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Treinta mujeres
para tomar en serio

Las mas poderosas. La publicacién especializada realizé su edicién 2008 de las
mujeres mas influyentes de la publicidad, el marketing y los medios de EEUU

on las ejecutivas de los

medios, la publicidad y

el marketing mds impor-

tantes del ano en EEUU.
Muchas de ellas son responsables
por grandes campafias de comuni-
cacion, importantes lanzamientos
de productos o implementacion de
nuevas tecnologias.

Estas ejecutivas integran la pres-
tigiosa lista que realiza desde hace
12 afios la publicacion especializa-
da en publicidad Advertising Age
sobre las “Mujeres a tener en cuen-
ta”y que este afio tiene como prin-
cipal ejecutiva ala CEO de la agen-
cia de medios Mindshare de Los
Angeles, Sandy Constan.

Segtin Advertising Age, Constan
encabeza la némina de este afio por
su impulso al marketing interacti-
vo, al llevar adelante propuestas
como Boost Mobile.

La siguen en la lista la ejecutiva
del Citi, Lisa Caputo. La publicaciéon
tomo en cuenta la trayectoria de
Caputo para integrarla al Women
to Watch 2008. No es para menos,
la ejecutiva sirvié —entre otras
cosas— como secretaria de prensa de
Hillary Clinton durante la presi-
dencia de su esposo, Bill Clinton.

LAS ELEGIDAS
Lanémina es considerada un buen
escaparate del ascenso de las muje-
res a cargos de poder en EEUU.
Sin embargo, este afio solo incluye
auna afroamericana (Bridgette
Heller , de Johnson & Johnson) y
dos asiaticas (Charlene Li, de
Forrester Research y Jane Hu, de la
compania de citas online Vuguru).
“Las ejecutivas son reconocidas
por haber jugado un papel signifi-
cativo en el desarrollo de sus res-
pectivas dreas de trabajo”, explica
la publicacién. Tal fue el caso de
Mary Beth West, una ejecutiva que
actualmente se encuentra a cargo de
toda la linea de productos de Kraft
Foods. También fue el caso de
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Maureen McGuire, que luego de 30
anos de carrera en IBM se pasé a las
filas de Sears como gerente de
Marketing.

Advertising Age tom6 en cuen-
ta ademds la presencia y poder de
decisién en otras dreas. Un ejem-
plo es la presencia en la lista de
Heidi Ueberroth, considerada una

de las mujeres més poderosas del
deporte estadounidense desde su
cargo en la NBA.

Las ejecutivas provienen en su
mayoria de empresas de gran por-
te como Sears, Kraft, Mc Donald’s
y General Motors, asi como de
nuevos emprendimientos como
Toy, Platform A y Comcast.

O LA REINA DEL NEGOCIO DEL ENTRETENIMIENTO

Nancy Utley no solo es la gerente
de Operaciones del estudio Fox
Searchlight. La ejecutiva ademas
fue la encargada de llevar adelan-
te proyectos como Pequeiia Miss
Sunshiney Juno, y volverlas exito-
sas. Por esa razén, Advertising Age
la reconocié en su lista de
Empresarios del entretenimiento
2008.

Segun la publicacion, la labor de
Utley ayudé a que la pelicula Juno
-segun ella una obra “pro-vida”-
tuviera presencia en los premios
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La ejecutiva
convirtié aJuno
en untemade
conversacion y
luego en un
Oscar a Mejor
pelicula

Oscar y recaudara mas de US$ 100
millones. Utley se apoyé en una
estrategia de marketing de tres
patas que incluyé compra de
medios, planificacion creativa y
publicidad super segmentada que
tenia como meta mantener la peli-
cula siempre presente.

Utley espera repetir el hit este aio
con dos adaptaciones para cine: una
version sobre una obra de Chuck
Palahniuk y otra sobre La vida secre-
ta de las abejas, que tendra a Dakota
Fanning como protagonista.
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aafirmacion, que perte-

nece a Seth Godin, con-

siderado uno de los

hombres mds exitosos
de los negocios on-line, parece
por lo menos temeraria, pero no
lo es. Sino lo cree, piense en la
cantidad de casos que recuerda
con gigantescas campaiias publi-
citarias, empapelando la ciudad,
inundando las radios y hasta abu-
rriendo en television, invitindo-
lo a visitar algun sitio, que si
entro, tal vez ni lo recuerde, y
nunca regreso.

Un gran fracaso! Sin embargo,
disponiendo de un abultado pre-
supuesto, una buena campafna
masiva vende. Por qué no fun-
ciond en estos casos?

Es que Internet tiene sus pro-
pias reglas, como lo tienen otros
medios, pero diferentes, muy,
muy diferentes.

Estas reglas condicionan nues-
tras acciones de e-marketing, o
mejor dicho, deben condicionar
nuestras acciones. Parece obvio,
no? Pues no lo es.

Piense en su sitio web.
;Cudnto de lo que esta hecho en
su sitio web fue pensando en estas
reglas, evitando repetir mecani-
camente acciones que si funcio-
nan en el mundo real, en el mun-
do de brick and mortar?

El mundo virtual propone un
nuevo paradigma, y en él debe-
mos aprender a hacer negocios, a
comunicarnos. Estamos transi-
tando entre dos eras, esto es esen-
cial que lo entendamos para com-
prender el presente mundo de los
negocios. Y no me refiero a la
nueva economia, a los negocios
virtuales, ni a negocios electréni-
cos, no. Se trata del mundo de los
negocios y organizaciones en
general tal como los conocemos,
pero hoy, obligadas a operar un
cambio.

Lanueva era, la era de la infor-
macién, exige que la analicemos
con la mente abierta al cambio,
desprendiéndonos de viejas
mochilas cargadas de experiencia
y aplicando lo poco que hemos
aprendido hasta el momento, en
gran medida, observando los
sitios exitosos.

Usted nunca vio el anuncio

que se muestra mds abajo, tam-
poco otro publicitando Google
como buscador, porque nunca
existio!

Sin embargo usted usa Google
y tal vez ni recuerde cuando y
cémo empez6 a usarlo.

Si, si, claro, es veloz, baja répi-
do, tiene un porcentaje de
acierto mayor y para colmo, la
publicidad es practicamente
imperceptible y cuando la hay,
suele interesarle. Como no iba a
tener éxito?

Google se preocup6 por
devolver lo que la gente buscaba
v le fue bien.

Seguramente Larry Pagey
Sergei Brin tenian en mente hacer
dinero, pero no fue lo primero
que se plantearon, bueno, diga-
mos que no fue lo primero que
nos comunicaron.
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Ellos nos dieron mucho sin
pedir nada a cambio. Hicieron
que volviéramos unay otra vez al
sito, cada vez con mayor frecuen-
cia y a medida que lo haciamos,
ibamos confiando en el sitio, en
la empresa, en la marca.

Estamos ante una férmula
muchas veces repetida en sitios
exitosos: ofrecer pidiendo poco o
nada, aumentar la frecuencia de
contacto, generar confianza, y
luego si, vender. Sélo luego de
haber conseguido la confianza.

No lo intente antes, no vende-
rd, a menos que ofrezca barriles
de petréleo a 25 ddlares, y segu-
ramente pensardn que el sitio estd
desactualizado y tampoco le
comprardn.

sEstablecerfa un negocio en un
shopping, proveyendo por afos
sin cobrar nada? ;Vio? Estamos
ante un nuevo paradigma que tie-
ne reglas muy distintas, no espe-
re tener éxito sin comprenderlas.




