de medios
digitales con los Millenials (la generacion nacida entre 1981 y 1997),
esta creando demanda de servicios tecnoldgicos que ofrecen
experiencias practicas y memorables y acceso instantaneo al
contenido. Al mismo tiempo, la poblacion mundial esta envejeciendo,
lo que lleva a una mayor demanda de servicios de salud y bienestar,

entretenimiento y educacion disefiados para personas mayores.
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Finalmente, la urbanizacidén contribuird a aumentar la demanda de
aquellos medios que estén disefiados teniendo en cuenta los viajes
diarios de la gente, y la ocupada vida laboral. (Por ejemplo, el
consumo de medios en smartphones).

Estos cambios demograficos, estan teniendo un impacto dramatico en
lo que los consumidores esperan de los medios, como los consumen y

en su familiaridad y habilidad para navegar el mundo digital. Los

usuarios se vuelven cada vez mas selectivos en lo que ven, en lo que
comparten y en donde participan en medios digitales. La figura que
completa el cuadro del nuevo consumo de medios son los nativos
digitales, es decir, los nifios y adolescentes que nacieron ya inmersos
en la tecnologia y no tuvieron que adoptarla como la mayoria de
nosotros, es decir, los llamados migrantes digitales.

Tanto paranativos o migrantes digitalesla tecnologia hoy, es
irreversiblemente su medio ambiente y forma parte del ecosistema
vital de las personas, y desde ese lugar se relacionan, compran, se
informan, trabajan, se comunican, etc.

Esta situacion se produce paralelamente con el desarrollo de
tecnologia apropiada, con la invencién e implementacion de nuevos
dispositivos y herramientas cada vez mas sofisticados para facilitar el

alcance, utilizacion y acceso a los medios digitales (Smartphones,
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tablets y apps), lo que permite alcanzar audiencias infinitas, que es lo
que atrae la inversion publicitaria.

Nos volvemos mas globales. Las generaciones mas jovenes estan
ansiosas por consumir contenido de todo el mundo. Sus expectativas
se basan en la gratificacion instantanea, especialmente la capacidad de
acceder al contenido de forma inmediata. Ademas, a medida que se
difuminan los limites entre las industrias, los clientes juzgan su
experiencia de un servicio, no solo frente a los competidores en su
propio sector, sino también contra los mejores servicios de otras
industrias.

Los consumidores son cada vez mas conocedores de detectar
marketing o RP disfrazados de contenido editorial. A medida que un
numero cada vez mayor de usuarios de Internet recurren al software de
bloqueo de anuncios, los especialistas en marketing estdin cambiando
las tacticas y buscando atraer a los consumidores a través de la
narracion de historias o de proporcionar informacion util (utilidad de
marca).

Cada vez mas, personas y tecnologia forman un todo, un ecosistema,
como veremos mas adelante los componentes sociales se vuelven de
vital importancia y son los que conducen, en gran medida, este cambio
en el modelo de negocio. Es por esto, que la mayoria de los medios en

linea deciden incluir dichos componentes, como por ejemplo, los
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campos de comentarios para los usuarios. El auge de las redes sociales
lleva a los medios a comprender la necesidad de interactuar con los
usuarios, asi, los medios se vuelven canales de comunicacion en linea,
dedicados a la participacion, la interaccion, el intercambio de
contenido y la colaboracion basados en la comunidad.

Los sitios web y las aplicaciones dedicadas a foros, microblogging,
redes sociales, marcadores sociales y wikis se encuentran entre los
diferentes tipos de redes sociales.

Los usuarios mas jovenes, estan acudiendo en masa a canales
dirigidos por creadores de contenido amateur, los famosos youtuber
por ejemplo, como la estrella sueca Pew Die Pie, que ha acumulado 9
mil millones de visitas en su canal de YouTube. Estos creadores de
contenido han desarrollado un nuevo tipo de relacion con su
audiencia, estableciendo un didlogo con los fanaticos y
seleccionandolos en videos. Todos son creadores de contenido. Un
conjunto diverso de marcas y organizaciones ahora asumen el papel de
los organismos de radiodifusion que compiten por la atencion del
consumidor (por ejemplo, Unilever e Intel a través de su asociacion
con Vice Media).

Los creadores de contenido estan pasando por alto a las compaiiias de
medios tradicionales y, en cambio, estan recurriendo a fuentes

innovadoras de financiacion, como las plataformas de crowdfunding.
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Por otra parte, los consumidores aprecian cada vez mas que alguien
filtre contenido para ellos, similar a lo que un editor haria con una
revista (en papel). Esto les ahorra tiempo y mejora la experiencia del
usuario.

Lo que agudiza esta situacion es la ausencia de marcos legales en el
negocio digital, la incertidumbre regulatoria. Los marcos legales que
rodean a la propiedad intelectual no estan listos para una nueva
generacion de consumidores de medios que esperan acceso
instantaneo a contenido desde cualquier parte del mundo. Como
consecuencia, muchos consumidores eligen pasar por alto los medios
convencionales para acceder al contenido (por ejemplo, usar servicios
de red privada virtual (VPN) para acceder a Netflix en los Estados
Unidos o en el Reino Unido).

Al mismo tiempo, en medio de esta voragine, los consumidores son
cada vez mas conscientes de que sus vidas cotidianas se estan
convirtiendo en datos que pueden ser analizados y monetizados por
terceros, lo cual puede inducir a los consumidores a cambiar a
servicios que les ofrezcan mas transparencia y una mejor privacidad
de los datos.

Esta transformacion en la audiencia y en la forma de generar
contenido tiene, como consecuencia directa, al menos dos cuestiones

que intentaré explicar en el capitulo contiguo. A modo de introduccion
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diré, que la primera es la transformacion en el rol de los medios, en la
estructura de los mismos, pero a demas, como si esto fuera poco,
mientras la industria de los medios se adapta a estos habitos
cambiantes de la audiencia, surgen nuevos competidores, ya que el
talento, el acceso a la tecnologia y una actitud de "cambiar el mundo"
estan permitiendo que las Start Ups florezcan en todo el mundo,
creando nuevas empresas y modelos de negocios. Una vez que esta
raza de compaiiia alcanza escala, invierte tanto en elevar la calidad de
su contenido como en ofrecer nuevos servicios, ejerciendo una presion

competitiva sobre las compafiias de medios tradicionales.

2.3 Cambios en la estructura de los medios y presencia

de nuevos competidores

Este nuevo ecosistema tecnologico-social, provoca una
trasformacion drastica en la forma de consumir medios, lo que hace
inevitable el derrumbe en la venta de ejemplares impresos y como
efecto domino, el descenso no solo lo sufre la venta de ejemplares,
sino también, hay una caida abrupta en la venta de publicidad, que
en las ultimas décadas fue el principal sostén econdémico de los

medios graficos.
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Antes de la llegada de internet, los medios graficos, tenian el

monopolio de la difusion de informacion y de los espacios
publicitarios que la acompafniaban. Un editor de un diario o revista,
como figura maxima en la toma de decision a nivel editorial, decidia
que notas se publicaban y que informacion se daba a conocer; por
otro lado, el director comercial, como figura maxima en la toma de
decisiones a nivel comercial, decidia donde ubicar cada aviso
publicitario y que valor tenia dicho espacio. En esta situacion habia
un control basado en un espacio limitado. Muchas veces, un
responsable comercial, rechazaba ciertos auspicios de determinados
anunciantes, o porque no pagaban lo que el medio consideraba que
debian pagar, o porque la marca no coincidia con el perfil del medio.
Dejando afuera asi, por decision propia, oportunidades de
monetizacion solo por estos motivos.

Pero esta situacion dio un vuelco. Lo que gener6 la web fueron
espacios ilimitados, desbalanceando la ecuacion de oferta y demanda
y produciendo una dramatica reduccion de precios, originando un
nuevo modelo de negocios.

Cuando los medios graficos ingresaron al mundo web, persiguiendo
a la audiencia, volcaron todo su contenido alli, y lo hicieron de
manera gratuita, cualquier persona tenia a su disposicion dicha

informacion sin pagar absolutamente nada. Esto lo hicieron porque
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en su momento parecia necesario, o la nica forma, asi el usuario
podia encontrar dichos contenidos. Pero, al colocar los medios
gratuitamente su contenido y ser el mismo indexado por redes y
motores de busqueda, estos pasaron a capitalizar el trafico y las
audiencia, a tal punto que actualmente, por ejemplo, Facebook y
Google concentran aproximadamente el 58% de la ganancia de la
industria de medios en el mundo, un porcentaje muy alto y eso que el
mismo se ha visto reducido en el ultimo tiempo por el ingreso de un
nuevo jugador que es Amazon, y esto es porque muchas busquedas
suelen empezar alli y no en Google, como era costumbre.

En este contexto, para los medios de comunicacion del mundo, la
posibilidad de sustentar las publicaciones con publicidad en linea se
vuelve cada vez mas dificil.

Ahora para leer una nota se busca una palabra clave, o se entra en las
redes que es el lugar donde primero se buscan las noticias, y son las
plataformas las que monetizan esos espacios. Al desagregar el
medio, lo que hizo internet es llevar audiencias practicamente
infinitas a ese espacio, y por ende inundo de oferta el mercado y
ademas lo inundo de oferta mejor, con mejores capas tecnologicas, y
destruyé lo que tenian los medios, que era el precio alto por un

espacio codiciado.
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Pero el modelo de negocios de Google y Facebook, es solo una parte
de modelo de negocios de Fortuna, no la unica, como medio la
revista debe generar audiencia, y saber hablarle a dicha audiencia,
porque hay un cambio en la forma de llegar a la misma y, como

consecuencia, una nueva forma de alcanzarla publicitariamente.

2.4 Desplome publicitario

Como dije anteriormente se produce una caida abrupta en la venta de
ejemplares, que trac aparejada una caida en los ingresos
publicitarios, pilar fundamental del modelo anterior de negocios.
Esta caida se produce por dos grandes motivos, por un lado, al bajar
la cantidad de ejemplares en la calle, la performance del medio baja
y la inversion en publicidad baja en consecuencia, destinandose a
otros medios con mejor performance. En segundo lugar, por distintos
motivos, los presupuestos destinados a publicidad, en el mejor de los
casos se mantienen o disminuyen reasignandose a nuevas

posibilidades o medios propios de la era digital.

Las empresas destinan su presupuesto de marketing y publicidad a

otras acciones o medios de mayor impacto y sobre todo donde ese
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impacto resulta medible, como por ejemplo los medios digitales,
donde el alcance es mucho mayor, el target mas especifico, sé sabe

perfectamente a quien se le habla, y resulta completamente medible.

A esta altura el cambio resulta inminente y atraviesa la audiencia, la
estructura de medios, la tecnologia, la publicidad y como
consecuencia directa nos lleva a reformularnos la forma de ser
rentable, y en tal sentido ya quisiera ir introduciéndome en la

transformacion puntual de Fortuna.

2.5 Siendo sustentable

2.5.1 Introduccion

Hay basicamente dos modelos tradicionales para lograr rentabilidad
con el traspaso de revista Fortuna papel a digital, a través de
suscripciones y a través de publicidad. Pero la sustentabilidad no
depende solo de estos dos modelos, tenemos que ir mas alla, porque
no se trata solo de la digitalizacion de la revista sino de una real
transformacion a un multimedio. Por lo tanto, parte de la rentabilidad
va a estar dada por otras formas de monetizacion, algunas ya se estan

llevando a cabo, como por ejemplo los eventos. Se deberia sacar
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provecho de que el grupo editorial esta apuntando a otros horizontes
de comunicacion, como ser radio y television, y también estar alli.

La marca Fortuna debe estar alli donde esta su audiencia no importa
cual sea el canal.

En un contexto digital tan centralizado y poco regulado, en principio,
se intenta ganar escala y potenciar los segmentos de audiencias que
se administran. Se busca desarrollar tecnologia ad hoc tanto a nivel
editorial como a nivel comercial (publisher, player de video, widgets
de contenidos, plataforma de email marketing, kiosco digital, etc.).
Se generan acuerdos con proveedores latinoamericanos y empresas
de tecnologia que escapan al control y al financiamiento de Google
(Appnexus, E-planning, Tail Target, Level3, etc.). Se desarrollan
formatos publicitarios diferenciales, y acciones de branded content
que escapan a la maquinaria estandarizada de Google y Facebook,
potenciando asi la relacion con los anunciantes. Se apuesta a la
transparencia de las acciones implementadas. Se transparentan todas
las métricas tanto editoriales como comerciales. Se generan accesos
al analytics de Fortuna, a su DMP, a su adserver, se configuran
reportes especificos, etc. Se puesta a la calidad de los contenidos, a
no defraudar a los 12 millones de usuarios que, visitan los sitios del
grupo editorial, mes a mes. No hay mejor opcion que la produccion

de contenidos de calidad.
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2.5.2 Modelos tradicionales

Estos modelos son los utilizados por la mayoria de los medios que
pasaron de papel a digital, el caso mas emblematico The New York
Times y aqui en Argentina los principales players, Clarin y La
Nacion pero con diferencias como ya he explicado con anterioridad.

El primer modelo es el “Paywall” o modelo de suscripciones. Es
decir que los lectores paguen por el contenido. Pareceria sencillo,
mas suscriptores equivaldria a mas dinero y a un mayor margen, al
disminuir los costes de impresion y dividir los costes de produccion

(generacion de contenidos y disefio) entre un mayor numero de
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usuarios. Pero ya vimos que no es asi, y que la gran oferta de
contenido gratis en Internet, aun siendo en su mayoria de menor
calidad, ha hecho que no sea un modelo facil de adoptar. Por
ejemplo, cuando al diario E! Pais se podia acceder s6lo mediante
suscripcion 'y El Mundo era totalmente abierto. A E/ Pais no le
quedo mas remedio que pasar a todo gratuito. Eso se esta
revirtiendo, ya se han instalado modelos de “paywall” poroso,
mediante el cual a los heavy user, o sea que leen mas de 40 notas, se
les comienza a bloquear el contenido y cobrar por el mismo, esto es
solo un 10% de sus clientes, que justamente son los mas fidelizados.
Lo primordial acd es que se le da a cambio al lector, que se hace
como medio para lograr que ese usuario le interese pagar, no solo
hoy sino sostenido en el tiempo, el valor que se genera, de lo
contrario el negocio no es sostenible. Esto lo desarrollaré en detalle

mas adelante.

2.5.3 Nuevos modelos

El otro modelo o la otra forma de obtener ganancias es a través de la
publicidad. La publicidad siempre acompaii® a los medios sin

importar su formato, como forma de sustentabilidad del negocio.
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Pero en papel, como ya he hecho referencia, los espacios eran
limitados y por lo tanto su costo elevado. Cuanto mayor era la tirada,
mas costaba un anuncio. La llegada de Internet, y en especial de
modelos como el de Adwords, permite la publicacion de anuncios
para un publico segmentado y predispuesto a consumir la publicidad
que se le muestra. El publico estd mas predispuesto porque la
publicidad estd mas relacionada con el contenido que estan
consumiendo (el cual es a menudo mas de su interés) o porque el
producto publicitado resuelve su busqueda. Es decir, el tradicional
modelo de publicidad en el cual el anuncio es igual para todo el
mundo ya no es viable.

Y de esto se desprende nuevos formatos publicitarios que se le
ofrecen a las marcas, “branded content”, eventos como los que
realiza Fortuna a los que se suma una marca o eventos producidos
para una marca en particular, capsulas de video, galerias de
imagenes, contenidos interactivos, etc. Aqui la creatividad y el
conocimiento de la audiencia juegan un rol fundamental.

Los contenidos ahora estan acompafiados de constantes elementos
multimedia, y con vinculos a las redes sociales, para que los lectores
disfruten de una experiencia mas completa. Esto se realiza aplicando
tecnologia de avanzada, que nos permite segmentar los mensajes y

llegar al usuario correcto.
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Profundizando un poco en estos conceptos, me gustaria mostrar
algunos datos, para ver como llevamos esto a la practica a nivel

macro, como grupo, para luego aplicarlo también a nivel micro en

Fortuna.
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Junto a los proveedores del grupo, se desarrollan formatos
innovadores que escapan de la 6rbita de Facebook y Google, por

ejemplo, la estructura comercial de video que se desarrollo.
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Editorialmente, Fortuna, sabe generar audiencia, comercialmente
sabe como conectarla, algunos de los formatos que se utilizan, que
nombre con anterioridad, son:

e Branded Content, es decir, se generan y publican contenidos,
coberturas y entrevistas relevantes para una marca o
personalidad. El objetivo es conseguir que los usuarios no
consuman los contenidos publicitarios como una obligacion,
si no que los busquen, los disfruten, incluso que los
compartan con sus allegados. Los formatos que se pueden
utilizar para el storytelling de la marca pueden ser variados
como: Videos, articulos y blogs, estudios, entrevistas,
secciones, aplicaciones, juegos interactivos. experiencias de
realidad aumentada.

Un ejemplo que se hizo en Perfil.com para el cliente Lollapalooza,
fue darle un micrositio dentro del sitio de perfil.com como si fuera

una vertical mas a nivel editorial.
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Anuncios Digitales, se ofrecen diferentes y avanzados
formatos publicitarios del mercado global. Entre ellos rich
media, que pueden ser animados o no. Generalmente ocupan
grandes porciones del sitio web y tienen un avanzando
trabajo de desarrollo. Banners tradicionales, o sea, anuncios
de rapida implementacion y buena performance. Pueden ser
animados o no. Generalmente se encuentran 5 o mas
anuncios de este tipo dentro de un sitio web o una aplicacion.
No requieren de un equipo de desarrollo para su produccion.
También pueden ser videos, como dije antes, o sea, anuncios
animados y con sonido.

Dentro de la categoria de anuncios de video encontramos dos
grandes grupos: 1) Anuncios In-Stream: Anuncios que se
implementan dentro del player de video (pre-roll/ mid-roll)

2) Anuncios Out—Stream: Anuncios de video que se
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implementan fuera del player de video (in-line/ video banner/
v-slider)

Programatica, donde utilizando tecnologia de vanguardia se
conectan los espacios publicitarios con los compradores mas
eficientes. Se transfieren impresiones y audiencias (Big data/
microtargeting). Esto se hace de 4 maneras:

1. Ad exchanges o marketplaces: Son plataformas que ponen
en contacto a la demanda (compradores de medios) con la
oferta (vendedores). Facilitan el sistema para que la
compra/venta de inventario y su transaccion asociada
ocurran. La mayoria opera con un sistema de pujas que
otorga la impresion de forma automatica al mejor postor. Y
por esta labor comisionan al soporte una pequefia parte.
Pueden funcionar en tiempo real (RTB) o no. Ejemplos de
Ad exchanges son: DoubleClick, Rubicon, Appnexus,
Pubmatic.

2. Data providers (DMP): A través de la integracion de datos,
el comprador de medios puede conocer el interés de una
determinada impresion para una campafia, y a partir de ahi
establecer su valor. También el soporte, a partir de esa

informacion sobre su inventario, podrd dar valor a esa
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impresion. Ejemplo de Data Providers son BlueKai, Exelate,
Peer 39 o Audie

3. DSPs o Agregadores RTB de demanda: Es una tecnologia
de puja que ejerce de facilitadora en el mercado. Desde el
lado de la demanda, los DSPs, proporcionan tecnologia y
conocimiento para facilitar un servicio de compra venta RTB
centralizado, agregando las diferentes fuentes de inventario
(varios Ad exchanges, SSPs, redes, etc.), realizando la
integracion de datos, enriqueciendo la toma de decisiones y
valorando cada una de las impresiones. Ejemplos de DSPs
son Dgé&a, Sociomantic, Digilant, Rocketfuel, Spree7,
Infectious Media o Exchange Lab. Los Agency Trading desk
son los modelos paralelos que han surgido en agencias de
publicidad para la compra de medios RTB. Por ejemplo
Amnet, Cadreon, AOD, Affiperf, Xaxis o Accuen.

4. SSPs (Supply Side Platforms) o agregadores RTB de
oferta: Se trata de tecnologia (plataforma) que ayuda a los
medios a poner en juego sus espacios publicitarios. A través
de un SSPs se pueden canalizar las “ventas programaticas”
realizadas por los ejecutivos. Ejemplos de SSPs son Admeta,

Pubmatic, Improve Digital o Rubicon.
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El grafico siguiente muestra la interaccion de inventario +

data.
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Como empresa, como editorial, hay una orientacion hacia el
blockchain y atribuciones.

Como he mostrado hasta aqui, los cambios se producen en
todos los aspectos, tanto a nivel macro, o global, como
micro, o local. Ahora desarrollaré los drivers involucrados en

este proceso de transformacion.
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2.6 Drivers de Transformacion

2.6.1 Introduccion

El desafio hoy se basa en atraer una atencion que se fragmenta a
través de distintas plataformas. Segin: Kevin  Westcott,
vice chairman and US Media and Entertainment leader Deloitte
Consulting LLP, tres variables surgen y deben ser tenidas en cuenta
en este contexto: Video on demand. Content streaming. Hyper-
targeted content and advertising, que son las que transformaran la
industria de los medios y el entretenimiento, y que generan distintas
tendencias que veremos mas avanzado este trabajo. (Deloitte, 2018).
Variables que explico a continuaciéon, y que significan una
reconfirmacion de lo que vengo diciendo a cerca de los cambios en
el usuario y en la forma de consumir medios de comunicacion, que
en definitiva desencadena en un cambio en el modelo de negocio.

El VOD (Video On Demand, por sus siglas en inglés) hace
referencia al consumo de video bajo demanda, en relacion a la
television en streaming. El usuario de un servicio de streaming puede
elegir cuando, donde y qué ver. Se trata de un cambio importante, ya

que supone una desconexion de la tradicional emision lineal.
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Las nuevas formas de consumir television y video, han producido un
drastico giro en la industria del entretenimiento. Con una rapidez
asombrosa, hemos asistido a un cambio de paradigma en la forma en
que se produce, se vende, se distribuye y se consume contenido
audiovisual. Focalizado en un aumento de los servicios de
transmision a través de Internet, sin la necesidad de un proveedor de
servicios de tv o cable, también conocidos como Over the top (OTT).
La "generacion streaming" se aduefio de la audiencia. En
Iberoamérica hay 190 plataformas y al menos 300 sefiales que
emiten contenido por streaming, como medio de comunicacioén esto
no puede ser ajeno, para Revista Fortuna tampoco, y a mi parecer
debe utilizar su fortaleza de ser un medio de nicho y ofrecer
contenidos audiovisuales a sus usuarios, contenidos que pueden
ofrecerse a demanda y ser predictivos, o sea, a medida que se
detecten coincidencias con los perfiles, ofrecerles contenido que se
ajusten a sus preferencias. Debe apuntar a su publico, desarrollar los
atributos particulares y apostar a la diferenciacion. El medio tiene
que estar alli donde estd su audiencia. Como ejemplo de esto, en
2017, Facebook estuvo interesado en ofrecer contenidos
audiovisuales a sus usuarios, a través de diferentes acuerdos con

productoras de todo el mundo. Aunque puede resultar una decision
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tardia, es una clara sefial de que saldra a buscar a la audiencia donde
sea que este.

Esto ya lo han hecho companias como Netflix, Spotify, HBO, Qubit,
Fox, Claro, Telefonica, Cablevision Flow, Google, Apple y Amazon
entre otras, que se transformaron en los grandes protagonistas del
streaming de audio y video, algunos con contenidos propios y otros
comprando en el mercado.

Content Streamming es la distribucion o retransmision digital de
contenido multimedia. De manera que el usuario, utiliza lo que esta
descargando mientras que lo lleva a cabo, o sea no necesita
descargarlo, para utilizarlo. Se refiere a una corriente continua que
fluye sin interrupcion. Hoy en dia, los eventos que realizamos para
Fortuna, se transmiten en vivo a través de sus redes, pero también
ese contenido que generamos, queda en el sitio para ser consumido a
demanda por los usuarios. Esto en cuanto a la audiencia, en cuanto a
las marcas que publicitan en el medio, este aspecto también es muy
importante, porque estan apostando cada vez mas por los videos de
corta duracion y los contenidos pre-roll que alojamos en nuestro
sitio.

Hypertargeted Content y advertising se refiere a la entrega de
mensajes personalizados, a un publico muy definido o nicho, a través

de diversos medios publicitarios. Los anunciantes pueden llegar a
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estas audiencias, al aprovechar los datos del segmento de audiencia y
las tecnologias avanzadas. El primer paso es la definicion y la
comprension completa de quién es el publico objetivo. En la
actualidad, como grupo editorial, tenemos métodos avanzados para
recopilar datos de audiencia a través de canales de redes sociales, asi
como también proveedores de datos de terceros. Por ejemplo, no
solo podemos apuntar a "amantes de la musica" sino que también
podemos apuntar especificamente a "amantes de The Beatles". Este
es un paso importante hacia el marketing de precision.

El desarrollo de estas variables marcan las tendencias de hacia donde
se dirige el mercado, o a qué se refiere cuando se habla de
transformacion digital, y dejan al descubierto el hecho de que no
basta con llevar un medio o en este caso una revista a un formato
digital sino que hay que ir mas alla, implica una verdadera
transformacion, el desafio estara en mantener o aumentar la calidad
del contenido mientras se buscan formas de extraer el maximo valor.
En el pasado, el valor era impulsado por la escasez de contenido. El
mundo actual, donde siempre se estd conectado y en multiples
pantallas, exige nuevas formas de ofrecer valor, nuevas formas de
detectar oportunidades de monetizacion, que se haran efectivas junto
a una solida comprension del paisaje multi-plataforma y de como,

los patrones de uso de los consumidores, estan cambiando.
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Me gustaria detenerme en este ultimo driver que acabo de explicar,
Hypertargeted Content, ya que de este se desprende dos conceptos
fundamentales, que voy a desarrollar a continuacion, y que estan
intimamente ligados con la trasformacion digital de un medio grafico
como Fortuna. Estos son: Social Media Network, o sea las redes
sociales, y Dynamic Semantic Publishing, que no es otra cosa que

Big Data.

2.6.2 Social Media Network

Como ya he hecho referencia anteriormente, las redes sociales, son
las vias mas comunes para acceder a las noticias en linea. Cuando se
indaga acerca de como llega el consumidor al contenido de las
noticias, el resultado arroja la misma probabilidad, de quienes
obtuvieron noticias yendo directamente a un sitio web de noticias
(36%), que quienes lo obtuvieron a través de las redes sociales

(35%). (Pew Research Center, 2017)
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Social media and news websites are the
most common pathways to online news

(]
Twice a day for one week, online news consumers
were asked if they got news in the past two hours.
When they did, average % of the times they got it through ...
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Teniendo en cuenta esto, sea hace indispensable ser parte de este
ecosistema, porque como vimos anteriormente, no basta solo con
digitalizar o subir contenido digital a una plataforma, tenemos que
ser parte del mismo no solo para difundir contenido sino también
para establecer un modelo de negocio rentable.

Hay dos lanzamientos, producidos en 2015 y 2016 respectivamente,
que nos acercan, y en parte explican, esto que describo a cerca de los
contenidos periodisticos, del reto de seguir pensando nuevas
narrativas, de la necesidad de buscar modelos de negocio acordes a

estos tiempos y, como variable central, la realidad de que los
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contenidos periodisticos, si bien siguen siendo producidos
mayoritariamente por periodistas y, sobre todo, por empresas
periodisticas tradicionales, ya han abandonado el lugar de su génesis
en sus sitios web, para adentrarse en el mundo mas horizontal e
interactivo de las redes sociales.

En mayo de 2015, Facebook anunciaba el lanzamiento de
“InstantArticles” una nueva experiencia periodistica fuera de los
medios digitales tradicionales. Reconocidas marcas periodisticas y
nuevos jugadores del ecosistema informativo web (The New York
Times, NationalGeographic, BuzzFeed, NBC, TheAtlantic,
Treguarian, BBC News, Siebel y Bild) decidieron embarcarse en este
proyecto, que asegura una mejor experiencia de lectura a los
usuarios, y promete nuevas ¢ interesantes posibilidades de monetizar
sus contenidos a los medios periodisticos digitales, que ya ven
desmoronarse el modelo de la publicidad online tradicional.

En junio, apenas un mes después, Apple anuncidé una estrategia
similar con News, aplicacion que propone una nueva experiencia en
el consumo de noticias a los usuarios de la tecnologia movil de
IPhone y Ipad.

En el fondo, tanto InstantArticles como News, comparten el mismo

concepto: la red social integra una seleccion de contenidos de varios
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medios directamente en el muro, como si fuera el post de un amigo,
y sin enlazar a la fuente original de la noticia.

Esto es periodismo, fuera de los medios periodisticos tradicionales o
directamente inserto en las redes sociales. Esa es la realidad que se
impone, y a la que Jeff Jarvis dice que no hay como escapar: “Los
periodistas tenemos que ir adonde estan los lectores y no continuar
esperando a que vengan a nosotros”, afirmaba el consultor
norteamericano y agrega: “Hoy, las noticias deben encontrar a las
personas ¢ informarlas, en todo tipo de horarios, ciudades, zonas
horarias, edades y gustos personales. Y con tanto caudal de
informacion en internet, imposible de consumir en su totalidad, los
medios estdn obligados a ser disruptivos para “encontrar” a sus
lectores” (Media Party 2018)

La presencia de las marcas periodisticas en las redes sigue varios
objetivos. El primero, y mas basico, es el de difundir los contenidos
de sus sitios, procurando generar trafico hacia ellos. Pero también se
advierten otras estrategias vinculadas siempre al posicionamiento del
medio en el ecosistema de internet y, en consecuencia, en atraer mas
lectores a sus distintos productos. Los medios aprovechan su
presencia en las redes sociales para potenciar su marca, procurando
mas menciones en estos entornos, y promoviendo la

retroalimentacion entre productos y cuentas

51



El uso mas comun de la informacion que se obtiene de las redes
sociales es minar la opinion del cliente para apoyar las actividades de
marketing y servicio al cliente, lo que se llama, Social Media
Marketing, cuyo objetivo suele ser crear contenido lo
suficientemente atractivo como para que los usuarios lo compartan

con sus redes sociales.

Desde la perspectiva del cliente, las redes sociales, hacen que sea
facil contarle a una compafiia, y a todos los demas, sobre sus
experiencias con esa compafia. Ya sea que esas experiencias sean
buenas o malas. La empresa también puede responder muy

rapidamente a los comentarios positivos y negativos, atender los
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problemas del cliente y, mantener, recuperar o reconstruir la
confianza del cliente.

Las redes sociales ayudan a una organizacion a mantenerse cerca de
sus clientes, y hacen que sea mas facil realizar investigaciones que
puedan usar para mejorar los procesos y las operaciones comerciales.
Las redes sociales también se utilizan a menudo para el
crowdsourcing. Los clientes pueden usar los sitios de redes sociales
para ofrecer ideas para futuros productos o ajustes a los actuales.
Carlos Jiménez, socio director de Tendencias Digitales, destaca que
las redes sociales pueden ser una fuente de ingresos para algunas
empresas desde varias perspectivas. Por ejemplo, sus canales
sociales incorporan un boton de compra, o exponen mensajes
comerciales explicitos en su contenido. (Tendencias digitales, 2018)
Se utilizan también como plataforma publicitaria para anunciar la
venta de productos o servicios y su estrategia de contenidos esta
orientada a captar prospectos que podrian comprar sus productos o
servicios.

El panorama de las redes sociales se perfila interesante para quienes
quieran optimizar la comunicaciéon con su publico objetivo, puesto
que trac muchas novedades que podran ser de gran utilidad en sus
estrategias de comunicacion social. Aunque las principales

plataformas de social media cuentan con un posicionamiento muy
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estable, su competencia es elevada y exige un permanente esfuerzo
por diferenciarse. Se percibe una clara tendencia hacia las nuevas
posibilidades que ofrecen la realidad virtual y realidad aumentada,
chatbots, mayor integracion al entorno moévil y nuevas opciones
publicitarias, todo ello, sin dejar de lado los contenidos audiovisuales
que seguiran siendo de interés prioritario.

Estar al tanto de esta evolucion es clave para planificar con tiempo

las acciones de Social Media y saber detectar nuevas oportunidades.

2.6.3 Dynamic Semantic Publishing

Como dije anteriormente, la web se basa en las plataformas que
logran entregar datos y hacerlo de manera muy eficiente, y de esto
surge el termino de Dynamic Semantic Publishing, que es otro de los
nuevos conceptos que surgen como tendencia hoy y debe tenerse en
cuenta si uno esta acompanando lo que se viene, y mas aun si es un
jugador en el juego de la comunicacion. Se refiere a la publicacion
de documentos en linea acompafiados de metadatos vinculados que
los describen.

Se incluyen en el texto, estos metadatos que sean legibles por una

maquina y esto ayuda a los rastreadores y a los agentes de software a
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comprender el significado, la estructura y el contexto de una pieza de
informacion.

El término Semantic Web, fue introducido por primera vez en 2001
por Tim Berners-Lee.

La misma crea un entorno, en el que los agentes de software
itinerantes de una pagina a otra pueden realizar facilmente tareas
sofisticadas para los usuarios. No es una Web separada, sino una
extension de la actual, en la que la informacion recibe un significado
bien definido, permitiendo que las computadoras y las personas
trabajen en cooperacion.

Las landing page han sido disefiadas originalmente para mostrar
informacion para humanos, y tenian poca o ninguna informacion
para ayudar a las maquinas a procesar, tamizar y organizar esta
informacion. En este sentido, los hipervinculos, se concibieron
originalmente como una forma de ir de un documento a otro sin
requerir ninguna légica especifica, y / o aprobacion, por parte de la
parte vinculada.

La Dynamic Semantic Web aborda estas preocupaciones y las
amplia, al hacer que la informacion sea legible por maquinas, se
pueda especificar procedencia, y al permitir que los agentes de
software realicen automaticamente tareas complejas, como mineria

de textos, categorizacion y bisqueda.
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Los hipervinculos son una caracteristica esencial, pero no brindan
ningun significado sobre por qué dos paginas estan conectadas. Una
maquina al analizar un hipervinculo solo puede ver que la primera
pagina estd promocionando la segunda y estd usando una palabra
clave especifica para habilitar el enlace. No hay forma de que la
maquina pueda comprender por qué se cre6 ese enlace y por quién.
La web es un gran grafico de paginas conectadas hechas de enlaces
no especificados.

En la Semantic Web, cada nodo tiene un identificador unico y la
relacion con los otros nodos ayuda a las computadoras a comprender
el significado y la estructura del contenido. En Dynamic Semantic
Publishing, los nodos estan representados por conceptos centrales o
entidades que estdn conectadas con definiciones compartidas,
accesibles para todos en internet.

Estos nodos o entidades se almacenan publicamente en la web
utilizando un conjunto de practicas recomendadas para publicar y
conectar datos, de esta manera se garantiza que sea homogénea la
manipulacion y carga de datos. En este sentido, Linked Data
proporciona varias técnicas para ayudar a analizar el contenido,
indexarlo y recuperar las respuestas de los usuarios.

Hay tres componentes principales para una Dynamic Semantic

Publishing:
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e Procesamiento natural del lenguaje: Se utiliza una tecnologia
que reconoce y extrae informaciéon de un texto escrito con
lenguaje natural.

e Base de datos de graficos: Se usan tecnologias de datos
vinculados que almacenan informacion en una estructura de
datos compuesta de tres componentes: el sujeto, el predicado,
y el objeto.

e Descubrimiento de contenido: Se utiliza una tecnologia que
proporciona los datos a los widgets de busqueda de front-
endy los motores de blisqueda para ayudar a los usuarios a

encontrar el contenido que desean leer.

Asi funciona el futuro de la publicacion. Cada vez mas
organizaciones buscan soluciones que fusionen, la creacion manual
de contenido editorial con procesos automaticos inteligentes, para
agregar y reutilizar contenido. Hoy en dia, tal como comentaba al
inicio de este trabajo cuando hablaba de redes sociales, la mayor
parte del contenido es proporcionado por las experiencias mejoradas
de los usuarios y los altos niveles de participacion de los lectores.

A diferencia de las paginas web estaticas y de creacion manual, el
concepto de Dynamic Semantic Publishing se basa en la publicacion

de contenido automatizado, agrupado en torno a temas, intereses y
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preferencias. Este es un enfoque que revoluciona la forma en que los
lectores consumen medios, y transforma la manera en que los
editores crean, almacenan y sirven contenido. Contenido que se
ensambla a si mismo.

La tecnologia permite una manipulaciéon dinamica, automatizada y
publica del contenido, basada en: actividades del lector (busquedas,
historial de lectura) interconexiones (relaciones entre cosas, lugares,
personas) metadatos (datos sobre datos)

Los primeros en utilizar la Dynamic Semantic Publishing fueron la
BBC.

En 2010, el Arquitecto Técnico Principal del departamento de
Ingenieria de Noticias y Conocimiento de BBC, Jem Rayfield,
decide alejarse de las soluciones editoriales tradicionales e
implementar tecnologias web semanticas en la pagina de la Copa
Mundial de la FIFA 2010 de la BBC. Después del éxito del nuevo
enfoque, este tipo de gestion y publicacion de contenido, también se
implemento para el sitio de las Olimpiadas de 2012 de la BBC, asi
como para su sitio deportivo. Varios otros sitios de alto perfil vieron
los beneficios y siguieron su ejemplo, implementandolo en la
administracion de sus activos de contenido: The New York Times,
Associated Press, The Financial Times por mencionar solo algunos.

(Ontotex, 2018).
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Beneficios clave de la Dynamic Semantic Publishing:

Al agregar contenido relevante y oportuno automaticamente, dicha
tecnologia minimiza el costo de la administracion manual de
contenido y hace mejor uso de los activos de contenido.
No solo hace todo el trabajo pesado de organizar y categorizar la
informacion, sino que también abre innumerables oportunidades para
la reutilizacion y entrega relevante de contenido. Con las paginas
generadas de forma dindmica, los lectores reciben exactamente el
contenido que les interesa, cudndo y donde lo necesitan, y hasta es

posible que reciban recomendaciones personalizadas.

3. Nuevo mix de marketing

3.1 Introduccion

Estamos entrando en un punto de este trabajo donde hay que
precisar, en base a todo lo que venimos observando, las herramientas
que nos permitan ser rentables. A través del marketing vamos a
generar valor para los clientes, de forma tal de satisfacer sus
necesidades de manera rentable. El concepto de marketing en si
mismo no cambiod, desde la génesis de una revista impresa como
Fortuna, sigue siendo el mismo, crear valor, a través de la

combinacion de ciertas variables. Estas variables y la forma de
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combinarlas para generar  valor  han evolucionado
considerablemente.

El mix de marketing tradicional, construido en torno a las 4P
(producto, precio, plaza y promocidén) mantiene una vigencia
analitica pero es necesario contemplar algunos parametros que
justamente tienen que ver con estos cambios a los que venimos
haciendo referencia.

Este nuevo mix tendrd, como uno de sus ejes principales, a las
personas. Un gran desafio para la industria de los medios y el
entretenimiento en 2018 sera descubrir como crear experiencias
personalizadas para los clientes cuando existe una personalizacion
masiva de la experiencia en todo el contenido, la publicidad y las
marcas. Afortunadamente, es probable que los clientes contintien
generando mas y madas datos sobre sus preferencias, relaciones,
habitos, ubicaciones, etc. Existe una gran oportunidad de mercado al
usar esta informacion para que las empresas puedan hiper-orientar su
contenido y publicidad, y optimizar la experiencia del cliente.

Mas alla de la personalizacion, que sin duda es importante y ha
dejado su huella en esta era digital, en los proximos capitulos
quisiera explicar como interactia la misma dentro del nuevo mix de

marketing y como se materializa cada fragmento de este mix en la
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nueva estrategia de revista Fortuna, lo cual nos lleva a otro eje de
gran importancia que es el marketing de contenidos.

Como medios de comunicacion hay que estar atentos a lo que pueda
surgir, hay que estar alli donde esté la audiencia. Pero donde colocar
el contenido no es lo Unico a tener en cuenta, el contenido en si
mismo se vuelve trascendental, el rol que hoy tiene el periodismo es
un eje en debate, mas focalizado en la importancia de analizar los
datos para conocer las audiencias y poder producir contenidos mas
ajustados a sus demandas como nicho, asi como contemplar la
experiencia del usuario. Estos cambios hacen que quede al
descubierto la necesidad de que las diferentes areas, en una empresa
de medios, trabajen de manera colaborativa, para ser competitivos en
el mundo digital. La creatividad a la hora de disefiar como se va
presentar la informacion y la seleccion adecuada de la plataforma
para difundirla es cada vez mas relevante. Hoy hay nuevos disefios
de redacciones organizadas alrededor de estrategias que buscan
innovar y generar ingresos.

Aqui me parece importante, antes de presentar mi plan de marketing
y de entrar en detalle en esto que acabo de describir, hacer un
pequeno paréntesis y hacer una mirada comparativa de mi entorno,
ya que esto me permite saber donde estoy parada y disponer de

mayor informacion y herramientas para tomar decisiones.
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3.2 Benchmarking

Cuando hablo de tener una mirada mas en detalle de mi entorno me
refiero a realizar un benchmarking de los principales jugadores a
nivel global, buscando asi, medir productos, servicios, procesos y
funciones de los principales competidores para realizar una
comparacion con revista Fortuna y poder detectar y llevar a cabo
mejoras que superen a las de nuestros competidores. El primer
benchmark que presentaré es con otros medios globales, el segundo

es con otras plataformas globales.
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Bloomberg Terminal

Execution and Order Management
Data and Content

Financial Data Management
Integration and Distribution
Bloomberg Tradebook

Bloomberg Media Distribution
Advertising

Bloomberg Anywhere Remote Login
Software Updates

Manage Products and Account Information

Bloomberg Law

Bloomberg Tax

Bloomberg Government

Bloomberg Environment

Bloomberg New Energy

FinanceBloomberg Markets Business
Bloomberg Technology Culture
Bloomberg Pursuits Gear
Bloomberg Politics Trasnportation
Bloomberg Opinion Security
Bloomberg Businessweek Science
Bloomberg Live Conferences

Bloomberg Apps

Bloomberg Radio

Bloomberg Television

News Bureaus

Digital

$34.99 $9.99/month Get unlimited digital access to all
Bloomberg News content on Bloomberg.com and subscriber-
only daily newsletters.

All Access Get 1 year for just $10

Print + Digital Access Includes:
unlimited access to WIRED.com
Businessweek magazine and ad-free browsing

in-person access to Bloomberg Live exclusive events. print subscription

digital edition of the magazine

$39.99 $9.99/month Get unlimited digital access to
Bloomberg.com plus award-winning Bloomberg

Annual Digital Access

$340/year

Bloomberg Businessweek Magazine
$70 for 50 Issues
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Blogs
Apps & Digital Editions:

The Economist apps

Espresso

Global Business Review

World in Figures

Other Publications

1843 magazine

The World In

The World If

Events

Online GMAT prep

Online GRE prep

Executive Education Navigator
Which MBA

Jobs Board

Learning.ly

The Economist Store

The Economist Intelligence Unit
The Economist Corporate Network
Media

Audio edition

Economist Films

Economist Radio

Business

Finance and economics
Science and technology
Books and arts

Graphic detail
Obituary

Special reports
Technology Quarterly
Debates

Print

Weekly print edition

12 weeks for only US$68

Print + Digital

Weekly print edition
Economist.com

The Economist app for iOS
Weekly classic digital edition app
Espresso, our morning briefing
12 weeks for only US$85

Digital

Economist.com

The Economist app for iOS
Weekly classic digital edition app
Espresso, our morning briefing
12 weeks for only US$39



Como se puede apreciar en esta primer matriz, los tres medios que
elegi, aunque se ve mas marcado en Bloomberg y The Economist,
tienen muy desarrollado sus productos/servicios y las verticales, lo
que habla de una personalizacion profunda y de lo que se presenta

como una tendencia en medios, que es lo que estuve desarrollando

r
hasta aca.
GOOGLE YOUTUBE FACEBOOK INSTAGRAM PERFIL
ALCANCE Alto Alto Alto Medio Alto (Audiencia Premium)
ANUNCIOS Texto y Banners Videos Imagenes y Videos Imagenes y Videos Banners,n:g(;ieaos Ricy
< . e Cuanti y " o . s o i
SEGMENTACION Cuanti y cualitativa T Cuanti y cualitativa Cuanti y cualitativa Cuanti y cualitativa
CONTENIDOS DE TERCEROS DE TERCEROS DE TERCEROS DE TERCEROS PROPIOS
TRANSPARENCIA MEDIA BAJA BAJA BAJA ALTA
RELACION REGIONAL / REGIONAL / REGIONAL / REGIONAL /
TECNOLOGICAMENTE TECNOLOGICAMENTE TECNOLOGICAMENTE =~ TECNOLOGICAMENTE PERSONAL Y LOCAL
COMERCIAL MEDIADA MEDIADA MEDIADA MEDIADA
COSTOS MEDIOS BAJOS BAJOS ALTOS MEDIOS
RESULTADOS BUENOS REGULARES REGULARES BAJOS -

Esta segunda matriz deja en evidencia aquello que puede ser una
ventaja competitiva, en lo que se debe hacer foco, por ejemplo, en
cuanto a contenidos, se generan contenidos propios, a diferencia del
resto que utiliza contenido de terceros.

Una vez hecha esta mirada hacia afuera, hacia el mercado y hacia
mis competidores necesito tener una mirada introspectiva y
comenzar a plasmar el plan de marketing, que es lo que voy a

desarrollar a continuacion.
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Inmersas en este contexto, las acciones de marketing lejos de ser
ajenas acompaian este proceso. Para conseguir los objetivos
propuestos, es necesario apoyarse en una buena estrategia de
marketing, y sefalar sobre qué aspectos y variables se va a hacer
foco. La mezcla de todos los elementos que se dispone para cumplir
esos objetivos va a ir definiendo el nuevo mix requerido por este

nuevo modelo de negocio.

3.3 Las nuevas 4Ps

Este nuevo modelo de negocio lleva a que se reformule
diametralmente la forma en la que se crean los contenidos, se utilizan
los canales de distribucion y se optimizan los medios.

Esto conduce a que, en términos de marketing, el tradicional modelo
de las 4P (Producto, Precio, Plaza y Promocion) acufiado por Jerome
McCarthy en la década de los sesenta, alin se encuentre vigente en
mas de un sentido, aunque, ante nuevas realidades digitales, dicho
eje estratégico necesita ser complementado por otras visiones que
permitan a las marcas desarrollar acciones de mercadotecnia que se
adapten a este nuevo contexto.

Aun cuando los avances tecnologicos dominan gran parte de los

intereses de las audiencias, la realidad es que las marcas no pueden
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olvidar que antes de conectar con un consumidor o un usuario, lo
hacen con una persona.
Ahora mas que nunca, es necesario hablarles a las personas. Las
audiencias buscan marcas que, si bien deben ser innovadoras y
mantenerse a la vanguardia, sean mas humanas.
Valores como la confianza, la transparencia y el respeto surgen como
elementales.
Hablar de branding, mercadotecnia o publicidad en la era digital es
un tema que va mas alla de trasladar los activos de la empresa a las
diferentes plataformas y canales en lineas; el verdadero factor
diferencial en esta tarea es la creacion de vinculos emocionales con
el consumidor, a través de acciones de comunicacion bidireccionales,
que apuesten por crear valor para las audiencias meta, de manera
rentable para el negocio.
Idris Mootee propone un nuevo modelo para complementar el
modelo tradicional. Este modelo incluye:

1. Personalizacion

2. Participacion

3. Par a Par en comunidades (Peer-to-Peer Communities)

4. Predictive Modelling o Predicciones modeladas
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La Personalizacion debera ser una respuesta natural a las exigencias
del consumidor, quien empoderado por las nuevas tecnologias no
solo desea, sino que demanda, que su individualidad sea reconocida.
Dentro de la era digital, poner sobre la mesa propuestas de
personalizacion, puede ser considerado como normal y facil de
resolver ante la gran cantidad de informacion sobre sus audiencias, a
las que ahora las empresas tienen acceso. Esto, llevado puntualmente
a revista Fortuna, es una de sus principales ventajas competitivas,
porque es una revista de nicho y tanto ésta, como las marcas que
publican en sus plataformas, tienen bien definido a quienes se
dirigen, lo que tienen que hacer es saber utilizarlo y monetizarlo.

En cuanto a la Participacion, es el involucramiento directo de los
clientes en la mezcla de marketing. Una vez que la experiencia
online se vuelve personal, cada individuo puede participar y opinar;
practicamente hace realidad el concepto de co-creacion de valor. En
el entorno digital, las estrategias no deben estar pensadas para lograr
como objetivo final vender o comunicar un mensaje. La meta debe
ser establecer conexiones con y entre usuarios, con la intencién de
socializar los mensajes de marketing y darles mayor alcance, y que,
al mismo tiempo, los ubique como un generador de confianza. Se

basa en lacreacion de comunidades, donde los clientes y/o
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potenciales clientes puedan participar, donde colaboren, donde sean
los representantes de la empresa/marca.

Actualmente, hay varias empresas que fomentan la participacion
entre los clientes. Por ejemplo, la cadena estadounidense Starbucks
ofrece espacios digitales donde sus clientes tienen la posibilidad de
definir y crear sus propios productos. Para ello, simplemente deben
mezclar los ingredientes que mas les gusten y crear su bebida
perfecta.

En el caso de revista Fortuna, dicha conexién se hace a través de las
distintas plataformas, que hoy son, su sitio y las diferentes redes
sociales, Facebook, Instagram y Twitter. En este sentido la propuesta
que voy a presentar, que se vera mas adelante desarrollada, es
crear comunidades donde ofrecen informacion exclusiva tnicamente
para los usuarios que sean parte de esa comunidad. Considero que
este pequefio incentivo puede generar que un usuario se anime a
formar parte de la comunidad y participar mas con la marca.

P2P se refiere al hecho de que se confia mas en las recomendaciones
de amigos que en cualquier mensaje comercial en cualquier formato.
Contar con una base de clientes enganchados con una marca a través
de una comunidad online, es una ventaja diferencial insustituible. El

por qué es muy simple, solemos confiar mas en nuestros iguales que
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en lo que nos dicen las marcas; le creo mas a un amigo que ha usado
algun producto que a la marca cuando me dice cuan maravilloso es.
Ademas, estas recomendaciones se hacen “en tiempo real” y el
impacto es instantaneo. La velocidad en la que se socializa la
experiencia con un producto ha cambiado y hay que tenerlo en
cuenta. En el caso de Fortuna el P2P se puede dar dentro de la misma
comunidad o, una vez establecido el paywall como una forma de
monetizacion, sugiriendo o recomendando ciertas notas o
determinado contenido, o invitando a ciertos eventos, que coincidan
con el perfil de audiencia.

Por ello, resulta tan importante pensar en la socializacion de
productos o servicios; esto no significa unicamente “estar en las
redes sociales”, sino facilitar el compartir informacion sobre la
empresa/producto, generar confianza en los usuarios y socializar las
acciones de marketing.

Por ultimo, la Prediccion, las grandes cantidades de datos a
disposicion de las empresas para optimizar su entendimiento sobre
los comportamientos de los consumidores, no son nada nuevo y son
cada vez mas las organizaciones que destinan recursos para sacar el
mayor partido de esta tendencia, que en los siguientes afios se

consolidara.
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No obstante, en la actualidad no basta con construir grandes bases de
datos para entender el “ahora” del consumidor. Se tendra que apostar
por anticiparse a los deseos de los publicos meta.

El tratamiento de los datos debe resultar en insights mucho mas

predictivos y prescriptivos que descriptivos.

En tal sentido lo que propongo, llevando estos conceptos a revista
Fortuna, es en primer lugar, convertir la marca en el sitio de
Economia y Negocios de perfil.com; teniendo en cuenta que, una
parte muy importante de la tematica de este trabajo, son las
plataformas tecnoldgicas, y por tal motivo, en el recorrido del
mismo, voy a explicitar cuales son las plataformas que se estan
utilizando 'y que, precisamente, son las que permiten la
transformacion de las tradicionales 4Ps en las nuevas 4Ps. Teniendo

esto como base, desarrollaré el producto de la siguiente manera:

1. Variable Producto Personalizado: Se ird ampliando en 4

dimensiones:

A. Producto Editorial
B. Networking
C. Capacitacion

D. Consultoria
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A. Producto Editorial: Personalizacion de las notas. En la
revista impresa esto se hacia a través de las diferentes
secciones, turismo, motores, gastronomia. La idea es
maximizar el uso de esta generacion de contenido, no
solo dividirlo por temas sino también por el periodista
que escribe la nota, y que el sistema sea intuitivo y vaya
encontrando coincidencias en el usuario para ofrecerle
contenido de relevancia.

Esta personalizacion en las notas, la llevaré a cabo
extendiendo por verticales la distribucion de contenidos,
abarcando todos los temas posibles dentro del area de
expertise de la revista. Estas verticales seran entre otras,
Real Estate, Gastronomia, Hoteles, Turismo, Motores,
Pymes, Entrepreneurship, Mercado de Capitales, Arte,
Energia, RSE, etc.

A su vez estas verticales surgen de la informacion que se
recauda del sitio web y las redes. Lo que lleva a plantear
tres niveles para recoger esta informacion y poder
personalizar:

En primer lugar por DSP, que como comencé a explicar
al comienzo de este trabajo, es el andlisis y el

procesamiento de sefales representadas en forma digital,
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tecnologias como las plataformas DSP hacen mas sencilla
la contratacion de espacios publicitarios, se vale
de algoritmos que se cruzan con gigantescas bases de
datos, esto se produce cuando se navega el sitio web y
cuya informacion luego se perfila por Big Data.

En segundo lugar, por customizacion del cliente, quien
dice explicitamente que le interesa consumir mas.

Por ultimo, a través de algoritmos de temas relacionados,
que indican, por ejemplo, que aquellos que leyeron una
nota leyeron también una segunda o tercer nota,
estableciendo asi una lista de las notas mas leidas para
establecer relacion y anticipar comportamientos.
Paralelamente a la extension de estas verticales, se
desarrollaran las distintas capas de servicios asociados al
producto Fortuna, dentro de las mismas algunas van a ser
desarrolladas por el medio y otras por terceros, aliados,

para la entrega al consumidor final de un producto 360.

. Networking: Eventos desarrollados por la marca, como se
viene haciendo hasta el momento. La idea es continuar y
ampliar el concepto, y las alianzas que permiten que se

lleven a cabo. Pero también, estar al tanto de eventos
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externos pero que sean de interés para el publico
objetivo, y en este sentido la funcién de Fortuna sera
informar a aquellos de la base que tengan preferencia con
la tematica del evento, y facilitarle el acceso, a través de,
por ejemplo, la posibilidad de acreditarse mediante un
link o tener acceso unicamente por ser cliente de la

revista.

Capacitacion: Editorial Perfil hoy cuenta con un area
especifica que es Perfil Educacion y alianzas con las
principales Universidades del pais. Propongo desarrollar
en Fortuna diferentes cursos con diferentes tematicas y
un posgrado en Economia y Negocios que sera dictado en
las mismas instalaciones de la Editorial, con titulo
habilitado por las universidades con las que ya se esta
asociado. De la misma forma que se informa y se hace
participe de los eventos, se daran a conocer estas diversas
formas de capacitacion, con posibilidad de participacion
y descuentos para los clientes.

. Asesoramiento, propongo contar con especialistas en
diferentes areas de expertise, tantas areas como verticales

se hayan extendido.
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(Como se lleva a cabo esto transversalmente? Esto es
unicamente para los suscriptores, por eso lo primero es
establecer el sistema de paywall, tal como lo estableci
anteriormente en este trabajo, luego se genera una base de
datos que se alimenta de toda la informacion que se recauda
del sitio web y las redes. A través de la misma, se clasifica
por las diferentes verticales que mencioné con anterioridad y
sobre esas verticales se trabaja. Por ejemplo, para aquellos
que consumen contenido de Mercado de Capitales, por un
diferencial monetario reciben, a demas de las notas
relacionadas con esa tematica, invitaciones a charlas, eventos
y networking, tendencias, libros recién publicados al
respecto, y subiendo un escalén mas, a nivel monetario,
también puede recibir asesoria on line a cerca de inversiones.
Para nutrir estas verticales y servicios, se generaran alianzas
estratégicas con proveedores especialistas en los diferentes
contenidos de dichas verticales, también con medios
especializados y social media influencers para, de esta
manera, ganar terreno dentro de las redes, destacandose con

contenido de calidad.
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A partir de los contenidos, se generan distintas capas de
servicios, y tanto uno como otro, atraviesan horizontalmente
la marca Fortuna. La idea es entregar una solucion integral
generando valor incremental por vertical.

Pero para que esta solucion integral sea vista como tal, toda
la estructura tecnoldgica donde se apoya esta generacion de
valor, tiene que funcionar y bien, aunque sus costos son muy
elevados. Una falla en el sistema tecnologico y el cliente se
lleva como resultado una mala experiencia.

Por tal motivo, se estd renegociando, a nivel grupo, acuerdos
con los distintos partners tecnologicos, logrando asi, reducir
sustancialmente los costos de tecnologia, lo que resulta
imprescindible, para la sustentabilidad del negocio.

Entre dichos partners se encuentran:

AdServer, que es un software especializado para servir
publicidad, un servidor conectado a muchos sitios web,
cuando el sitio web se carga se le envia informacion al
servidor, como por ejemplo las cookies del usuario, y asi el
AdServer elige el anuncio correcto, tomando en cuenta las
campaias y los tamafios que tiene disponible o restricciones
como “mostrar este aviso s6lo una vez por usuario”. Uno de

los propositos del AdServer es entregar los anuncios

75



“dirigidos” (targeting) que coinciden con el interés de quien

visita el sitio.

DMP (Tail Taget), DPM es una plataforma de gestion de
datos, captura y procesa los datos, Tail Target es la empresa

que la provee.

Player de Video, quees un dispositivo que almacena,

organiza y reproduce archivos de video, audio e imagenes.

CDN, (Red de Distribucion de Contenido o Content Delivery
Network, por sus siglas en inglés) es un conjunto de
servidores ubicados en diferentes zonas geograficas que
contienen copias locales de los contenidos de los clientes. La
CDN permite acelerar la carga de las paginas, mejorar los
tiempos de respuesta y la experiencia de usuario, proteger los
datos, mejorar el posicionamiento de los sitios web y reducir

el consumo de ancho de banda en cada uno de los paises.

SSP, (Supply Side Platform o Sell Side Platform, por sus
siglas en inglés) también la nombré con anterioridad,
es una herramienta basica a la hora de gestionar la publicidad
de unsitio web de manera programatica, es decir,

automatizada. El objetivo de las SSP es ayudar a anunciantes
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y publishers a encontrar los mejores precios y ofertas para
sus estrategias de marketing, permitiendo la puja en tiempo
real, pudiendo segmentar y dividir la exposicion de anuncios

en diferentes sitios web.

DSP, (por sus siglas de Demand Side Platform) es Ia
plataforma a través de la cual se genera la demanda para
comprar espacio publicitario ya sea display, video o movil,
mediante los diferentes Ad Exchanges que ponen en contacto

a compradores y vendedores.

Ad Exchange, es una plataforma que actia como punto de
encuentro entre la oferta y la demanda en la publicidad

programatica.

A demas, se han generado acuerdos con los principales
players del mercado global. Buscando asi, configurar e
implementar, un stock tecnoldgico econdomicamente viable,
de vanguardia e hiper competitivo (por fuera de los carriles
de Google). Hoy el inventario de Perfil se encuentra
disponible en todos los mercados del mundo y conectado a
las principales fuentes de demanda, teniendo asi, Ia

potencialidad de canalizar cualquier tipo de venta directa.
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Llevando esto a la practica en un ejemplo, durante el 2017 se
implementaron 1.118 campafias, durante el 2018 se
implementaron 1.067 campafias, a demds se implementaron 3
SSPs propios (Double Click, Appnexus y Taggify). Se
implementaron y optimizaron todos los enlaces y los
circuitos con RPA (mapeo, taggs y passbacks) posibilitando
asi una comunioén exitosa desde lo tecnoldgico (Crecimiento
600%). Se implementaron dos plataformas de datos (DMP):
Tail Target y Cxence. Con ambas tecnologias se busca
granular las audiencias a un nivel similar al que apelan
Google y Facebook. Por otra parte, se implementaron dos
plataformas de compras buscando asi aplicar audience
extension ¢ impactar a las audiencias de Perfil en otros
medios: App Nexus y Site Scout. También se generaron las
condiciones dentro del inventario para poder implementar
todos los formatos rich media demandados por el mercado,
todos los formatos de video y la gran mayoria de los

formatos tradicionales. Se implementaron coédigos de
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seguridad (txt) para validar a las plataformas que conviven en
el ecosistema.

Algo muy importante para el grupo fue que se desarrollo
conjuntamente con E-planning una soluciéon de video capaz
de potenciar exponencialmente el inventario de video,
aumentando asi su potencial de monetizacion a iguales

niveles de produccion editorial.

2. Variable Precio: El precio aca va a estar determinado por la
capacidad de generar valor que tenga la revista, que a su vez va a
estar dada por los contenidos y por esta capacidad de
personalizacion que tendra como resultado que el usuario quiera
pagar por acceder a las notas. Este pago se realizara a través de
un sistema de paywall, todos los usuarios tendran acceso a 20
notas mensuales sin pagar, los usuarios fidelizados tendran 40
notas sin cargo y a partir de la 41 comenzaran con el sistema de
suscripciones. Dentro de cada uno de estos niveles, habra
subniveles para aquellos “extra” que detallé en el punto anterior
de personalizacion, y que tiene que ver con la posibilidad de
participar en eventos, charlas y capacitaciones y con la

posibilidad de recibir asesoria.
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Lo fundamental es que accedan a pagar porque sienten que se
estan llevando mucho mas que la sola lectura de la nota, se estan
llevando un valor agregado. Este valor agregado va a estar dado
por las cuatro dimensiones de la variable producto personalizado
que desarrolle en el punto anterior.

Pero por otra parte, tenemos las marcas que vuelcan su inversion
de publicidad en los sitios y redes de la revista, y si la revista
tiene un producto que crea valor, cercano al cliente, las marcas se
ven tentadas a formar parte del mismo.

Puntualmente para el punto de precio Optimo en cada nivel de
suscripcion  propongo realizar un estudio cuantitativo de
sensibilidad de precios, con el objetivo de armar una curva de
cantidad de suscriptores a distintos niveles de precio con el

objetivo de buscar la ecuaciéon mas rentable.

2. Variable Plaza: Es el canal por donde se llega a la
audiencia, principalmente las redes sociales, de donde se
desprende el P2P en comunidades. Fortuna tiene en
funcionamiento hoy Twitter, Facebook e Instagram, en las
mismas no solo se publican extractos de noticias relevantes,
sino también breakingnews, pequefias capsulas y se

transmiten eventos en vivo. Pero a demdas de estas
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publicaciones, y con motivo de que dichas redes funcionen
realmente como un canal de venta, el cliente va a poder
comprar desde alli, ya sea las suscripciones al medio, como
asi también los productos/servicios ofrecidos por los
auspiciantes de Fortuna que, a través de un link, derivara al

e-commerce de dicho auspiciante.

3. Variable Promocion: Fortuna ya es una marca que estad
establecida en el mercado y eso es una ventaja, pero la mejor
promocion hoy se da en la interaccion en las redes
(Facebook, Instagram y Twitter), lo cual se hace pero hay
que mejorarla, hay que lograr mayor comunicacion con la
comunidad e iincrementar las campafias promocionales,
sobre perfiles de audiencia similares a los de Fortuna, para la

captacion de suscriptores.

A modo de sintesis de este capitulo, y de esta conjuncion entre el
tradicional modelo de las 4P’s y estas nuevas 4P’s que considero es
una complementacion imprescindible, me gustaria cerrar este

modulo con una matriz 4x4, que expongo a continuacion
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Adaptar Fortuna a la audiencia, a sus
preferencias y necesidades. A traves
de la incorporacion de diferentes
verticales, diferentes servicios y
subproductos que me permitan esta
personalizacion.

La personalizacion nos lleva a distinguir
a la audiencia y en esa distincion
aplicamos en primer lugar el sistema de
paywall. Como primer distincion
agrupamos a la audiencia de acuerdo a la
asiduidad con que entran al sitio y las
cantidades de notas que leen, lo que se
podria determinar como grados de
fidelidad de dichos consumidores. Luego
sea hace una distincion mas detallada o
profunda para separarlos segun sus
gustos y preferencias y se les ofrece
productos y servicios acordes, los cuales
se monetizan.

Sitio web

Una vez que tenemos a
nuestra audiencia bien
diferenciada se envian
mensajes personalizados a
cada grupo en base a las
preferencias preestablecidas

Un producto que permite y fomenta la
participacion de la audiencia y va
mutando de acuerdo a la informacion
que surge de esa participacion

Las redes son muy utiles para conocer a
la audiencia, para atraerla y asi aumentar
la cantidad de seguidores, lo que permite
al medio ser generador de opinion, pero
tambien es justamente esto lo que permite
al medio utilizar las redes y monetizarlas,
cuanto mas peso tenga en redes mejor
puede monetizarlas. A raiz de esto, para
incentivar la participacion, se establecera
un sistema de descuentos en las
suscripciones para aquellos que mas
participen

Sitio - Rede. sEn cuanto a
estas Gltimas, quienes
compren contenido de
Fortuna mediante alguna
red social, se le aumentara
la cantidad de followers en
dicha red

La participacion nos permite
diferenciar a la audiencia y asi
emitir mensajes puntuales que
sean de interes al publico
objetivo y que generen
interaccion entre Fortuna y la
audiencia. Para promover esto
se realizaran sorteos en las
diferentes redes, a mayor
participacion mas chances de
ganar.

Son las recomendaciones que se hacen
de Fortuna como producto y que es
resultado de la interaccion en redes.
Es el dossier de notas mas
recomendadas en un periodo
determinado.

Las recomendaciones permiten aumentar
la audiencia y el aumento de audiencia
permite monetizar mejor el producto. Se
establecera un sistema de descuentos en
las suscripciones para aquellos que
recomienden.

Sitio -Redes. Los clientes
tendran la posibilidad de
recomendar a sus
conocidos como acceder a
los contenidos

Fortuna debe dar feedback a
las consultas de los usuarios
pero tambien producir debates
¢ interaccion, de esta manera
queda en el imaginario social
como un generador de opinion
y se produce el traspaso de
recomendaciones . Se
realizaran sorteos para
aquellos que recomienden

Es el conocimiento profundo de la
audiencia que me permite adelantarme
a lo que se va a venir, a los
requerimientos de la audiencia, a
traves de nuevos productos y servicios

Todo producto o servicio que surga de las
predicciones sobre preferencias de
audiencia son monetizables. En este caso
el precio se ajustard por un algoritmo
seglin variables a definir. Importancia de
la nota en un contexto, valor del autor,
interés del usuario, etc. Esto se llama
dynamicpricing.

Sitio- Redes. Se ofrecera el
productoa a una audiencia
determinada en el canal
que mas frecuente

Ademas de adelantarnos como
medio a lo que se va a venir,
el mensaje que dirijo a mi
audiencia debe adaptarse a
estos cambios previstos.
Entonces anticipo lo que voy
a promocionar en funcion del
comprtamiento pasado de una
determinada audiencia
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Esta granularidad de contenidos e interacciones, ofrece un amplio set
de posibilidades para que las marcas, que invierten en Fortuna,
participen de la generacion de contenidos e interactien de forma

relevante con sus mensajes.

3.4 Base de datos y Marketing de Contenido

El desarrollo de las 4P de producto resulta imposible sin el
conocimiento de la audiencia a la que nos dirigimos, para ello resulta
indispensable establecer una base de datos, que logicamente es
dindmica, y que se alimenta en primer lugar del sitio web de
Fortuna, pero también se puede recoger informacion acerca de
preferencias de audiencias de otros sitios del grupo editorial. En
segundo lugar, de las redes sociales, realizando campafias que, a
través de suscripciones gratuitas, alimenten la base; y por supuesto, a
través de las suscripciones mismas. Tanto el mix de marketing como
la base de datos son sistemas dinamicos que se retroalimentan.

Mensualmente Fortuna, registra un promedio de 250.000 usuarios
unicos por mes. Es decir, el sitio es visitado por 250.000 usuarios
distintos todos los meses. Usuarios Unicos y Paginas vistas son las
métricas que el mercado toma como preponderantes a la hora de

evaluar el desempefio editorial a nivel cuantitativo de un medio. En
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Enero se registraron precisamente 237.692 usuarios Unicos en
Fortuna, los cuales leyeron/imprimieron aproximadamente 494.291
"paginas" y la duracion media es de cinco minutos. Tal como vemos

en los siguientes graficos extraidos de Analytics (2019, Analytics)

Visitas

234.350

Paginas vistas

494.291

Duracién media de la Visita

00:05:26
ledia de |a vista: 00:05:01 (8,34 %) LV Vo Ve

Promedio de Péaginas vistas por Visita

2,11 s
tadia da s 2,83 (-25,38 %) =

Porcentaje de rebote

68,08 % o

(29,07 %)
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Usuarios y Numero de paginas vistas
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Con una base bien desarrollada y habiendo cruzado informacion
acerca de mis competidores, estamos en condiciones de dar un paso
mas y poner en marcha una de las herramientas a utilizar dentro del
nuevo mix de marketing necesario para hacer frente a todos los
cambios que vengo describiendo, es lo que se denomina Marketing
de Contenidos. El mismo tiene 4 objetivos:

° Captacién: Atraer visitas al sitio e incrementar el

numero de usuarios Unicos.

° Conversion: Conseguir que ese trafico que llega al

sitio se convierta en “lead” (persona que se registro y dejo

sus datos o sea un potencial cliente).

° Venta: Conseguir que esos “leads” se conviertan

finalmente en clientes, en el caso de Fortuna esto se divide en

dos, conseguir suscriptores, y conseguir marcas que dirijan

parte de su inversion en publicidad.

° Fidelizacién: Conseguir que los clientes actuales,

clientes potenciales (leads) o simplemente visitantes al sitio
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hablen bien de la marca, y de los distintos productos o
servicios que se desprenden de esta.
Para alcanzar estos objetivos se suelen utilizar diferentes contenidos
en las diferentes fases del llamado embudo de conversion. El grafico
a continuacion permite comprender a través de una imagen esto que

acabo de explicar (Infoautonomos, 2016)

"

Afrae a los usuarios hacio el e -
roducto/servicio que
vendemos a través de tu blog, "
RR.SS., SEO... l]

Ganate la confianza de tu
usuario aperténdole contenido

de valor
S nteraccion
Refuerza tu posicién en la
mente del usuario. Publicidad,
recordatorios por email, efe.
ik L¢80
Da respuesta a las dudas de tus @
usuarios y refuerza el valor que : i
les ofreces. Hoz que te quieran infoauténomos

Como bien se explica en este grafico, en el primer paso del embudo
la captacion se realiza entre otras cosas a través del SEO, el
posicionamiento en los buscadores, y es de vital importancia en
cualquier estrategia de marketing de contenidos.

El SEO, es el cimiento de casi cualquier actividad en
Internet dirigida a generar trafico a la web. No solo la web de

Fortuna, sino todos sus contenidos (o un 90%) deberian estar
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optimizados para su posicionamiento en Google. Lo cual implica
elegir bien las palabras clave y optimizar los contenidos. Asi como
también optimizar los perfiles sociales.
Mi idea es ir un paso mas en la generacion de audiencia y para eso
propongo la utilizacion de varias herramientas, entre ellas:

A. DMP

B. Custom Audience

C. Lookalike

A. En primer lugar, para realizar un aumento de la audiencia, se
necesita tener implementado un Data Management Platform
(DMP), plataforma de gestion y almacenamiento de datos, que
permita hacer una extension y un seguimiento de la audiencia en
un modelo de similar a “lookalike”.

B. “Custom Audience”, es una funcionalidad que permite subir a
Facebook la base de datos de los clientes para localizarlos en la
plataforma y poder conectar con ellos mediante anuncios
directos. Es una herramienta perfecta para aplicar junto con los
datos del CRM para conseguir aprovechar al maximo el
potencial de nuestra base de datos.

C. “Lookalike Audience”, es una herramienta que permite encontrar

nuevas audiencias, relacionadas con el publico objetivo que se
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quiere abordar, agregando usuarios que se parecen a la
segmentacion con la que ya se esta trabajando, bien especificas o
mas tematicas.

Este servicio es bastante comtn encontrarlo en FacebookAds o
Google Adwords, donde, tanto sus campafias en la red social,
como en la red diplay permiten a través de la toma de datos
previa de los usuarios y analisis de su comportamiento, buscar
audiencias similares a las que ya tienen configuradas, haciendo
posible la captacion de clientes nuevos al mostrar la publicidad a
publicos objetivos afines a los que ya se definieron como

interesantes.

Lookalike Audiences permite crear audiencias similares a:

Nuestra base de datos (Custom Audiences) Permite, por
ejemplo, crear una audiencia con la base de datos de los emails
de los clientes de Fortuna, que tienen presencia en Facebook.
Crea un publico similar a esta base de datos. Encuentra usuarios
de Facebook que sean muy similares a esos usuarios, y asi hace
crecer la masa critica de fans de Fortuna web, para tratar de

captarlos como potenciales clientes.

A un pixel de conversion Permite instalar un pixel de

conversion en Fortuna web, de forma que se pueda crear una

88



audiencia con aquellas visitas que cumplan alguna conversion en
la web de Fortuna, como una compra o un registro, entre otros.
Esto hace que, por ejemplo, se pueda buscar usuarios similares a

esos usuarios y que tienen presencia en Facebook.

e Publico similar a una fanpage También permite crear una
audiencia similar a los fans de una pagina que se tiene control
(solo de una que se controla). Pero esto no significa crear una
audiencia con amigos de la fanpage, de lo que se trata es de crear
una audiencia con usuarios que, por comportamiento y otra serie
de factores, podrian ser similares a nuestros fans, por lo que la

compatibilidad con estos es realmente elevada.

Pero el marketing de contenido, no es solo conversion o generacion
de audiencia, a demas hay que generarle una necesidad a esa
audiencia para que contintie siendo cliente. El Marketing de
contenido se basa en agregar valor, hacer contenidos de valor para
los clientes, una buena forma de lograrlo es contestando a las FAQs
y las SAQs, o sea alas preguntas que habitualmente hacen los
clientes (FAQs) y las preguntas que deberian hacer los clientes pero
que no tienen suficiente conocimiento para hacerlas (SAQs).

Esto aporta informacion y conocimiento de audiencia que se vuelca

al desarrollo de productos y servicios, o sea vuelvo a lo ya
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desarrollado en las 4Ps, adaptacion del producto, con sus diferentes
verticales y los servicios asociados, a la audiencia, a las necesidades
del cliente; con el fin de lograr un producto atractivo para poder
monetizarlo.

En cuanto a la venta, la misma se divide en dos aspectos claves, por
un lado el cliente final, por otro lado las empresas y sus marcas que
vuelcan su presupuesto de publicidad en Fortuna para alcanzar a
estos clientes, y aca entra en juego todo lo que desarrollé en
producto, y que sintetizo en el siguiente cuadro, y que es en
definitiva lo que va a crear valor y lo que me va a permitir como
resultado final la fidelizacion de la audiencia, que es el Gltimo y mas
dificil de los pasos del embudo. Cuanto mas fidelice a mis clientes y
mejor interactue con ellos mas son las marcas que van a acercar sus

recursos a Fortuna para alcanzar esa audiencia con sus productos.

Sitio web dividido en verticales segiin
preferencia de audiencia

E-mailing personalizado
Mensajes en redes personalizados
Eventos
Networking
Capacitacion
Asesoramiento

Acuerdos con
partners
tecnologicos
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Lo mas importante a considerar de este capitulo es el primer layer de
conversion ya que lo que es venta y fidelizacion lo he desarrollado

con anterioridad y no quiero ser redundante

3.5 KPI's

Un KPI (key performance indicator) es un indicador clave de
rendimiento o desempefo. Estos indicadores sirven para cuantificar
uno o varios objetivos marcados previamente, para saber si se estan
alcanzando. Sin elegir un buen indicador es imposible saber con
claridad si se es eficaz o no, se estaria a ciegas. Basicamente porque
es necesario saber qué medir, y que valores son los que importan y a

lo que hay que llegar.

En una estrategia de marketing digital hay KPIs que debemos tener
en cuenta y que hay que ir analizando. Algunos de los que considero

mas importantes:

° Paginas vistas: Meétrica imprescindible. Serd un
indicador basico para saber cudnta gente es atraida, de donde

provienen y cudles son sus intereses.
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° Usuarios unicos: Numero de visitantes contando
como uno por cada direccion IP o por cookies

independientemente del numero de veces que se conecte.

° Tiempo de permanencia: La permanencia en el sitio
web o en una nota es uno de los KPIs de mayor
valor. Muestra el interés que genera el contenido que se
publica, asi como de las posibilidades de atraer marcas para

que publiciten.

° Tasa de rebote: Cuando se envia contenido, ya sea por
email o el propio contenido publicado en el sitio web, existe
una parte de usuarios que decidiran dejar el sitio y pasaran a
ver otro contenido. La razon del rebote puede ser por falta de
interés en el contenido, por no encontrar lo que buscaba o
porque, sin querer, ha salido de la pagina. Habitualmente, se
tiene en cuenta una tasa de rebote alta como sinonimo de
fracaso del sitio o de la nota, ya que no cumple con lo que se

promete o el usuario no lo encuentra interesante.

° Paginas por visita: Puede que una visita sea
interesante aun cuando ha visto una sola pagina. Pero en
general, se busca que los usuarios vean numerosas paginas en

cada una de sus visitas. Esta métrica mide el nimero de
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paginas que el usuario observa cada vez que entra en el sitio

web.

° Impresiones: Nimero de ocasiones en las que un
usuario es impactado por un contenido publicitario. En este
caso, las impresiones no valoran si el usuario tiene interés o
interactua con la creatividad, simplemente se contabiliza el

numero de impactos que se han proporcionado.

° Clics: Numero de veces en las que un usuario clickea

sobre un contenido publicitario.

° Leads: Usuarios que se registran en una web al

completar la informacion solicitada.

° Conversiones: Una conversion puede hacer referencia
a distintas cosas como, por ejemplo, completar un formulario,
descargarse un archivo, compartir un contenido o, y el mas

importante para una revista digital, la suscripcion.

° Suscriptores: Mediante sistemas de RSS y Feed, los
usuarios pueden acceder al contenido de la revista que no es
gratuito y recibirlo en su correo electronico. Estos usuarios se
consideran positivos. Ningun usuario que no esté interesado

realmente en el servicio optara por suscribirse.
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° Seguidores: Importante métrica en las redes
sociales. Los seguidores, likes o fans son el indicador
perfecto para saber el alcance del perfil de la plataforma. Para
poder valorar efectivamente esta métrica, es necesario fijar un
umbral de seguidores que se quieren obtener, ya que no

siempre un numero mas elevado es mas positivo.

° Comentarios: El nimero de comentarios que genera el
contenido entre los usuarios es un dato esencial. Este es uno
de los KPIs de marketing digital que se centran en el valor del
contenido. De  hecho, indicasiel contenido es
suficientemente  importante para generar debate y
comentarios entre los usuarios. Asi mismo, los comentarios
pueden generarse para afadir alguna matizacion o para
compartir ideas y opiniones. Junto a este indicador se
encuentran las respuestas a los comentarios que miden el
nivel de debate generado por los comentarios. Algunos sitios
webs generan comunidades donde se comparten respuestas y
comentarios como si fuera un foro, mostrando que el sitio

estd activo y genera interés.

° Costo de Produccion: El dinero que la empresa tiene

que invertir para poder generar el contenido esuno de los

94



KPIs de marketing digital a los que prestar mas atencion. Un
coste de produccion demasiado elevado puede ser perjudicial
para la empresa, mientras que un coste demasiado bajo

también puede serlo.

° Costo de distribucion: El costo de hacer llegar el
contenido y producto generado al usuario serd otro de los
factores que marcara la estrategia a futuro. Es importante
conocer la inversion que supone para la marca hacer llegar
los productos creados hasta sus usuarios finales. Cuanto mas

competitivo sea este precio mayor sera el beneficio obtenido

° Order Value: Es el wvalor de la conversion o

conversiones realizadas.

Otros ratios relevantes relacionados con los KPIs de una

estrategia digital:

° Ratio de conversion por embudo: Descubre los
contenidos que mejor convierten. Como dije anteriormente, el
embudo de conversion es una de las maneras mas eficaces
para calcular las conversiones que llegan a partir de los leads,
conociendo también qué paginas han visitado y cudl ha sido

su trayectoria.
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° CTR (Click Trough Rate): Ratio que relaciona el
numero de veces que los usuarios han clickeado el anuncio,
con el numero de impresiones que se ha mostrado. De esta
manera, se sabe el porcentaje de clicks que se realizaron y si
la creatividad mostrada ha atraido lo suficiente a los usuarios

impactados.

° CR (Conversion Rate): Ratio por el que un usuario
culmina en una conversiéon. Dependera, entre otros factores,
de la conversion que se marque como objetivo (rellenar un
formulario, que se registre, que compre un producto, se

suscriba, etc.).

° ROI (Return On Investment): Ratio financiero, que
compara el beneficio obtenido en relacion a la inversion que
se ha realizado. Sirve para analizar el rendimiento en

términos de rentabilidad de una campafia o accion.

° AOV / ARPU (Average Order Value / Average
Revenue Per User): Valor promedio de una orden por

usuario.

° LTV (User Life Time Value): Valor de un cliente para
la compaiiia valorando todas las interacciones que ha tenido

ese usuario con la empresa. Es importante este dato para
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valorar a los usuarios pensando a largo plazo, y lograr asi,
que la empresa también dedique esfuerzo en mejorar la

atencion al cliente e invierta en fidelizar a sus clientes.

Estos KPI's se ubicaran dentro de un tablero de control para
poder medir el estado actualizado de esta serie de indicadores
y evaluarlos frente a los objetivos definidos. De esta forma,
facilitan la toma de decisiones y aumentan su precision,

minimizando la probabilidad de error.

4. Conclusiones

En el ecosistema de los medios de comunicacién, se esta
produciendo una transformaciéon profunda, que abarca
multiples parametros al mismo tiempo; el producto, el modo de
interaccion con el cliente, el canal de distribucidn, la
competencia, el modelo de precios y la forma de vender
publicidad. Paralelamente, la operacion tradicional, lo que
alguna vez fue el core y la génesis de revista Fortuna, la revista
impresa, continua siendo una parte importante del negocio,

aunque con audiencias cada vez menos numerosas.
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En este contexto, ;como afrontar los cambios y como llevar a
cabo el proceso de transformacion necesario para adaptarse a
esta nueva realidad?, ;como gestionar al mismo tiempo un
negocio que crece (digital), con necesidades de recursos y
competencias nuevos, que requiere un ritmo rapido de
innovacion, y un negocio tradicional en declive (impreso), con
margenes cada vez mas ajustados, en el que se ha forjado la
cultura corporativa durante muchos afios y que sigue siendo
parte esencial de la oferta?

El modelo de negocio tradicional se ha basado en dos pilares
fundamentales, la venta de ejemplares (circulacion) y la venta
de publicidad. Hoy, me toca ser protagonista del surgir de un
nuevo modelo de negocios, uno en el que el cliente es el actor
principal, y basado en ¢él, surgen nuevos formatos publicitarios,
branded content, eventos, consultoria, networking, contenidos
interactivos, videos e imagenes. Y para que este cliente disfrute
de una experiencia mas completa, mas personalizada, los
contenidos se acompafian de elementos multimedia, los cuales
se vinculan a las distintas redes, para lograr una interaccion
360. Lo que nos lleva a un elemento fundamental en este
proceso que son las redes sociales. A través de ellas, se difunde

el contenido del sitio, procurando traccionar trafico, se potencia
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la marca, se interactia con el cliente, y por supuesto, se
monetiza publicitariamente.

Sin dudas, Fortuna se encuentra en un camino de
transformacion, mi aporte con esta Tesis es llevarla a un nuevo
escalon, a un nuevo ciclo en este proceso, en el que no hay un
punto de llegada, sino sucesivas y constantes adaptaciones a
nuevas tecnologias, a nuevas formas de consumir contenidos, a

nuevas audiencias, experiencias y marcas.
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ANEXOS Y/O APENDICES

Entrevista a Agustino Fonteveccia

Hace 5 afios viviamos en una etapa de incertidumbre, es decir no
sabiamos y era imposible proyectar hacia adelante el negocio y
hace 5 afios y por 20 afios hasta ese momento si te hacias la
pregunta de la variable fundamental es que caen los ingresos de
papel y los de digital no los compensan. Hace 5 afios la industria
mundial no lo sabia, tenia una idea, estaba probando, estaba
haciendo de todo y me parece que en los ultimos 5 mas o menos
cambio y hay varios players que empezaron a encontrarle la
vuelta, que no quiere decir que van a lograr niveles de
rentabilidad y facturacion de antes, eso puede pasar o no, o
quizas lleguen y no los puedan mantener que es otra cuestion.

Hoy no se llega, y el ejemplo que todo el mundo usa es el The
New York Times, que logré después de haber errado muchas
veces, con el modelo de pay wall, ellos tenian un modelo de pay
wall anterior que le fue mal, con el sistema de paywall que estan
utilizando ahora les fue bien. Es mas el Times anuncié 24
millones de dolares de ganancia gracias a los suscriptores

digitales, con 2.700.000 suscriptores.
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Hay un norte y para traerlo ac4, te diria que en Argentina, podes
ver a un Infobae, que logré encontrarle algun tipo de vuelta al
negocio, o Perfil que hoy estd avanzando hacia una etapa de
sustentabilidad basada en lo digital. Creo que Clarin y La Nacion
son mas dificiles de analizar porque son estructuras muy grandes
con el diario de todos los dias que te hace muy dificil segregar lo
que es papel de lo que es digital. Pero el cambio fundamental
para mi se basa en que hoy los medios entendimos que nuestro
juego no es el mismo juego que Google y Facebook, nuestro
juego no es el de tener audiencias infinitas y venderle publicidad
segmentada, eso es solamente una parte de nuestro juego. Y
también entendimos que ya no es jugar para las plataformas sino
que es jugar para uno, en base a eso empezamos a encontrarle la
vuelta al negocio, entonces empezamos a monetizar de otra
manera, que es sustancial, que permite pensar que en algin
momento, no tan lejano, se puede generar una estructura
sustentable.

Lo que paso, mirando hacia atras, es que los medios masivos, en
todas las plataformas, radio, musica, cine, diarios, revistas, etc.,
eran duefios, tenian el monopolio de los espacios publicitarios y
de la diseminacion de informacion de ese tipo, es decir, el editor

podia, y debia, elegir que aparecia y el director comercial elegia
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donde ubicarlo y cuanto salia. Ahi habia un control basado en un
espacio limitado, en el caso nuestro, de papel, tanto para lo que
es contenido como para lo que es comercial, porque vos para
entrar ahi, tenias que tener un nombre, tenias que ser un autor,
tenias que haber estudiado, etc., las notas se publicaban si el
contenido era de calidad y si eras una persona que ameritaba que
se publique, lo mismo pasaba con la publicidad. Aca nosotros
nos dabamos el lujo de decirle que no a anunciantes, o sea no me
pagan lo que solicito o la marca no da con el medio, no publica.
Lo que generé la web fue que persiguid otro tipo de modelo de
negocio, y nos convencio, o los medios nos convencimos de que
ese era el modelo, y ahi nos equivocamos. La web se basa en las
plataformas que logran entregar datos y entregartelos de manera
muy eficiente, principalmente google, pero Facebook también,
entonces /qué pasa? Entramos en el mundo web y los buscadores
dicen, pongan todo su contenido ac4, asi el usuario puede buscar,
los medios persiguiendo a la audiencia entregaron el contenido y
luego las plataformas dijeron, hace que sea mas facil buscarlo,
para que mas usuarios puedan encontrarlo, entonces armamos
todas nuestras estructuras para que ese contenido y ese espacio,
que era finalmente donde estaba el espacio publicitario también,

se atomice, entonces se desagrego el medio. Antes para leer
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cualquier nota tenias que comprar el diario, ahora no,
simplemente buscas una palabra clave, ejemplo Oyarbide, y te
aparecen una lista de notas de todos los medios que tienen notas
al respecto, y ;quién monetiza ese espacio? Google, y luego
entras a uno de los sitios y entras a una sola nota, y después te
vas y vas a YouTube, entonces al desagregar el medio, nosotros
perdimos el control efectivo, tanto del editor, de decidir esta es la
informacion que a vos te interesa, como del gerente comercial,
de decidir cudl es el valor por cada espacio, lo que hizo internet
es llevar audiencias practicamente infinitas a ese espacio, y por
ende inundo de oferta el mercado y ademas inundo de oferta
mejor, con mejores capas tecnoldgicas, y destruyo lo que
nosotros teniamos, que era el precio alto por un espacio
codiciado. Te miden todo y llegas al publico objetivo
especificamente no importa donde, nosotros vendiamos contexto,
una marca pautaba en revista Noticias porque el lector de
Noticias es importante. Google ahora te dice, no importa, yo al
lector de Noticias te lo encuentro en un blog y te doy la
publicidad, y es ahi cuando nosotros perdemos el control del
negocio, y el precio de la publicidad se fueron abajo, porque los
CPM, al haber infinito espacio oferta, la demanda por mas que

haya cae. Entonces vos tenes, un cambio de habito del lector que
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paso a cada vez adoptar nuevas y mas tecnologias digitales, es
decir, trabajan con una computadora, tienen un celular, lo cual es
natural y esta bueno, pero consumen menos papel, consumen
mas digital y en el mundo digital los medios estan desagregados,
al estar desagregados perdieron poder y entro otro jugador que
supo con mejor tecnologia, monetizar mejor los espacios. Vos
ahora para informarte terminas yendo a una red social, terminas
buscando algo en Google, y después te metes en algin otro
sitios, pero lo primero no es ir a un sitio especifico a buscar la
noticia. Vos queres comprar un ticket de avion o queres consultar
el clima y lo primero que haces es ir a Google, entonces es ahi
donde cambio el modelo de negocio en mi opinidn.

(Qué es lo que los medios aprendieron con todos estos intentos?
Nos volcamos a la web entregando todo el contenido gratis,
generando un condicionamiento en el lector, en la audiencia,
para que la persona nos encuentre, porque queriamos vender
publicidad, hoy nos dimos cuenta que esa pata sola del negocio
no funciona , entregar todo como hicimos y condicionar a la
gente fue un error.

Y otra cosa mas entendimos que ese modelo de publicidad
digital funciona con una audiencia tan grande y aparte con

informacion tan potente que la tienen muy pocos players
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practicamente dos, Google y Facebook, y ahora son 6 Google,
Facebook, Amazon, Microsoft, Yahoo, Aol que lo compro otra
empresa y Apple, entonces, nosotros sabes que tenemos que
jugar en el juego de la publicidad, pero que si solo hacemos
publicidad no nos vamos a sustentar

Eso como primer punto.

Entonces hablando del modelo de publicidad ;Qué es lo que
encuentran hoy los medios?

Los medios hoy aprendimos a generar audiencia, no
necesariamente generamos la mejor calidad de audiencia, pero
fijate Infobae, en tiempo real nos fijamos cuales son las noticias
mas leidas. Infobae lo que aprendid es que lo que tenian que
hacer ellos para ganar en el juego del trafico era amplitud y
velocidad entonces cambi6 el pardmetro, para ellos tenian que
cubrir todo y lo mas rapido posible. Si vas a la pagina de Infobae
abris el primer scroll te es 5 notas sobre el tema de los bolsos y
todo contenido mas o menos serio o de actualidad, pero si vas a
las mas leidas y tenes: “se mudo en soledad a un pueblo perdido
e intento guardar un secreto macabro pero cuando lo

13

descubrieron fue asesinado” segunda nota mas leida ‘el
impactante video de una adolescente que es empujada de un

puente a un precipicio” tercera nota “cuanto costd la millonaria
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mansion que Mauro Icardi le regalo a Wanda Nara”; es decir, de
las 5 notas ninguna tiene que ver con informacioén que ellos
ponen en el primer scroll, que es la que ellos consideran que es la
mas relevante, entonces qué pasa? Los medios aprendimos a
genera audiencia, sabemos que hay un juego de masividad, de
entretenimiento, de informacion viral, etc., entonces sabemos
que tenemos que ser un poco eso que no es lo que mas nos digna
como periodistas, pero sabemos que generamos audiencia, pero
después tengo que ver bien que hago con eso, porque lo que hice
infobae que lo hizo muy bien es ir a generar una audiencia
masiva, esa audiencia masiva, no es fiel, en cambio el tipo que
compra revista Noticias, en papel, es fiel, quiere ir a Noticias, la
busca, la agarra y lee cosas que quizas no sale a buscar pero que
quizas termina leyendo y lee el ranking de restaurantes y la
critica del cine aunque la compro por la nota de tapa. El lector
web no, el lector web si quiere ver cual es el mejor restaurante,
pone “mejores restaurantes” y entra en guia 6leo. Entonces, los
medios aprendimos a generar audiencia, que es un primer punto
importante, segundo, aprendimos a monetizarla un poco mejor
que antes, entonces sabemos vender, hacer la venta directa de
otra manera, tratar de levantar los precios, lo cual implica vender

menos ubicaciones, es decir, cae lo que se llama fill rate y sube
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el precio, inventamos nuevos métodos, por ejemplo el branded
content, que es una parte muy importante, ya que es una
evolucion del PNT, que es lo que mas le interesa a la audiencia.
El branded content se diferencia del PNT en que es contenido de
calidad periodistica hecho para una marca, entonces los medios
se convirtieron un poco en una agencia de publicidad, entonces
yo voy y le invento algo, por ejemplo que puedan sponsorear los
premios fortuna, que podemos hacer una nota en conjunto con el
sponsoreo del premio y hasta organizarle un evento y todo eso
cubrirlo en nuestros medios. Ese concepto de empezar a generar
productos en todas las plataformas es una consecuencia del
cambio de tiempo. Entonces aprendimos a monetizar el display,
que es la publicidad tradicional, aprendimos a ofrecer y pensar
de otra manera, a pensar formatos especificos para nuestros
anunciantes y también aprendimos que de alguna manera
tenemos que pensar en cobrarle al usuario, de alguna manera
tenemos que hacerlo, lo que entendemos hoy es que hay que
cobrarle, no sé si con suscripciones, clarin y La Nacion creen que
saben, creen que hay que copiar al Times, con el modelo llamado
“pay wall” poroso, que quiere decir que lo que vos haces es,
buscas a que porcentaje de tu audiencia queres apuntar, ves

cuanto consume esa gente y le bloqueas a cantidad de notas a
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partir de ahi, por ejemplo, la estrategia de Clarin y La Nacion, no
es cobrarle a todos, es cobrarle a un 10%, solamente ese 10%
consume mas de 40 notas, entonces ellos te bloquean la nota 41,
porque los que consumen menos no es gente que te va a pagar,
esa es la teoria, entonces lo que hacen es bloquearte de esa forma
para que vos pagues y seas un usuario heavy user, un usuario que
tiene mucha necesidad. Ellos creen que hay que cobrar y
nosotros también creemos no sé si de esa manera

No crees que el lector no vaya a aprender a hacer trampa o sea a
saltearse de alguna manera la regla impuesta para el pay wall?
Si, siempre va a suceder pero eso no es un problema como tal, es
lo mismo que las peliculas pirateadas, los tipos que se cuelgan
del cable, siempre va a haber un nivel de gente que va a violar la
norma, pero a pesar de esto considero que conceptualmente
cambio algo en la web y ;qué es lo que cambidé? Cambio con
Napster, no sé si te acordas de esta aplicacion para bajarse
musica, de hace unos 15 afios, fue la primera, y que perdié un
juicio contra Metalica, la banda de heavy y tuvo que cerrar, yo
creo que a partir de ese juicio, la web empez6 a entender que
tenia que cerrase en cierto sentido, entonces hay que empezar a
valorizar el contenido, empezar a darle valor a la propiedad

intelectual, etc. Y esto va de la mano de la suscripcion
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Yo creo que Clarin y La Nacion se confunden, creo que copiaron
la mitad del modelo del Times, ;por qué? Porque ellos estan por
un lado achicando su estructura porque el negocio no les da,
porque acaban de cerrarte lo mismo que antes te daban gratis,
antes te daban el sitio entero, ahora, tienes que pagar para tener
lo mismo, no te dan nada adicional y porque no tienen un grupo
tan fiel de suscriptores, La Nacién mas que Clarin, en Argentina
el sistema de suscripciones no es tan fuerte como lo es en EEUU
u otros mercados, entonces yo creo que ahi les cuesta, en cambio
lo que hace el New York Times es, primero, ellos convirtieron
fuertemente a sus lectores porque tenian muchos, segundo y lo
mas importante, ellos lanzan productos nuevos todo el tiempo,
Clarin eso no lo hace , es decir pagues o no pagues ellos (el
Times) lanzan un newsletter nuevo, envian un periodista al
mundial a hacer realidad virtual, mandan a uno a Afganistan para
que te cuente tal cosa, inventan, cada dia te entregan un producto
nuevo, entonces si vos pagas, sentia que te estan dando algo que
vale la pena vale la plata que estas pagando, en cambio, yo creo
que Clarin y La Nacion hoy, cerraron la misma oferta que antes,
pagas tienes lo mismo y penalizas a tu lector mas fiel pero no le
estas ofreciendo razones para creer que tiene que estar fidelizado,

razon para creer que tiene que pagar para decirle a sus amigos,

114



che esto que bueno voy a pagar mas porque mira lo que tengo a
cambio. Es un castigo, estas castigando a tu lector mas fiel, y es
parte de la estrategia, la estrategia es el famoso embudo de
conversion, es decir, los meten en el embudo y los tratan de
convertir, el tema es que parte de la idea del embudo, es que a
demas tenes que generarle una necesidad al lector, ellos no estan
generando mas necesidad, el New York times si, asi que ahi es
donde creo radica la mayor diferencia.

Y Perfil? yo creo que nosotros tenemos la ventaja como
empresa, que no tienen las demdas empresas argentinas, de
medios, y es que somos un multimarca, fijate que Infobae,
Clarin, La Nacion, etc. apuntan a su marca a una sola, ahi es
donde creo que nosotros tenemos una ventaja competitiva,
nosotros tenemos 12 titulos en papel, 17 sitios digitales, tenemos
contenido de calidad que hacemos para el papel, tenemos
contenido de breaking news que hacemos para la web y tenemos
toda la gama de contenidos en el medio, entonces, yo aspiro,
apunto a inventar alguna especie de OTT de contenidos dentro
de las marcas para poder venderte después un paquete de
contenidos y tratar de lograr que vos te sientas con ganas de
pagarlo, y ese paquete no es solamente digital, es también

analogico, es todo. Es decir, mi idea es pasar todos los sitios a las
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nuevas tecnologias, que vengo atrasadisimo pero vengo
acercandome, o sea la tecnologia, las plataformas que utilizamos
en Perfil, pasar todos los sitios ahi, poder optimizar toda mi
estrategia de generacion de trafico y en paralelo empezar a
ofrecer paquetes de producto que pueden incluir partes
especiales del sitio, productos en papel, newsletter, acceso a
eventos, descuentos, todo junto, yo creo que tenemos esa ventaja
porque al tener tantos titulos yo puedo llegarte de otra manera,
por ejemplo, quizas a vos te gusta Noticias y nunca supiste que te
podria llegar a gustar Fortuna, te incluyo Fortuna, la conoces y
amplio las posibilidades para el consumidor y para adentro el
trafico.

Mi papa dice que una empresa de medios tiene que ser un
multimedio, entonces tiene que tener todas las plataformas, y por
eso quiere lanzar TV, radio, y otras cosas para que todo se
sustente junto. Esto es un poco la vision.

Jorge dice que es necesario, para ser econOmicamente
sustentable, estar en todos los frentes, en todas las plataformas,
buscar donde hay anunciantes, donde hay audiencias o lectores y
tratar de estar ahi. Esa es su visién, a mi me parece acertada,
luego hay que ver el riesgo, lanzar un canal de television de aire

es caro, hoy por hoy todo el mundo te diria que estas loco,
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porque con las tecnologias digitales se puede hacer cosas mucho
mas baratas en la web, el tema es que si vos miras el nivel de
publicidad que genera la serie mas exitosa de YouTube, no se
compara con lo que generan los canales de aire, hoy al menos no.
Igual si creo que lo que hay que ver es que industria fue la
primera en sufrir las consecuencias de la digitalizacion, la
musica fue la primera en destruirse y hoy por hoy quienes son
los que controlan el negocio de la musica a nivel mundial, las
discograficas, es decir, perdieron todo el poder y lo volvieron a
recuperar. Yo creo que los medios graficos sufrieron mucho mas
que la tele, entonces, fuimos obligados a reconvertirnos antes,
estamos mas avanzados en el proceso ese que la tele, hoy la tele
digital no genera plata, si Telefe, canal 13, estd tratando de
adaptarse, porque su negocio sigue siendo la publicidad, la
aparicion de Netflix no le toco su negocio, le toco la audiencia,
Netflix le toco el negocio a las productoras de cine quizas, pero a
la tele le toco la audiencia, Netflix es como un HBO.

Siguen teniendo publicidad, pero sin audiencia ;es sostenible? El
tema ahi es tratar de descubrir de qué manera se van a adaptar, y
hay otro tema, si vos te adaptas muy rapido y el negocio todavia
no estd maduro, tampoco es efectivo, por lo tanto yo creo, por

ejemplo, cuando te hablaba de incertidumbre, desde el afio 98 al
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2010 desde The New York Times para aca, todos intentaron
adaptarse pero el mercado no estaba, no estaban las formas de
monetizar, hoy en dia, el Times encontré un mercado, se esta
valuando, se estd valorizando pero el revenue es la mitad de lo
que era hace 10 afios. Entonces, volviendo con Clarin y Nacion
respecto a este tema, ellos hoy te estan cobrando por un producto
cada vez peor, estdn echando periodistas, porque no pueden
bancar el modelo. El New York Times hoy no echa periodista,
los reemplaza quizds, saca 60 tipos e ingresa 70, los esta
incrementando, vos sumas periodistas, sumas capacidad
productiva, sumas calidad periodistica.

,Se necesitan periodistas especializados verdad? Ya que no es lo
mismo escribir para digital que escribir para papel.

Exacto, y yendo puntualmente a Fortuna, yo ahi tengo un debate
con mi papa, el cree, y la evidencia le daria la razén, que las
empresas de revistas, no diarios, no tienen un futuro digital solas,
son las empresas mas golpeadas del sector, mucho mas
golpeadas que las que tienen diario, puede ser, hay casos para un
lado y para el otro, por ejemplo el otro dia Conde Nast anuncio
que echan gente, que va a reestructurar todas las divisiones,
Abril, la editorial del Grupo en Brasil, anuncio que echan 500

periodistas y quizas cierra algunos titulos, es decir, las revistas
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tienen una dificultad mayor a los diarios al ser mas de nichos.
Yo al contrario, creo que las revistas tienen una oportunidad aun
mayor, y mas si sos una editorial como lo es Perfil, con muchos
titulos especializados, creo que esta el lugar para poder
encontrarle a cada uno la vuelta, haciéndote fuerte en la
diversidad. Si yo solo tuviera un titulo, no sé cdémo me iria, pero
lo que haria es tratar de entender que la audiencia esta en la web,
pero la web es dificil de monetizar, entonces estableceria una
estrategia, como infructuosamente lo he hecho, de publicar todo
su contenido como en el papel en la web entre una edicion y la
otra, ese contenido lo tenes que reestructurar, porque
logicamente 8000 caracteres en la web no lo va a leer nadie, pero
una nota de 8000 caracteres que quizas esta buena, quizas la
editas y la convertis en dos o tres notas, entonces lo primero es
aprovechar el contenido de calidad que vos ya tenes, lo segundo
es producir contenido para la dinamica de la web, el contenido es
contenido, lo que importa es como lo empaquetas y a donde lo
pones, en las redes sociales funciona de una manera, en tu sitio
funciona de otra manera, y en el buscador de google funciona de
otra manera, asegurarte de empaquetar el contenido para el
medio correcto, generar contenido en todas las plataformas

posibles, generar, por ejemplo, un sitio de entrevistas de Fortuna,
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generar eventos, transmitirlos en vivo, generar secciones dentro
de la revista y dentro del sitio, algo muy importante que también
genera contenido y es propio de la dindmica de la web, es ser
parte de la conversacion, no solo ser el que informa, estar
pendiente, saber que vos sos un especialista por ejemplo en
negocios y hay un tema con las Lebacs y bueno eso es un tema
tuyo y lo tenes que tomar y tenes que usarlo, si sale un tema de
corrupcion y quizas no es un tema tuyo ok, no entras o tenes que
ver como entras, tenes que saber entrar en conversacion, pero
tenes que entrar aprovechando tu especialidad y tus
conocimientos, meterte fuertemente en esos temas, generar
audiencia y luego, una vez que vos pudiste construir audiencia,
empezar a ofrecerle un producto donde el titulo ya no es una
revista sino que es una marca. Tanto para el lector como para el
anunciante, buscar una oferta amplia en todos los frentes donde
pueda estar, porque hoy estd fragmentada la audiencia. Entonces
tengo un Newsletter, el producto en papel, el evento, la
recomendacion, el sitio, para llegar a la audiencia y al anunciante
le ofrezco lo mismo, tengo la revista la trato de potenciar, tengo
un buen producto, tengo el sitio web, tengo las redes sociales,
tengo un programa de tele o radio tengo que tratar de ofrecerle el

paquete con esto que mas le convenga, entendiendo que vos lo
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que vendes es branding no es conversiones. Lo que hay que
hacer es ir a buscar a la audiencia tanto como ir a buscar al

anunciante.
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