elvideo Change One Thing (“Cambia una cosa”) (disponible en <https://youtu.be/flrtuKRUx-
yeamos _arrollado por Dove e incluido en su portal, dentro de sy “Proyecto parala autoestima”, cuyo
) d‘fjs uede accederse en <http://selfesteem.dove.com.ar/Articles/Written/Dove-Confident-Me-
ol cs)gon-resources.aspp_ Alli alude al impacto que reciben a diario los nifios y adolescentes,
Sing‘?-i’do con qué hay que hacer para “encajar” en la sociedad y que culmina con la sentencia:
[?[:;(l)i queremos parecernos a otras personas. ;Por qué?”.

ata de enfatizar, entonces, laimportancia de adquirir recursos técnicos, pero también valor’es
S,e.tla ue posibiliten la lecturadeimagenes. Dicho aprendizaje se traduce, asi, en una construccion
e,““.’;::(:t;va de la propiaidentidad, acomparnada del desarrollo de un espiritu critico, como factores
i:i:;lpafa propiciar el acceso a espacios crecientes de capacidad comunicativa.

pUBLICIDAD

El contexto

Enlaactualidad, laindustria publicitaria busca, todo el tiempo, sorprender e impactar al ptiblico con
la sociedad de consumo como contexto. Dentro y fuera del hogar, el desarrollo de las TiC ha hec_ho
posible la construccion de un entretejido complejo en el cual la publicidad gréfica, la radio, la TV, lain-
ternety los teléfonos celulares no dejan de disparar mensajes que, lejos de promocionar un producto,
construyen unarealidad ala medida de él, con sus propiasreglas. Un verdadero mecanismo creador
de culturaque rodea alindividuo en su dia a dia, y que modifica sus pautas de comportamiento, no
solovinculadas al uso de los productos que promueve, sino que redefine su escala de necesidades.

Podemos decir que hoy la publicidad crea una simulacion ideal del mundo, donde el producto
o servicio que publicitan son los protagonistas indiscutidos. Si compra ese producto o contrata
ese servicio, el consumidor atrae para si el contexto que viene adherido al mensaje. A tal marca
de auto, le corresponden bellas mujeres, hermosos paisajes, lujosos restaurantes y el éxtasis de
la alta velocidad sin riesgo. La gaseosa tal no solo refresca, sino que constituye un pasaporte a la

autoconfianzay la felicidad. El servicio de internet promocionado asegura la inclusion, la amistad
y ladiversion permanente.

Enalgunos casos, la publicidad no habla del producto: ” -
No enumera ninguna de sus bondades, solo muestra Informacién complementaria 1
qué cambios maravillosos ocurriran en la vida del

consumidor si se decide por esa marca.

Capitulo 5 3
Chevrolet Cruze Il. Meritocracia ‘

Tal es el caso del lanzamiento del Chevrolet Cruze
durante 2016, fabricado en Argentina, que puso el eje

en la “meritocracia”, lo que causoé un rispido debate
en la sociedad.

El concepto

Seglin la American Marketing Association, la publicidad consiste en

la colocacion de avisos
delos medios de comu

estadoy los individuo
(targ

y mensajes persuasivos, en tiem PO 06 espacio, comprados en cualesquiera
nicacién porempresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del
squeintentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta

et) en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas.
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Acerca de esta definicion:

1. Avisos y mensajes persuasivos. “Persuadir” significa ‘inducir a otro por medio de un argument,
convincente’. Las campafias publicitarias se apoyan, en general, en la insistencia con que lgs
mensajes son reproducidos, en sus respectivos formatos (grafico, radio, TV, internet, Celular)
Muchas veces se desarrolla, al principio, un aviso de mayor duracion, que luego es fragmentadO:
y, a partir de un momento dado, se reproduce solo el mensaje asociado al producto ensiy n, ei
relato completo, que le dio contexto a la campana.

ha

Tiempo y espacio. En las campafias graficas (calles, subterraneos, shoppings, autopistas, etcs.
tera), los avisos publicitarios se despliegan en el espacio: se imprimen, ya sea en papel u gtrog
materiales que se adhieren a distintas superficies, y que soportan pisadas, inclemencias del
tiempo, etcétera. En cambio, en medios audiovisuales como la radioy la TV, el anuncio publicitarie '
se mide en tiempo. La publicidad en internet se mide en clics, como lo hace, de algin modo, |
celular a través del teclado convencional o el touch screen.

3. Mercado meta (target). Se define como “el destinatario ideal de una campana, producto o ser-
vicio”: adolescentes, amas de casa, mujeres que trabajan, nifios, etcétera. Conocer las actitudes
de un target determinado frente a las campafas y los diferentes medios de comunicacién hace
mas facil el contacto y la llegada con el mensaje adecuado, todo lo cual optimiza el retorno de |
la inversion. ‘-

=

Audiencia de la publicidad. NUmero de televidentes u oyentes que en un momento determinado
estan siguiendo la emisidén de un anuncio.

o

Productos, servicios, organizaciones o ideas. Mientras la venta de un pantalon promueve un
producto, promover un viaje de egresados implica la contratacion de un servicio. Del mismo
modo, cuando el Colegio de Escribanos de la Ciudad de Buenos Aires destaca, a través de una \
publicidad, laimportancia de elegir a sus profesionales en el ejercicio de su funcion fedante (que |
dan fe), como asimismo los principios y bondades del sistema del notariado, en ese &mbito se
promueve una organizacion. En el caso de la publicidad social, se trata de convencer acerca de :
una actitud o accién concreta. Del mismo modo, el Consejo Publicitario Argentino induce, seglin |
sus principales precupaciones, ideas como el equilibrio entre la propia vida, la familia y el tra- |
bajo, como puede verse en la campafa “Cada cosa en su lugar”, o bajo el lema “Hacer contagia’, |
transmitir la pasion por emprender acciones que den un sentido estratégico a nuestra vida.

Campafia “Cada cosa en su lugar”. En Consejo Publicitario Argentino.

Camparia “Hacer contagia”. En Consejo Publicitario Argentino.

Consejo Publicitario Argentino.
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capitulo 5
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|

publicidad y propaganda

Muchas veces, como sinonimo de la palabra “publicidad” se usa el término “propaganda”. La pro-
pagandaes “untipo de publicidad que se realiza en medios masivos de comunicacion para difundir

ideas politicas y religiosas”.

Eltérmino proviene de “propagar’, tomada del latin propagare, que significa ‘perpetuar, acrecentar,
extender’. Aunque a veces la palabra es usada como sindnimo de ‘exageracion’, ‘falsedad’y ‘abuso’, la
propaganda como tal significa expansion, diseminacion, multiplicacion rapida. No obstante, algunos
autores afirman que el término proviene del latin moderno, cuyo significado es “para ser divulgado™

Marketing
De las 4P a las 4C

Eltérmino marketing (“mercadotecnia” o “mercadeo”) es el conjunto de técnicas con las cuales, a
* través de la investigacion y estudios de mercado, se intenta satisfacer la necesidad de los clientes
(potenciales o reales) y, a la vez, maximizar la ganancia en la venta de un producto o servicio.

Utiliza una combinacion de herramientas para lograr su objetivo, que también son conocidas como
marketing mix o el modelo de las 4P, desarrollado por el profesor Eugene Jerome McCarthy (EE.
UU.,1928-2015) en los arfios 70. Se refiere a las politicas o variables de decision sobre las cuales la

€mpresa tiene mayor control:

* Producto.
+ Precio,

Distribucién (plaza).

L]

Comunicacion (promocién).
Lapublicidad es, por lo tanto, parte del marketing.

zin_embargo, el desarrollo de las TIC ha hecho migrar el denominado “marketing de masas” al “mar-
eting relacional” o 4C, cuyo centro de atencion es el futuro comprador, y esta es la tendencia en
dactualidad. Este modelo ha sido desarrollado por el especialista espafiol Rafael Mufiiz Gonzélez

®N'su reciente libro Marketing en el siglo XXI.




MARKETING DE MASAS ‘ MONOGLoGo

Producto ' Precio Promocion Punto de venta ‘

Cliente Caracteristicas ' Comunicacion ' Comercializacion
- MARKETING RELACIONAL ~ DIALOGO ‘

Observamos en el esquema el paso de un modelo centrado en el producto, con mensajes rigidos dirigidos de “uno a muchos”
{de una organizacion a sus potenciales destinatarios), a una nueva vision, centrada en el cliente; es decir, en las personas.
Estas, al interactuar entre siy con su posible proveedor de un producto, servicio o idea, se configuran como prosumidores, en

un modelo comunicativo de “muchos a muchos”, en el cual la Web 2.0 o web social, con todos sus recursos, desempena un
papel fundamental

Pensar el marketing en la era digital

Philip Kotler (EE. UU., 1931) es reconocido como “el gur(” del marketing, autor de muchisimas obras
clave en su campo, plantea que el marketing tal como lo conocemos esta acabado y debe situarse
en los nuevos escenarios de consumo, determinados por la instantaneidad y fragmentacion de la
informacion. Para realizar tal afirmacion, Kotler se basa en datos concretos, como un estudio que
arrojé como resultado, entre otros, que un 70% de los consultados estaria dispuesto a comprar un

producto que les ayude a eliminar la publicidad de sus pantallas o que el 70% de la gente cambia
de canal o abandona el televisor durante las pausas publicitarias.

En base a esto, plantea diez nuevos princi

pios, basados en la economia intangible, que concibe a
la informacién como capital de ideas:

1. Reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor.
- Desarrollar la oferta apuntando directamente a cada mercado (segmentacion extrema).
. Disefar las estrategias de marketing a partir de propuestas especificas de valor.

- Focalizarse en como se distribuye y entrega, para ofrecer mucho mas valor al usuario.
- Participar con el cliente en la creacién de mas valor.

(22}

- Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido.
1. Desarrollar métricas y analizar el retorno de inversion.

8. Desarrolar el marketing basado en alta tecnologia.

9. Enfocarse en crea

L

. rarchivos a largo plazo.
- Pengar 5 market;

Ng como un todo.
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cuando se habla de desarrollar métricas se trata de crear un conjunto de indicadores financieros
capaces de realizar el seguimiento y establecer la relacion que se produce entre inversiones en
marketing y el impacto en las ventas, en los ingresos de la empresa y su correlato en la rentabili-
dad. Esto permitira vincular directamente la inversién en actividades de marketing con los niveles

de rentabilidad que se obtienen. A este enfoque de gestién se lo conoce en inglés como marketing
metrics management.

Seguin este decalogo de principios, el consumidor se convierte en un socio para la definicion del
producto y los servicios asociados son tanto o mas importantes que el producto mismo.

Medios publicitarios masivos y no convencionales

Los medios publicitarios son el canal de comunicacion masivo por el cual se transmite un mensaje
publicitario. Los principales son: televisién, radio, cine, via pablica, diarios, revistas e internet.

Los medios masivos pueden clasificarse, a su vez, de acuerdo con distintos criterios.

Si atendemos al canal que emplea para crear y difundir sus contenidos, tenemos que enfocarnos
en los cddigos que se utilizan en el medio publicitario. Estos son los principales:

® Medios graficos: diarios y revistas.

 Medios auditivos: radio.

¥ Medios audiovisuales: televisién y cine.

¥ Medios exteriores: via publica y medios de transporte (subterraneo, colectivos, tren).

d Medios online: internet.

Asimismo, cada medio y cada soporte masivo ofrecen al anunciante una serie de alternativas de

espacio/tiempo a las que [lamamos “formas publicitarias”. El criterio fundamental que las diferencia
es el de dimensién/duracién. Estas son las principales:

> Prensa y revistas: anuncio, solapa, troquelado, anuncio por palabras, comunicado.
? Radio: cufia, espacio patrocinado y microprograma.

¥ Television: anuncios, publirreportaje, patrocinio televisivo, sobreimpresion.

? Cine: aviso clasico, aligual que enla TV.

¥ Exterior: valla, marquesina, medios de transporte, mobiliario urbano, cabina.

¥ Internet: banner, e-mail, sitio web, ventana emergente (pop-up).

Las formas publicitarias representan maneras concretas de expresar el mensaje creativo. En este
sentido, la creatividad debe adaptarse no solo a las condiciones de espacio/tiempo contratadas,
*IN0 a las caracteristicas que ofrece cada forma.

Los medios no convencionales o alternativos incluyen a los usos no tradicionales de los medios
Masivos, como |a publicidad hecha por los protagonistas de un programa de TV, mas “todo lo
d_emésv que se le pueda ocurrir a alguien para publicitar un producto, un servicio o una idea. Por
®1emplo: personas vestidas de empanadas que se cruzan delante de los autos cuando el semaforo

€ Una avenida se pone en rojo; el pack del album Celebration, de Madonna, en el cual se incluye
Una femera; la creacion de un falso incidente callejero para que aparezca un personaje salvador,
duees, en definitiva, el protagonista de una pelicula de préximo estreno.




Es posible realizar una segunda clasificacion, de acuerdo con el modo de uso de los medios masivos \1
y no convencionales o alternativos.

Publicidad tradicional y no tradicional

De acuerdo con los medios y formatos utilizados la publicidad se clasifica en tradicional y
no tradicional.

1. Publicidad tradicional: la que se realiza en medios masivos, para la cual se utilizan los formatos
prestablecidos por cada uno de ellos.

2. Publicidad no tradicional: la que se realiza utilizando los medios masivos en formatos que no
estan prestablecidos y en medios no convencionales o alternativos.

Algunos ejemplos:

+ Lapromocion de productos que realizan algunos conductores en distintos momentos de sus
programas de TV.

« Enuna cadena de cines, la aparicion de una persona disfrazada de caja de pochoclos o los
carteles interactivos ubicados en la via publica.

« Cuando desde una nota en una revista se habla a favor de una marca o producto.

También, un caso concreto es el de la organizacion ambientalista WWF-Canada, que coloco un cartel
sobre el calentamiento global, que reacciona con la luz del sol y va creando una situacion en la cual
un océano sube de nivel a medida que anochece.

Otro ejemplo novedoso es un panel en la via publica: cuando pasa volando un avién de British
Airways, interact(ian, ya que un nifio aparece en el panel, caminay sefiala al cielo, mientras pasa el
avion y la pantalla indica qué vuelo es y cual es su destino. Cuando el avion se aleja, el nifio vuelve
y desaparece en el extremo opuesto del display del panel.

= : Medios publicitarios y técnicas de marketing
Informacion complementaria

De acuerdo con los medios utilizados y la respectiva
estrategia de comunicacion del mensaje publicitario, la
British Airways siguiente clasificacion resulta muy util para leer y com-
prender mejor la publicidad actual:

Capitulo 5

1. ATL (Above the Line, “sobre la linea”): consiste en usar
publicidad tradicional e impactante para campanas de
productos o servicios, que se enfoca, por lo general, €N
medios de comunicacién masivos: diarios y revistas
television, radio, via ptblica troncal. Realizada, en 8¢
neral, por una agencia de medios masivos, es extern®
centrada en la empresa, la marca y el producto.

2. BTL (Below the Line, “debajo de la linea”): basada efs‘
llevar a cabo acciones de comunicacién no masivé
dirigidas a un target especifico. Realizada porunaa

‘ : lea
Cia 0 a veces gestada desde la misma empresa, em'prro
un Ja

atu ra

gen-

, medios de comunicacién no convencionales (
Ejemplo de publicidad ATL que cambia de mensaje de acuerdo con la temper




del liquido que contiene, una estatua viviente, una
alcantarilla), una feria, el merchandising, eventos,
promociones y marketing directo, publicidad viral
(de la cual hablaremos mas adelante), entre otros.
Suobjetivo es la promocion de productos, servicios
o ideas mediante acciones, en cuya concepcién se
emplean altas dosis de creatividad, sorpresa y senti-
dodelaoportunidad, creandose novedosos canales
para comunicar mensajes publicitarios. Es un tipo
de publicidad centrada totalmente en el cliente,
atiende a una multiplicidad de estimulos y es, a la
vez, internay sutil.

3. FTL (también llamada Embrace the Line, “abraza la
linea”): refiere a las acciones de mercado que incluye
laparteinteractivadel ATLy el BTL. Esta la linea abra-
za las ideas, las deja fluir mas alla de los prejuicios
de la mercadotecnia, se plantea al marketing como
un unico espacio de comunicacion. En Argentina, fue
elpublicista Marcelo Paz quien precisé este término
como una estrategia comunicacional en 360°, que es
laque no distingue la existencia de una linea diviso-
riay considera que “todo es comunicacion” desde

Una campana masiva hasta una simple pintada en
una pared.

Ejemplos interesantes

2013. Cuando la publicidad se hace cargo de la crisis
del agua. Los secretos del panel publicitario que
convierte la humedad del aire en agua

La camparia de la agencia Mayo para la universidad
UTEC (Universidad de Ingenieria y Tecnologia) de Pert
lamo la atencién de prestigiosas publicaciones inter-
Nacionales, al aportar una solucién a una region del
Pais que tiene la caracterfstica de tener una pronuncia-
dasequiaya lavez unalto nivel de humedad ambiente.

2015, L3 agencia Ogilvy Brasil lanza un anuncio que
dejaa la cerveza helada

Elanuncio impreso tiene sal ensu composicion lo cual
Scelera el enfriamiento de la cerveza. Se arranca la hoja
de la revista, se moja profusamente, se coloca alrede-
dorde la botella de cerveza yen un rato la cerveza esta
helada y lista para beber.

L
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Ejemplo de publicidad BTL
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Panel publicitario que convierte la humedad del
aire en agua

El desarrollo, video e informe
completo se halla disponible en “E|
milagro de convertir el aire en agua
potable” (2013). En BBC, Mundo,

5 de marzo.
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El anuncio que congela su cerveza Glacial Procedimiento para transformar la pagina de la revista en un
dispositivo congelador de cerveza

2016. Mas que una sefal (More than a sign)

La asociacion sin fines de lucro rusa Dislife asusté realmente a las personas cuando se disponian
a estacionar su auto en un espacio sefalizado para discapacitados y veian el espacio ocupado por
un holograma vivido que les hablaba. En Rusia mas del 30% de los conductores usan el espacio
para discapacitados sin serlo.

Informacion complementaria

Capitulo 5. Dislife. Mas que una senal

Alfaro, Yanin (2016). “Dos impactantes camparias below the line que usan ilusiones oOpticas”.
En InformaBTL, 13 de enero.

Agencia Ogilvy (Brasil).

Agencia Walter Thompson (Nueva York).

Generalmente, las acciones BTL surgen en épocas de crisis economica, en las cuales las organizacio-
nes necesitan dar a conocer un producto o posicionar una marca, pero no disponen de recursos para
invertir en medios masivos. En el ambiente publicitario tradicional se consideraba al BTL como un
género menor del ATL, ya que la era digital y la globalizacién, entre otros factores, plantean nuevos
contextos y visiones profesionales que se van instalando, que comprenden que segun plantea el
portal Mercadeo y Publicidad (disponible en <http://goo.gl/fXid0Z>):

Hay un instante en que se traspasa de arriba a abajo una linea, en la que la comunicacion dejade
tener como punto basico de apoyo a la empresa, a la marcay al producto, deja de ser una comt-
nicacion exterior, para centrarse totalmente en el cliente, haciéndose interna, intima, multiple y
sutil. La comunicacién mas eficaz en tiempos dificiles es la que esta por debajo de dicha linea.

S




Publicidad 2.0

La publicidad en linea, también llamada “publicidad 2.0”, consiste en avisos en un sitio web o
en un portal, como asimismo alguna propuesta interactiva en blogs, wikis, podcasts, videocasts,
redes sociales (Twitter, Facebook, Myspace, etcétera) o paginas especificas. Este nuevo ambito da
la posibilidad a los usuarios de interactuar con la empresa anunciante, al generar ambientes de
conversacion y cooperacion relacionados con los productos, servicios e ideas, lo cual convierte a
este tipo de publicidad en un hecho comunicativo de gran impacto social.

Publicidad viral

Como sunombreloindica, alude alastécnicas de mar-
keting que, usando redes sociales existentes, producen
un fenomeno llamado “boca a boca 2.0”: hacer que
los propios usuarios se pasen unos a otros contenidos
que les resultan interesantes, extravagantes o diver-
tidos; ’lo 'cual produce una verdadera explosié.n en el oy s e e
conocimiento de marca de un producto o servicio. Se actually guerrilla advertising for a
la conoce también como “publicidad de guerrilla”. Por TV show”. En Animal, 14 de julio.
ejemplo, la campafia de la pelicula colombiana Sorar
no cuesta nada, consistia en colocar bolsas de basura
Cerca de contenedores con la leyenda: “;Usted qué ha-
riasise encontrara 46.000.000 de dolares? Llega Sonar
N0 cuesta nada”. Ademas, se mostraban billetes en el
hueco de |a bolsa, lo que era una excelente forma de
entregar los volantes para dar mas informacion.

Pueden verse detalles de la campa-
na en la web:

Turco, Bucky (2015). “Don’t be

Otro ejemplo es la campana viral de la serie estadou-
nidense Mr. Robot, que se presento en los alrededores
de Manhattan, Nueva York, a mediados del afio 2015,
mediante muchos grafitis en las paredes y persianas
de negocios con motivos de la serie. Este articulo que
COmpartimos decia: “No te dejes enganar por este falso

o Grafiti de la campana de publicidad viral del lanza-
arte Callejero, es realmente una campaﬁa pubhcutarla miento de la serie televisiva Mr. Robot (Nueva York,

de guerrilla de un show de TV”. EE.UU.)

Yahoo y Google: plataformas publicitarias

En la actualidad Yahoo, con su servicio de Search Marketing
yE,’h°°~C0m/SOIutions/index.htm#Search>) y Google con AdSense y
solido en cuanto a publicidad en internet.

(disponible en <https://advertising.
AdWords poseen un sistema

nes con sus clientes potenciales.

Yahoo § : las organizacio
e e conectar a las organi :
arch Marketing se ocupa d r0s sitios equivalentes, aparece

CUando esos usuarios realizan una bisqueda especifica enYahooy e focalizar rods
€Omo resultado el anuncio, El servicio ofrece segmentacion geografica, lo cual perm! eentrega s
®ltarget e ir intentando sucesivas estrategias, debido a los informes de'calladosdque el
dNunciantes, para encontrar el camino correcto y efectivo para sacar provec;ho e Zt]jos
©Tanizacién contratante solo paga por los clics realizados por los posibles interesados.
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;Qué es Adsense? Es un sistema de publicidad sensible al contexto, ideado por Google, por el cual
el administrador de un sitio web inserta anuncios basados en texto, llamados “AdWords”, y recibe
una cantidad de dinero por cada clic que el visitante haga sobre él. Los anuncios publicados en
cada sitio web estan relacionados con su contenido.

Google no admite publicidad con la forma habitual de carteles (banners) ni ventanas emergentes
(pop-ups) en su propia web. Existe, entonces, una segunda alternativa de uso de Adwords, que
consiste en insertar publicidad en Google, conocida como “enlaces patrocinados” (sponsored
links). Aparecen como un pequefo recuadro, con un titulo del producto o empresa, un texto con
una breve descripcién, y la direccion web con el vinculo a la pagina. La organizacion que publica
de este modo en Google tiene una cuenta, que le permite controlar la diferencia entre sus pagos
electronicos y lo que en verdad gasta mensualmente, que es directamente proporcional a los clics
que realizan sus posibles clientes.

Google AdMob: cuando la publicidad se vuelve movil

Surgida en 2006, basicamente, su mision era proporcionar una plataforma de negocios, servicios,

herramientas y datos esenciales para su instalacion y crecimiento en el contexto de internet movil
a desarrolladores de aplicaciones y publishers.

El sistema esta basado en el sistema CPC (costo por clic), lo que quiere decir que un sitio o apli-
cacion ingresa dinero en funcién del numero de clics reales que recibe y la forma de pago varia de
acuerdo al lugar geografico donde reside el desarrollador o el publisher que utiliza la plataforma

para conseguir clientes.

En 2009, AdMob fue adquirida por Google en 750 millones de ddlares estadounidenses para aumentar
su dominio de la web, para extender su radio de accion al mercado de la publicidad movil, en un
contexto tecnologicoy social definitivamente signado por la ubicuidad y la convergencia tecnologica.

Luego de funcionar aproximadamente un afio, Google decidi6 que quedarian en Google AdMob
los publishers, mientras los desarrolladores de aplicaciones serian derivados a Google AdSense.

—e Publisher

En internet, es una persona que ge- Para ver algunos casos de éxito, presentados
neralmente dispone de algtin negocio en video y con su correspondiente informe
en red, ya sea un sitio web, un blog, para descargary analizar:

una tienda online, foros, entre otros “Casos de éxito de programadores de aplica-
soportes en la red y acepta incluir en ciones”. En Admob.

su pagina anunciantes (advertisers),
que ponen publicidad en su sitio. A
cambio, el administrador en la web
(webmaster) gana dinero por los clics
recibidos en dichos anuncios.

‘¢Por qué elegir Admob?”. En Admob.




