La aparicion de Internet hacia fines
del siglo XX se recordara como el
nacimiento de una nueva era, ca-
racterizada por la democratizacién
de la informacién, nuevos modelos
de relacion personal y profesional, el
entretenimiento y la comunicacion.

En la Ultima parte de los 90, des-
de el Consejo nos habiamos plan-
teado cémo facilitar a nuestros
matriculados el acceso a Internet,
beneficiandolos con ahorros en sus
tiempos laborales y de gestion, sus
costos asociados, y fundamental-
mente mejorando la comunicacion
entre los miembros de nuestra co-
munidad, como caracteristica que
favorezca su consolidacion y creci-
miento como organizacién.

~N

Actualmente, mas de una década
después, lo proyectado se plasmé
en una realidad que permite dar
cuenta de importantes volimenes
de actividad:

e 13.000.000 de mensajes de co-
rreo electrénico despachados men-
sualmente entre las 63.000 cuentas
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registradas de nuestros matricula-
dos; 14.000 casillas de correo elec-
trénico con dominio @consejo, con
mas de 7.400.000 de accesos men-
suales para su lectura, y con 3 ser-
vidores de correo electrénico para
administracién de su tréafico.

e Mas de 16.400 inscripciones de
profesionales en 33 foros de inter-
cambio de mensajes.

® 2.500.000 transacciones anuales
procesadas en servidores de Ultima
generaciéon, con tecnologia Blade,
maquinas virtuales y mas de 500
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GB en bases de datos relacionales,
distribuidos en 5 servidores con un
sistema central de resguardo auto-
matico de datos.

e Mas de 530 puestos de trabajo,
distribuidos en nuestras 4 sedes,
destinados a capacitacion, apoyo a la
gestién administrativa de la organi-
zacioén y servicios a los matriculados.

Estos son algunos datos que permiten
apreciar el grado de inversion y parti-
cipacion de la tecnologia informatica
y las comunicaciones en el quehacer
diario del Consejo Profesional.

El Consejo viene recorriendo un
largo sendero de realizaciones en
beneficio de su matricula. Para
sostener y acelerar este proceso, la
tecnologia informatica y de las co-
municaciones se constituye en una
herramienta imprescindible. El cre-
cimiento constante de la cantidad
de profesionales matriculados y el
aumento en la diversidad de tareas
realizadas exigen una revision per-
manente de la tecnologia para ase-
gurar su eficacia en la atencion.

Los conceptos de automatizacién,
inmediatez, simplificacién de pro-
cesos e integracion son fundamen-
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tales a la hora de concebir nuevas
prestaciones.

La aplicacion de la tecnologia nos
ha permitido disefiar procesos
orientados no solo a optimizar los
procedimientos internos de la orga-
nizacion, sino también a agilizar la
gestion de los profesionales ante el
Consejo y a simplificar y facilitar la
actividad de nuestros matriculados
en su desarrollo profesional e inte-
gracion en la comunidad.

Los servicios brindados a través de
nuestro sitio Web, que recibe mas
de 20.000 visitas diarias, permiten
la inscripcién en cursos de capaci-
tacién, adquisicion de productos y
servicios, pagos mediante tarjetas de
crédito, consultas de documentacion
con certificacion de la intervencion
profesional, adhesiones al débito
automatico, inscripciéon en foros de
correo electrénico, presentacién de
informes de sindicatura concursal,
presentaciéon de certificacién de in-
formes para fines fiscales, obtencion
de certificados de asistencia a acti-
vidades de capacitacion, certificados
de inscripcion en la matricula, etc.

Aplicaciones como el calculo de
honorarios minimos profesionales
y Trivia [Servicios Profesionales],
basadas en la utilizacién intensiva
de la tecnologia informatica, han
sido desarrolladas con el objeto de
brindar herramientas que faciliten
el ejercicio profesional de nuestros
matriculados.

Los foros de discusién tematicos,
de acceso exclusivo para matricula-
dos a fin de intercambiar mensajes
entre los profesionales inscriptos,
congregan a mas de 5.000 profe-
sionales, quienes a través del co-
rreo electrénico intercambian con-
sultas, informacién y opiniones,
conformando una ejemplar herra-
mienta de comunicacién y asisten-
cia solidaria entre colegas.

Otro servicio del que disponen los
profesionales que acuden a nuestra
sede de Viamonte 1549 es la dispo-
nibilidad de Wi-Fi de Internet ina-
lambrica. Mediante esta prestacién,
todos los dispositivos que cuenten
con Wi-Fi (Notebooks, Palms, Ipods
y celulares) pueden navegar por In-
ternet libremente, sin restricciones
ni necesidad de claves o registracion.

Asimismo, siguiendo las tendencias
de la era de las comunicaciones, des-
de nuestra Web actualmente se pue-
de ampliar el contacto entre nuestra
comunidad y otros profesionales a
través de herramientas de la Web
2.0, como las redes sociales Face-
book, Twitter, Linkedin, entre otras.

La apertura de nuevas delegaciones
que acercan el Consejo al domicilio
o0 lugar de trabajo de los profesiona-
les ha requerido la aplicacién de la
tecnologia de las comunicaciones
seguras por medio de Internet para
lograr su interconexién, permitiendo
técnicamente brindar, en cada una
de ellas, todas las prestaciones exis-

tentes en nuestra sede central.

Préximamente, la habilitacion de
servicios de legalizacion de docu-
mentacion por Internet con empleo
de firma digital, complementados
con el uso de certificados digitales
para acreditacion de identidad, per-
mitira dar un paso firme en el cami-
no de la simplificaciéon de tramites
para nuestros matriculados en su
relacién con distintos organismos
del Estado Nacional.

En definitiva, a lo largo de los afios
nuestro sitio en Internet cumplié
su cometido de transformarse en
el referente obligado de los profe-
sionales en Ciencias Econdmicas.
A través de él se ofrece a la ma-
tricula una amplia gama de servi-
cios. Hacia delante, la tecnologia
evoluciona tan rapidamente que
no es simple imaginar cual sera la
rutina laboral de nuestros profesio-
nales y en qué aspectos la tecnolo-
gia les brindara soluciones y faci-
lidades. Pero ellos pueden dar por
descontado que desde el Consejo
Profesional mantenemos nuestro
compromiso de acompafiar y sos-
tener la incorporacioén de la tecno-
logia como herramienta de simpli-
ficacién de la gestién profesional,
objetivo en el cual la participacion
activa de nuestros matriculados a
través de sus opiniones y propues-
tas es fundamental, tanto para el
desarrollo como la adecuacion de
los servicios brindados.
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I.os medios
sociales: un caos
que llego para

quedarse

Dr. Fahian Canoni (*)

Consejo Profesional de Ciencias
Econdmicas de la CABA

iQué me dirian si les dijera que
cuando pienso en los medios so-
ciales (o social media) vienen a mi
mente algunas de las caracteristicas
de la Teoria del Caos? Seguramen-
te muchos tildarian esta idea como
disparatada.

Entendiendo la “Teoria del Caos”
como aquella que estudia los sis-
temas complejos, dindmicos y no
lineales, veamos algunas de dichas
caracteristicas:

1 En primer lugar, establece que en
todo caos existe un orden reinante.
Miremos por ejemplo el caso de Fa-
cebook. Actualmente tiene mas de
600 millones de usuarios y planea
llegar a los 1.000 millones para
fines de 2011. ;Cémo se manejan
1.000 millones de personas? Para
muchos resultaria un caos; sin em-
bargo, hoy en dia Facebook tiene
cada vez mas opciones de seguridad
(ya no es posible, por ejemplo, reali-
zar invitaciones masivas).

2 Otra de las caracteristicas -tal vez
la mas conocida- es el efecto mari-
posa o0 la mariposa de Lorenz: “el
aleteo de las alas de una mariposa
puede provocar un tsunami al otro
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lado del mundo”. ;Con qué veloci-
dad se transmite un posteo desde
el rincon mas alejado del universo
hasta la urbe mas poblada? Como
ejemplo solo basta observar la cam-
pafia presidencial de Barack Obama.
;Cuéntos segundos tarda un mal co-
mentario de una empresa en recorrer
el mundo?

3 Finalmente, la no reversibilidad. Si
arrojamos un corcho al rio y dejamos
que siga su curso y luego tomamos
ese mismo corcho y volvemos a re-
petir el experimento, el resultado no
sera el mismo, pues las condiciones
iniciales se han modificado. Pense-
mos ahora qué pasaria si con la infor-
macién y el conocimiento sobre las
redes sociales que tenemos hoy en
dia retrocediéramos 10 afios atras...
Seguramente el rumbo no seria el ac-
tual, ya que cada instante es Unico.

Pero, como dije al comienzo, tal vez
esta comparacién resulte disparatada.

Lo que no podemos ignorar es que
Facebook tiene mas de 60 millones
de cambios de estado por dia. You-
Tube ya cuenta con mas de 100
millones de usuarios. Se suben 24
horas de video por minuto, se ven

DESARROLLO PROFESIONAL

diariamente méas de 2.000 millones
de videos y hay mas de 30 millones
de “Tweets” por dia.

En sintonia con esta tendencia,
nuestro Consejo estd presente en
distintas redes sociales. Con el aféan
de abrir espacios de dialogo y opi-
nién, mantener actualizada a nuestra
comunidad acerca de las novedades
profesionales y de las noticias insti-
tucionales, interactlia diariamente
con miles de usuarios a través del
perfil y la fan page de Facebook.
Pero esto es solo el comienzo, ya que
préximamente estaremos lanzando el
perfil de Linkedin (para favorecer la
asociatividad) y el perfil de Twitter.

Por este motivo, los invitamos a su-
marse a esta iniciativa para construir
entre todos la mayor comunidad de
profesionales on line.

Ya no vale preguntarse si nos subi-
mos a esta ola o no. La tecnologia
avanza a pasos agigantados y los
medios sociales llegaron, y llegaron
para quedarse. Depende de nosotros
sumarnos y aprovechar todo su po-
tencial.

(*) Lic. Administracion de Empresas

IRNINNTA CFNTRAI < — T IAN W PCIA I UWE 5 =« MINTHIKITNOTA CEFNTRAl < — T 1IAN W CPCIA DWW < =« NINTHIKINOTA CENTR,
UINJIYYIMNNI= [I/N\NGQhALREEY /AW anblsE====1vUINJdYYIMNIN= [/N\NGQhAVERIEY AN >E====1vU I NJd) I

WUl AIaNn \-ll NRAI== — S 1A9TA ATOM INATHIATNIE &2 22 == 1Wu 1 nl:l"l \-ll NRAI== — S 1A9TA ATO INTIINATNNE 2 22 =5 TIWu 1 MJ'\ \-l 1 9 d
Rﬂ?m = NOLlV CE I/IJ_BVFS§?:'§ INJO72\ GIENTTRAL <: =01V CEVN1BVIE=S E:E INI@T72\ GENTTR/ANL <: =101V CENL
EF';“RYME =WN0LY CEMLBYT := NITACENTRALNOTA CENTR|AL< == EWN0LV CENLBVT := 25 == |\ NoTA cENTRIAL<r?E EN0LY CEWNLE

é |—5N
EEE S SIAN I AFIA LN =:=NOTA CENTRA| .EES 5= 1M 1w Aria1 1 yFim r'_'EE(N(TM CENTRA| .EESS=i1n 1w ACIA L




COI‘I la mision
de proteger la

informacion

Lic. Carlos Freyre

Gerente de Seguridad Informatica
Consejo Profesional de Ciencias
Econdomicasde la CABA

Considerando la complejidad y de-
pendencia creciente de la tecno-
logia y la importancia de los datos
administrados, en junio de 2009 el
Consejo ha creado la Gerencia de Se-
guridad Informatica con el objetivo
principal de establecer mecanismos
adecuados que garanticen la protec-
cion de la informacién y de los re-
cursos informéticos utilizados, inde-
pendientemente del lugar donde se
encuentren, la forma o la tecnologia
que los soporte.

Para cumplir con este objetivo, en
primera instancia se desarroll6 un
marco normativo y de control, con
politicas, procedimientos y estan-
dares de seguridad, contemplando
medidas preventivas y reactivas que
incluyen tanto acciones del perso-
nal como configuraciones en los
sistemas tecnolégicos que permitan
resguardar y proteger la informacién
procurando mantener su confiden-
cialidad, disponibilidad e integridad.
Dentro de las principales actividades
desarrolladas por el area se puede
mencionar, entre otros, la adminis-
tracién de usuarios, contrasefias y
perfiles de acceso (tanto de usuarios
finales como también de usuarios
administradores de plataformas y re-
des sociales), la configuracién de se-
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y sistemas de informacién utilizados,
la ejecucion de proyectos propios
definidos y nuevos proyectos tecno-
l6gicos, y la participacién activa en
equipos interdisciplinarios y comités
de trabajo.

Como principales logros obtenidos
en la gestion se puede mencionar
la implementacién de herramientas
de seguridad corporativas, como la
identificacién univoca de los accesos
de los usuarios, la administracion
centralizada y actualizada de un pro-
ducto antivirus/antispam para ase-
gurar todos los equipos conectados
en la red interna, un moderno correo
electrénico para las comunicaciones
formales, y un mensajero instantaneo
que permite la comunicacién rapida
e informal entre todo el personal.
Otra de las funciones asumidas por
la Gerencia de Seguridad Informati-
ca se corresponde con el desarrollo
de una metodologia y planes para la
gestién de la continuidad del negocio
que permita una guia en el esquema
de elaboracion y las actividades ne-
cesarias para su mantenimiento pe-
riodico, asegurando una adecuada
recuperacion de la informacién, dis-
ponibilidad y capacidad de procesa-

SEGURIDAD INFORMATICA

miento del Consejo en caso de existir
alguna contingencia. Dentro de estas
actividades periddicas se ha definido
la identificacion, clasificacién y prio-
rizacién de las alternativas que per-
mitan gestionar los posibles riesgos
gue un activo o un bien puede tener
dentro de los procesos criticos de la
organizacion.

Conociendo la importancia que ame-
rita la concientizacién a usuarios
sobre temas relacionados con la se-
guridad, durante el periodo tuvieron
lugar diversas actividades orientadas
al personal, como la realizacién de
charlas y exposiciones, campafias en
carteleras, confecciéon de notas para
las revistas, entre otras.

Por Gltimo, como actividades desa-
rrolladas por la Gerencia hacia los
matriculados, se puede mencionar
la participacién en el asesoramiento
y dictado de charlas de capacitacién
sobre temas relacionados con seguri-
dad de la informacién y lo emanado
por la Ley de Proteccion de Datos
Personales, como también participa-
cion en la gestién para la registracion
simplificada de las bases de datos
ante la Direccién Nacional de Pro-
teccion de Datos Personales.
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nD
ebemos
tomar conciencia

de las amenazas
informaticas”

Dr. Juan C. Zampatti Maida

CEO de ZMA (%)

El ejercicio profesional se caracteri-
za por la utilizacion de la tecnologia
informatica con equipos conectados
a Internet. Como consecuencia de
ello es importante tomar conciencia
de las amenazas informaticas a las
que esta expuesto nuestro trabajo.

Si bien ya casi han desaparecido los
virus informaticos -desarrollados por
jévenes en busca de una fama efime-
ra a través del dafo que producian-,
hoy nos encontramos con amenazas
mucho mas sofisticadas y que per-
siguen obtener un beneficio econé-
mico. Como para dimensionar el im-
pacto de las mismas, la informacién
brindada por los especialistas es que
esta actividad maliciosa tiene una
magnitud econdémica mayor que la
de la droga.

La mayor parte de las infecciones y
fugas de informacién se producen a
través de conexiones a Internet. Los
medios son los sitios Web, correos
electrénicos, mensajeria instantanea
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y, Ultimamente, a través del uso de
las redes sociales.

El empleo de un antivirus ya no es
suficiente, y mucho menos si el virus
utiliza la tecnologia conocida como
“comparativa de firma de virus”, ya
que es una tecnologia reactiva que
deja indefenso al usuario ante nue-
vas amenazas.

Hoy tenemos que usar una protec-
cion integral contra codigos infor-
maticos malignos, compuesta por
antimalware, antiespias, firewall bi-
direccional y antispam.

Es importante que toda esa tecno-
logia sea integrada, desarrollada en
un solo “motor”. De lo contrario, de

“Investigacion, innovaci
y profesionalismoen
soluciones tecnolog

&/
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tratarse de diferentes productos que
han sido unidos en lo que se conoce

como “suite”, al trabajar activaran
diferentes “motores” con un altisimo
consumo de recursos del equipo in-
formético que impactara en su utili-
zacion.

Ya disponemos de teléfonos celulares
inteligentes, con capacidades casi
equivalentes a las de una computa-
dora personal. También se estan po-
pularizando las “smart TV”, que son
televisores conectados a Internet.

Cada avance tecnolégico es una
puerta para la introduccién de ame-
nazas informaticas.

(*) Contador Publico
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I.as TICy los
profesionales
en Ciencias

Economicas

Lic. Ernesto Chinkes
Coordinador General de
Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones
Universidad de Buenos Aires

Las Tecnologias de la Informacion
y las Comunicaciones (TIC) tienen
un alto potencial para generar me-
joras en el desempefio organizacio-
nal, ya sea redefiniendo procesos,
apoyando la toma de decisiones,
generando nuevos productos y servi-
cios, etc. Es un recurso estratégico
que, como tal, debe administrarse
con eficacia y, sobre todo, con inte-
ligencia y claridad en los procesos y
los objetivos del “negocio”, y es por
ello que deberia estar muy presente
en la visién de todo profesional en
Ciencias Econémicas.

Existen hombres y mujeres de la
profesién que vienen desempefian-
do sus funciones en la gestién TIC,
y cuya visién y entendimiento de
los procesos, cuando se integran
también con un conocimiento en
tecnologias y sistemas de informa-
cion, les permite hacer un aporte
muy significativo en las organiza-
ciones, ya que suelen comprender
mejor que muchos otros cual es la
contribucién que éstas deben hacer
en la estrategia organizacional. El
resto de los profesionales en Cien-
cias Econémicas, y en particular
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aquellos que tienen responsabilida-
des en la administracién de las or-
ganizaciones, también deben jugar
un papel clave en relacién con estas
tecnologias.

Pero antes de seguir reflexionando
sobre este aspecto me gustaria que
realizaramos el siguiente ejercicio:
a) Defina la importancia que para
usted tiene la adecuada aplicacién
de las TIC en el desempefio de su
organizacién, asignandoles una
prioridad entre 1y 10.

b) Ahora haga lo propio respecto del
tiempo que usted estd dedicando a
trabajar en ello, también con un nu-
mero de 1 a 10.

Para llegar a una conclusién po-
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demos preguntarnos: ja y b estan
balanceados o el primero estd muy
por arriba? Si no estan equilibrados,
es probable que deberia comenzar
a involucrarse mas fuertemente en
estos temas. No me refiero a su par-
ticipacién en definiciones técnicas,
ya que es razonable que existan es-
pecialistas para ello, pero si a con-
ducir, monitorear y/o acompafiar el
disefio organizacional de estas solu-
ciones. Si el resultado de estas solu-
ciones tecnolégicas tiene influencia
directa en los temas que son de su
responsabilidad, no cabe duda que
debe preocuparle su destino.

Ahora bien, estamos en condiciones

de decir que la relacion que existe
entre los ejecutivos y las Tecnolo-
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gias de la Informacién se asume,
muchas veces, como una caracte-
ristica de mayor o menor empatia,
como si fuera una caracteristica na-
tural de las personas y no una com-
petencia necesaria para la gestion.
Esta confusion se agrava cuando se
considera la importancia de usar
tecnologias de punta como un fin en
si mismo y no como un medio con
gran potencial para el desempefio
de la organizacién. Esto se eviden-
cia cuando un profesional es elogia-
do por ser tecnolégicamente avanza-
do y emplear los ultimos adelantos
tecnoldgicos haciendo uso (y abuso)
de ellos. Lo importante es qué hace

Ganar enel
Momento Cero es
ganar en ventas

Lic. Victoria Campetella
Gerente de Comunicacion de
Google

Tengo una sobrina de dos afios, quien
me pedia ir a ver la pelicula de la Tor-
tuga Sammy. Como buena tia decidi
Ilevarla, pero no sabia si esa pelicula
era apropiada para su edad. Enton-
ces entré a YouTube y vi un adelanto
en el canal de una cadena de cines y
confirmé que, efectivamente, la Tor-

con estas herramientas, y no en su
desempefio personal, sino cémo lo-
gra que los adelantos tecnolégicos
influyan positivamente en los obje-
tivos de la organizacién.

Tengo la impresién de que los eje-
cutivos necesitamos mayor com-
prensién acerca de los sistemas de
informacion en las organizaciones,
y que es conveniente un aumento
en la toma de conciencia del mana-
gement respecto de que este tema
estd fuertemente ligado a su com-
petencia. No involucrarse decidida-
mente, opinando, dando directivas,
fijando pautas claras en el disefio de

& -

tuga Sammy podia ser para una nena
de su edad.

Este tipo de comportamiento es la

los procesos, cambiando el rumbo
cuando no se lo considera indicado,
otorgando poder a quienes tienen la
responsabilidad de incorporar la tec-
nologia en las organizaciones, etc.,
€s poner en riesgo -y Creo no exage-
rar- el futuro de la institucion.

Estoy seguro de que, en la medida
en que suceda esta toma de con-
ciencia -y ha sido mi intencién
hacer un aporte en esa direccién-,
existird una gestion mejor preparada
para asumir estas decisiones. Creo
que, por suerte, la profesion de las
Ciencias Econdémicas tiene alli mu-
cho por hacer y ofrecer.

evidencia del profundo cambio que
ha generado Internet en el consumi-
dor: hoy, antes de comprar una entra-
da para el cine, elegir una crema de
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belleza o salir de vacaciones, invaria-
blemente consultamos en Internet.

En efecto, estudios recientes confir-
man esta tendencia: 8 de cada 10
argentinos consultan en la Web an-
tes de realizar una compra, indepen-
dientemente de que esta se realice
on line u off line.

Ese momento previo a confirmar la
compra en una boleteria o tomar un
producto en una goéndola es lo que en
Google Ilamamos “Momento Cero de
la Verdad”. En el pasado, el consumi-
dor recibia un estimulo via un comer-
cial de TV o por la recomendacién de
un amigo, y con esa informacién se
dirigia a la tienda donde tomaba la
decisién. Hoy, en cambio, frente al
estimulo publicitario, el consumidor
inicia un proceso de blsqueda y con-
versacion en Internet.

Este cambio en el comportamiento
del consumidor esta exigiendo a las
empresas repensar sus estrategias de
marketing en todos los niveles. Este
Momento Cero de la Verdad esta pro-
vocando un cambio en el modelo tra-
dicional de marketing.

En el modelo tradicional de marke-
ting, cuando una empresa decide de-
sarrollar un nuevo producto, invierte
en recursos, investigacion, desarrollo
e innovacion. Cuando el producto
esta listo, se prepara para salir a con-
tarselo al mundo y ganar la batalla
en el punto de venta. Ese instante en
el punto de venta es conocido como
el Primer Momento de la Verdad. Es
el momento en el que el consumi-
dor, finalmente, se encuentra con el
producto en la géndola. La instancia
siguiente es el Segundo Momento de
la Verdad, cuando el nuevo producto
es consumido por el consumidor.

El Momento Cero de la Verdad es un
paso previo, en el que el consumidor
se informa, investiga, compara y pro-
fundiza sobre aquello que desea para
tomar una mejor decisién de compra.

En el estudio que Google hizo en la
Argentina para entender el Momento
Cero de la Verdad, observamos que a
lo largo de todas las categorias estu-
diadas la gente se informa en Inter-
net en un porcentaje significativo an-
tes de comprar. Turismo y Tecnologia
son las categorias mas consultadas.
Pero también vimos este comporta-
miento en categorias menos afines a
la tecnologia; por ejemplo, el 40% lo
hace antes de comprar productos de
limpieza y el 59%, antes de comprar
ropa.

Y cuando les preguntamos a los en-
cuestados qué tipo de informacién
buscan en ese momento, descubri-
mos que es cuando comparan pre-
cios, productos nuevos y opiniones
de consumidores, ya que Internet les
permite hacerlo de la forma mas fa-
cil.

El canal en manos del consumidor

El Momento Cero de la Verdad trans-
forma al consumidor en un multica-
nal. EI consumidor investiga en In-
ternet y compra en la tienda, o va a
ver a la tienda y compra on line; o
[lama por teléfono, averigua y finaliza
la transaccion on line; o compra on
line y retira lo comprado directamen-
te en la tienda.

Esta dinamica multicanal tiene un
impacto profundo en las empresas,
especialmente en las de retail. El
canal esta en manos del consumidor
y es éste quien decide con el fin de

obtener una mejor experiencia de
compra. Los retailers no pueden ver
los canales como alternativos y ex-
cluyentes, sino que deben poner al
cliente en el centro y permitirle ha-
cer la combinacién que mas desee.
Si quiere averiguar la sucursal por
Internet, ir a la tienda a ver el pro-
ducto, comprarlo on line, devolverlo
por teléfono o pagarlo en la tienda
aunque lo compre on line, debe po-
der hacerlo.

El Momento Cero de la Verdad es tan
masivo e importante que estar ausen-
te en ese instante significa una pérdi-
da importante. Es como una goéndola
digital donde las empresas tienen
que estar para ser buscadas, compa-
radas, consultadas. Estar ausente en
esa géndola es similar a estar ausen-
te en la gondola en el punto de venta.

Es necesario, ahora, ser parte de la
bldsqueda on line de los consumido-
res y participar con impacto mediante
propuestas de contenido relevantes,
creatividad con video, conversacio-
nes y listas de discusion, y ser una
alternativa valida en las elecciones
que hacen los usuarios mientras na-
vegan en Internet.

Muchas empresas ya entienden este
fendmeno, pero todavia no estan lis-
tas para abrazar el cambio en forma
definitiva. Crean estructuras de Mar-
keting on line, Community Managers
o responsables de Redes Sociales.
Pero yo les pregunto: ;quién esta
mirando el Momento Cero de la Ver-
dad? La tecnologia es solo un canal;
el desafio es entender qué hacen los
consumidores con ella. Porque no es
simplemente cuestién de estar,
cuestion de ganar en ese momento.
Al fin de cuentas, ganar en el Mo-
mento Cero es ganar en ventas.
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('Qué nos

ofrecen las Redes
Sociales a los

profesionales?

Dr. Sebastian Ménaco (*)
Creador de Profesiones ON-LINE
Community y Social Media Manager

A partir de la aparicién de las Redes
Sociales, los profesionales comen-
zamos a darnos cuenta de que una
oportunidad se abria con las Nuevas
Tecnologias.

Todo comenzd con la explosién de
Facebook, primero, la aparicion de
Linkedin y Twitter, luego, hasta llegar
a la mas nueva de todas las Redes
Sociales: Google+ (lanzada en julio
de 2011).

Pero, ;qué nos ofrecen las Redes So-
ciales a los profesionales? La primera
respuesta que se me viene a la mente
es “informacion”.

Habitualmente los medios graficos
no cubren la totalidad de las noticias
que necesitamos para efectuar nues-
tra labor diaria. Ademas, no todos los
medios on line tienen las normativas,
aplicativos, resoluciones y demas te-
mas que necesita un profesional en
Ciencias Econémicas, en este caso,
o cualquier otro profesional. Por (lti-
mo, leer todos estos medios juntos se
nos haria muy engorroso. Entonces
seréa labor de estas redes cubrir todas
esas necesidades.

Los grupos tematicos en Linkedin
(con informacién publicada por sus
miembros), los Canales de Noticias
profesionales en Twitter o las pagi-
nas con informaciéon en Facebook
son claras demostraciones de que
podemos agrupar un gran nimero

l
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de fuentes de informacién en un
solo lugar.
Las Redes Sociales nos brindan

“Oportunidades”. Perfectamente se
puede detectar necesidades dentro
de grupos de interés y, como profe-
sionales, tenemos la oportunidad de
convertir esas necesidades en solu-
ciones.

Nuevos prospectos de clientes es-
tan presentes en las Redes Socia-
les a diario. Es importante en este
punto detenerse en la idea muchas
veces “errada” de que mas “con-
tactos” en las Redes Sociales sig-
nifican més ventas.

Las Redes Sociales deben ser trata-
das como los demas canales de pro-
mocién, pues llevan el mismo trabajo
y dedicacion, aunque es cierto que
la recomendacion explicita estd muy
presente en este tipo de canales.
Una de las posibilidades que nos
brindan las Redes Sociales es el Co-
working. Muchos profesionales ya es-
tamos utilizando esta modalidad en
las Nuevas Tecnologias. Son herra-

REDES SOCIALES PROFESIONALES

mientas de cero costo de utilizacién
y muy bajo costo de implementacién
y mantenimiento (si bien no son he-
rramientas pagas, se debe tener en
cuenta los costos internos asociados
a la implementacién).

Para finalizar podemos mencionar
otro de los usos que los profesio-
nales les dan a las Redes Sociales:
bisqueda de empleo o busqueda
de personas.

Un articulo publicado en el sitio de
novedades tecnoloégicas y networking
Mashable (http://mashable.com) afir-
ma que el 89% de las compafiias
del mundo realiza busquedas labo-
rales a través de las Redes Sociales.
Para aquellos que no puedan estar
presentes en las Redes Sociales y
lo necesiten hacer, se creé la figura
del Community Manager (profesio-
nal que administra, maneja y pla-
nifica los perfiles de terceros en las
Redes Sociales).

(*) Lic. En Adm. de Empresas
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Marketing
directoy
proteccion de

datos personales

Dra. Victoria Fava
Especialista en Propiedad
Intelectual en Alta Tecnologia

Es indiscutible el valor que ha co-
brado la informacion en nuestra
economia y cémo se convirtié en
la clave para prosperar frente a las
exigencias que plantea el mercado,
ya que la toma de decisiones esta
basada en informacién actualizada
y certera. Por consiguiente, el cono-
cimiento preciso sobre el cliente, su
comportamiento y necesidades son
fundamentales para alcanzar el éxi-
to en cualquier modelo de negocio.
El marketing directo es una de las
herramientas mejor concebidas para
lograr la concrecion de ese objetivo,
ya que permite adaptar la oferta a
los deseos del cliente, ofreciendo
un trato individual, ademas de fide-
lizar la relacion con aquel.

La Ley de Proteccién de Datos Per-
sonales legitima la recoleccion de
datos con fines publicitarios en la
medida en que el titular sea adver-
tido del propoésito de la recopilacién
y se preserve su derecho a darse de
baja de la base de datos.

El empleo de este tipo de informa-
cién con fines estrictamente publi-
citarios despeja toda duda acerca
de su posible ilicitud. Los medios
de adquisicién de datos personales
lejos estan de ser un mecanismo in-
trusivo en la esfera de privacidad de

l
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las personas, puesto que estan rela-
cionados solo con la formacién de
perfiles de personalidad vinculados
con habitos de consumo. Negar su
uso afectaria directamente la liber-
tad de comerciar y ejercer la libre
competencia.

Constituye un requisito esencial
para el respeto de los derechos de
los consumidores el advertir que los
mismos seran ingresados en una
base de datos para marketing. Sin
embargo, la Ley de Proteccion de

. - ——w

DERECHO Y TECNOLOGIA

Datos Personales exime de la obli-
gacion de solicitar el consentimien-
to cuando los datos se obtengan de
fuentes de acceso publico irrestric-
to o se trate de listados cuyos datos
se limiten a nombre, DNI, iden-
tificacién tributaria o previsional,
ocupacion, fecha de nacimiento y
domicilio.

Sumado a lo anterior surge la obli-
gacion de identificar con precision
al responsable de base de datos
para permitir al interesado que,
Ilegado el caso, ejerza su derecho
de acceso y baja de la misma. Este
requisito se cumple con la inscrip-
cion de la base de datos ante la Di-
reccion Nacional de Proteccion de
Datos Personales.

En definitiva, una estrategia publi-
citaria responsable debe estar pen-
sada en torno a los limites que plan-
tea la Ley de Proteccion de Datos
Personales a efectos de no vulnerar
el derecho protegido constitucional-
mente de usuarios y consumidores
de no ser informados.

v b
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"I.
0S procesos
deben proveer

informacion
oportunay
confiable”

Dr. Ricardo Karpovich (%)

La incorporacién de Tecnologia Infor-
mética (TI) orientada a la excelencia
operativa (en términos de costos,
servicios y calidad) y un adecuado
retorno sobre la inversién requieren
la revisién de los paradigmas del ne-
gocioy la forma de integrar las distin-
tas actividades entre la empresa, sus
proveedores y sus clientes.

Los nuevos paradigmas se definen
en términos de generacién de valor,
capacidad de reaccion, innovacion e
integracién de los procesos.

La Reingenieria de los Procesos del
Negocio (RPN) consiste en la revi-
si6én profunda y el redisefio radical
de los procesos orientados a proveer
informacién oportuna, confiable y de
mejora de la productividad.
Para alcanzar los objetivos antes men-
cionados se requiere:

1 redefinir el cambio en la misién

0 razén de ser;

2 redefinir la cultura de la organi-

zacion;

3 formular los cambios en la forma

de operar y controlar las activida-

des medulares.

Las funciones se definen en el maxi-
mo nivel de la organizacién. Es un
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grupo de actividades que soporta al-
gln aspecto de la misién de la em-
presa, describiendo “qué” se haray
no “cémo”.

Los procesos se formulan en el nivel
de conduccién de las areas de nego-
cio. Se definen en términos de inputs
y outputs (caja negra). Los procedi-
mientos describen de manera efi-
ciente cémo funcionan los procesos.

Cuando se alcanza el mejoramiento
radical se pasa a la mejora continua
(MC) -KAIZEN en japonés-. La MC
no descarta las mejoras radicales,
sino que estas se integran en un plan
a largo plazo.

El Proceso del Mejoramiento Conti-
nuado es una actividad cuya responsa-
bilidad reside en todos los miembros
de la organizacién con la finalidad de
definir areas clave en las cuales el
desempefio exitoso asegurara un uso
extensivo e intensivo de la TI.

Es fundamental para las necesida-
des de vinculacién organizacional
que cada miembro de la empresa
entienda los objetivos Gltimos perse-
guidos, los caminos para alcanzarlos

TI Y REINGENIERIA DE SISTEMAS

y como se medira el éxito.

Los dirigentes de empresas, frecuen-
temente, tienen expectativas extrema-
damente poco realistas sobre el tiem-
po que demandara la reorganizacion.

El plazo de implementacién real de-
pende de los siguientes factores:
1 Cantidad y complejidad de los
procesos del negocio.
2 Severidad de los cambios a in-
troducir.
3 Cantidad y tamafio de los secto-
res de la organizacién directamen-
te involucrados.
4 Magnitud y tipo de tecnologia
nueva aplicada.
5 Resistencia a la cultura del cambio.

Una forma de disminuir los tiempos y
los riesgos en las etapas de andlisis,
disefio, prueba e implementacién del
proyecto informatico es capitalizar la
experiencia del mundo de los nego-
cios. Lo podemos lograr mediante lo
que denominamos mejores practicas,
donde es importante la contratacién
de sistemas ERP (Enterprise Resour-
ce Planning) de orden mundial.

El sistema integral ERP debe proveer
una base de software Unica con una
misma plataforma que integre a las
nuevas tecnologias de la WEB 2.0 a
CRM (NdR: software utilizado para la
administracion de los contactos que
una empresa guarda con sus clien-
tes, seglin sus sigla en inglés) y a los
medios de acceso remoto.

El ERP es el hermano mayor de
los recursos tecnolégicos y, como
consecuencia, el de mayor costo y
complejidad.

(*) Contador Publico
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I.os objetivos
de negocio, los

sistemas y el
profesional

Lic. Daniel Piorun (*)
Directivo de Emerix

Sin dudas, los que pudimos desa-
rrollar el trabajo profesional en di-
versas empresas en los ultimos 25
afios hemos sido testigos de cémo
las organizaciones (privadas u otras)
fueron cambiando de estadio de ma-
durez en relacién con el uso de la
informacioén para la gestiéon del ne-
gocio central de dicha organizacion.
Asi, desde la vision del software
como una herramienta para pro-
cesar datos, se pas6 a la visién de
los “sistemas de informacion” que
tienen muchos componentes (en-
tre ellos el software), llegando a lo
que se denomina “tecnologias de la
informacioén”, que tienen como fin
garantizar la ejecucién de los proce-
sos de negocio en forma eficiente y
alineados con los objetivos estraté-
gicos. Esto es valido para cualquier
tipo y tamafio de organizacion.

El sector bancario, por el cual he
transitado como proveedor de siste-
mas de informacién durante muchos
anos, es uno de los ambitos donde
la tecnologia de la informacion ha
sido un icono para sus planes de
negocio.

Partiendo de viejos sistemas en Co-
bol que procesaban datos y emitian
listados (lo cual no era poco para
ayudar a la gestiéon operativa), hoy
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estamos en un estadio de gran ma-
durez utilizando la explotacién de
las bases de datos con sistemas de
data-mining para encontrar patrones
de comportamiento de los clientes,
sistemas de motores de segmenta-
cién de clientes para darles diver-
sos tratamientos “inteligentes” en
forma automatica -tanto en ventas
como en cobranzas-, sistemas de
analisis de comportamiento de car-
teras de clientes -con scoring para
poder mejorar drasticamente dénde
vale la pena poner esfuerzo e inver-
sién prediciendo resultados-, siste-
mas de servicios mdviles, sistemas
de tableros de control o BSC (Balan-
ced Scorecard), sistemas de gestion
de riesgos, sistemas de disefio y
gestion de procesos del tipo BPMS
(Business Process Management Sys-
tems), entre otros. Todo esto forma

BUSINESS SOFTWARE

parte de la cartera de proyectos de
innovacién, que estan sobre la mesa
del directorio todos los dias.

En este contexto, las Tecnologias de
la Informacion son una de las herra-
mientas esenciales para que las en-
tidades bancarias puedan enfrentar
los actuales desafios globales con
una sélida gestién. La mejor prueba
de que antes los sistemas eran un
soporte del negocio y ahora en mu-
chos casos son “el negocio mismo”
es el home banking. El negocio es
exclusivamente tecnologia aplicada.
A esto se le suman las normativas
que deben cumplirse, como BCRA,
Basilea |1, Sarbanes-Oxley, en forma
permanente, mientras los sistemas
de informacién estan funcionando y
produciendo al servicio del negocio.
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Cada vez maés, las organizaciones no
compran software, sino que com-
pran soluciones para los procesos de
negocio, donde el software es una
pieza que hasta podria no comprar-
se, sino alquilarse o usarse en mo-
dalidad de servicio tipo SaaS/Cloud.
Lo importante es que se adquieren
sistemas de informacion con la ga-
rantia de que detras hay proveedo-
res calificados y profesionales id6-
neos que garanticen que esto llegue
a la realidad y cumpla el objetivo de
negocio (incluyendo el ROI -retorno
de la inversion-).

Claramente, los profesionales cum-
plen un rol fundamental en este
proceso de innovacion y en su im-
plementacién. Estan involucrados
con los procesos de cambios que se
producen en forma permanente, con

I.a tecnologia
aplicada al

control de activos

Lic. Norberto Levin

CEO Levin Global

En practicamente todas las em-
presas, el paso del tiempo y los
constantes cambios impactan ra-
dicalmente sobre el control de sus
activos fijos, especialmente en las
qgue cuentan con gran cantidad de
registros contables, con amplia dis-
persién geografica o alta movilidad.
Generalmente los registros conta-
bles no se mantienen debidamente
asociados a las existencias fisicas,
complicando asi el control de acti-
vos. En algunos casos se llega in-
cluso a incumplir premisas estable-
cidas por organismos legislativos y
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el fin de alcanzar nuevos niveles de
eficiencia y logros estratégicos, lo
que podriamos denominar: la “Ges-
tion Estratégica de la Informacién”.
Esto abre un amplio panorama de
aplicacion profesional en todas las
industrias (de bienes o servicios),
pero también trae aparejada para
el profesional en Ciencias Econémi-
cas la necesidad de generar nuevas
habilidades y conocimientos, dado
que estamos en un nuevo paradig-
ma, donde la clave es el agregado
de valor al negocio y la innovacién
continua.

(*) Profesor de la Maestria MBA en
la Facultad de Ciencias Economicas
- UBA

Autor del libro Desafios del Joven
Profesional, 2010.

de auditoria sobre normativas con-
tables e impositivas.
Como consecuencia
nuestro foco en optimizar la admi-
nistracién de activos fijos, con el
devenir de los afios hemos desarro-
[lado y liberado productos que se

natural de
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SOFTWARE

caracterizan por su funcionalidad y
flexibilidad para resolver en forma
integral todos los aspectos relacio-
nados con la gestién de activos fijos
corporativos.

A mediados de la década de los 80
desarrollamos LevinAssets (LA), un
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software capaz de satisfacer las ne-
cesidades de control, informacién
contable y gestién integral de acti-
vos. LevinAssets contempla el ma-
nejo de activos fijos incluyendo la
administracién de obras en curso,
el alta como activos fijos operati-
vos, las amortizaciones y la even-
tual baja. Provee funciones para la
incorporacion masiva de datos de
activos fijos y cargos imputados a
proyectos de inversién. Por eso, es-
tos pueden ser controlados durante
su construccion o instalacion, y a
partir de su activacién, mantenien-
do siempre los vinculos entre car-
gos y comprobantes de origen con
activos fijos definitivos.

Luego de esta primera experiencia
exitosa, y acompafiando el cons-
tante avance de la tecnologia, en el
afio 2007 desarrollamos LevinAs-

nado a optimizar los inventarios y a
detectar automaticamente las dife-
rencias entre la realidad y los regis-
tros contables. LAM esta integra-
do con los principales ERP (NdR:
Planificacién de Recursos empre-
sariales, segln su sigla en inglés)
del mercado y optimiza en tiempo,
confiablidad y costo el control de
los activos fijos. Se trata de una so-
lucion disefada para Pocket PC y
netbooks, que implementa nuestra
tecnologia del control fisico de los
activos fijos. Para eso, LAM utili-
za scanners de codigos de barra, y
al finalizar cada recuento clasifica
automaticamente las excepciones
detectadas con el registro contable,
identificando y recomendando las
acciones de depuracién para opti-
mizar la confiabilidad del registro
contable.

administracién de activos ofrecen
beneficios tangibles a través de la
sistematizacion en el control de
activos, la generacion de una base
de datos de inventario confiable y
la optimizacion de los criterios de
depreciacion contable e impositi-
va. Estas actividades logran redu-
cir sensiblemente el costo total de
posesion del activo fijo, reduciendo
y simplificando las innumerables
tareas relacionadas de administra-
cién y auditoria.

Empresas de envergadura, como
Procter & Gamble, Avon y Bayer,
utilizan nuestro software en dis-
tintas partes del mundo. EIl éxito
logrado nos permite afirmar que
estamos transitando por el camino
adecuado y nos motiva a mejorar
nuestras soluciones constantemen-
te para pleno beneficio de nuestros

sets Mobile (LAM), software desti- Nuestros servicios integrales de clientes.
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Nuevas

tecnologias:
Notebook y

Smartphones, los
grandes ganadores

Dr. Ramiro Izurieta (*)

General Manager en Marco
Marketing Consultants

Si hasta hace unos afios -en los 90
por ejemplo- el mundo tecnolégico
para un usuario estandar se redu-
cia a una computadora de escrito-
rio, una impresora, un celular para
I[lamar y mandar mensajes de texto,
hace cinco afios aproximadamente
entraron en juego nuevos disposi-
tivos que hicieron mas complejo el
mapa de la tecnologia y obligaron
al consumidor a elegir entre varios
productos similares.

Entre todos los lanzamientos que
aparecen dia tras dia hay dos cla-
ros ganadores: las notebooks, ya
absolutamente consolidadas como
producto basico, y los smartphones,
que todavia estan en ese proceso,
pero que rapidamente se estan po-
sicionando como el teléfono celular
elegido para cualquier persona.
Otros productos, algunos que si-
guen en carrera como las netbooks
o las tablets, y otros cuyo boom ya
pasé, como los MP3, luchan por
un lugar entre tanta variedad, pero
manteniéndose como periféricos de
los productos basicos.

El camino de la consolidacion es
largo y, si bien no es lineal, por lo
general se respetan algunos tra-
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yectos: en un principio, como fue
el caso de las notebooks y de los
smartphones, son productos exclu-
sivos, principalmente por tener un
alto costo pero ademas porque se
ofrecen pocos modelos en lugares
especificos, para un publico amante
de la tecnologia y de alto nivel de
consumo.

Una vez consolidado en ese segmen-
to ABC1 comienzan a masificarse,
sobre todo con una importante caida
del precio. Por ejemplo, en el caso
de las notebooks, segin datos del
fndice Marco de Brecha Digital en
2005 se necesitaban 7,36 salarios
promedio para adquirir una laptop
de primera marca internacional. En
la 132 edicién del indice, realizada
en abril de este afo, con tan sélo
2,26 salarios promedios se puede
adquirir una notebook con las ulti-
mas caracteristicas de mercado. No
solo bajé el precio, sino que ademas
acaparan el 41% de las publicacio-
nes de los retailers.

La consolidaciéon lleg6 cuando la
curva de ventas entre desktop y
laptop se cruzé, es decir, comenza-
ron a venderse mas portatiles que
computadoras de escritorio.

Un quiebre similar es el que se es-

MARKETING IT

pera entre teléfonos celulares tradi-
cionales y smartphones (en el senti-
do mas amplio, incluyen a aquellos
que no tienen sistema operativo
pero que permiten el uso de mail,
mensajeria instantédnea y redes so-
ciales).
Hasta ahora, en la Argentina se si-
guen vendiendo mas teléfonos tra-
dicionales, pero se espera para los
proximos meses que los smartpho-
nes logren una porciéon de ventas
mayor del 50%.
También en este caso, el éxito en la
venta se produce gracias a agresivas
estrategias de marketing, que inclu-
yen una baja del precio cercana al
70%: en julio de 2010, el precio
minimo de un smartphone publica-
do en el retail era de U$S 150, y ac-
tualmente se encuentran teléfonos
inteligentes por U$S 100.
El mercado tecnolégico se renueva
constantemente y lanza productos
para todo tipo de publico; sin em-
bargo, son pocos los que logran ma-
sificarse y volverse indispensables.
Que eso ocurra depende, ademas de
la aceptacion del publico y de pre-
cios accesibles, de una buena par-
ticipacion en las ofertas del retail.
(*) Lic. en Economia
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El marketing
boca a boca se
metio también en

la tecnologia

Virginia Fonticiella - Directora
General de trnd Argentina
Soledad Amat - Directora General
de Servicios al Cliente trnd
Argentina

trnd es la comunidad de marketing
participativo mas grande de Europa
y Latinoamérica. Mas de 1.000.000
de miembros de trnd tienen la opor-
tunidad de aprender continuamente
sobre nuevos productos, probarlos
en sus casas e influenciar con su
opinién a las compafiias mas pres-
tigiosas del mundo.

Los miembros de trnd eligen los pro-
yectos en los que quieren participatr,
probando diferentes productos y ser-
vicios; por ejemplo: computadoras,
golosinas, viajes, productos de be-
lleza, teléfonos, libros, pizzas, zapa-
tillas o electrodomésticos.

La presién de la globalizacién y de un
consumidor cada vez mas informado,
conectado y exigente hace que resulte
imprescindible encontrar nuevas for-
mas de crear vinculos significativos
con los clientes, accionistas, consu-
midores y el publico en general.
Entre los profesionales de market-
ing parece haber un acuerdo global
en el hecho de que las empresas ne-
cesitan trabajar de forma proactiva
con sus fans o promotores con el fin
de apoyar y mejorar el boca a boca
que estos consumidores o clientes
propagan -de manera exponencial-
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en el mercado.

Evaluar contenidos digitales, concep-
tos de producto y sitios Web

trnd -abreviatura de the real net-
work dialogue- es la red de Word-of-
Mouth mas grande del mundo (trnd.
com.ar/company).

Recientemente trnd present6 en el
mercado argentino una modalidad
de campafa especificamente creada
para servicios on line, productos con
experiencia digital y/o con precios
elevados, que no pueden ser entre-
gados en grandes cantidades para
ser testeados o probados por poten-
ciales clientes o consumidores.

trnd transforma a los multiplicado-
res de su comunidad en consultores,
ya que los integra en los procesos de
marketing, relevando sus opiniones
y propuestas de forma activa. Esto
se conoce como Empowered Invol-
vement (EMI) - bit.ly/EMIpower.

Estudio de Opinion (*EMI)

El Estudio de Opinién (*EMI) es
un tipo de campafia abierta a to-
dos los miembros de la comunidad
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(37.000 multiplicadores en trnd.
com.ar) en la que se valoran varios
aspectos funcionales sobre deter-
minados productos o servicios.

Asi, se consigue atraer a una gran
cantidad de multiplicadores para
que puedan testear cada campafia
y convertirse -a través de informa-
cién privilegiada y exclusiva- en
insiders de las marcas. De esta
manera, también se logra generar
boca a boca, o Word-of-Mouth, sin
necesidad de entregar miles de pro-
ductos.

Este formato ya se ha probado con
éxito en Alemania y en Espafa. Asi,
32.000 multiplicadores de la pla-
taforma trnd en Espafia participa-
ron en Estudios de Opinién (*EMI),
probando la Web de “MyAsics”
-la comunidad de corredores de la
prestigiosa firma japonesa de zapa-
tillas- y la de “9flats.com”, apor-
tando comentarios de mejora en as-
pectos como usabilidad, contenido
y accesibilidad.

Por su lado, en bopki.es se desa-
rrollé un Estudio de Opinién (*EMI)
sobre habitos y tratamientos del ca-
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bello. Catorce mil quinientos inte-
grantes de la comunidad femenina
participaron en el estudio y expli-
caron su relacién con los diferentes
productos de cuidado capilar, asi

Inclusi(‘m digital
en la Argentina

Dr. Alejandro Prince
Presidente de Prince & Cooke
Lic. Lucas Jolias

Director de PrincePolls

La inclusion digital es uno de los
principales desafios de los gobier-
nos en los préximos afios, pero para
cumplir con este objetivo se debe
prestar atencién a las particularida-
des de la adopcién de TIC en nues-
tra regién, contemplando las dife-
rencias socioecondémicas, culturales
y motivacionales. Una hipédtesis asu-
mida es que los niveles de inclusién
digital en la actualidad son en gran
medida producto del mercado y de
la capacidad econémica y de con-
sumo de las clases medias y altas,
pero para conectar a la base de la
piramide hacen falta politicas acti-
vas por parte de los Estados.

Una de las maneras de medir cuan-
titativamente la evolucién de la So-
ciedad del Conocimiento es evaluar
el mercado de las TIC, el crecimiento
real del uso, de las implementacio-
nes, de la compra de dispositivos
(computadoras PC y celulares entre
otros) y contratacion de servicios
(Banda Ancha fija y movil por ejem-
plo) que se suceden a lo largo de los
afios. Se presentan aqui datos actua-
lizados al afio 2010 de los siguien-
tes indicadores: ventas y parque en
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como sus usos y frecuencia.

En el resto de Europa, las agen-
cias de medios y agencias on line
aprovechan las campafias *EMI de
trnd para dinamizar nuevas comu-

uso de PC y de telefonia movil, la
cantidad de usuarios de Internet, el
porcentaje de usuarios de comercio
electrénico y las perspectivas de la
inclusién digital en general.

En la Argentina, las ventas anuales
de PC alcanzaron en 2010 los 2,8
millones de unidades, con una pro-
porcién creciente de equipos portati-
les, notebooksy netbooks (50% del
total de computadores vendidas). El
parque en servicio de PC llegd asi
a 11,8 millones de unidades. Los
usuarios de Internet, 26,5 millones
de personas a fin del afio pasado,
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nidades y paginas de Facebook,
atrayendo un trafico cualitativo y
segmentado basado en el perfil de
los fans de cada marca.

INVESTIGACION DE MERCADO IT

representan ya mas del 66% de la
poblacién, en tanto que las conexio-
nes totales de Internet (incluyendo
BB fijo, conexiones punto a punto,
free-access y el remanente de dial-
up) suman 4,7 millones en el pais,
de las cuales 4,3 millones son ac-
cesos de Banda Ancha fija. La Ban-
da Ancha movil habria superado al
millén de conexiones, pero estas se
superponen en general con personas
0 entes que ya cuentan con otras co-
nexiones fijas.

La telefonia mdvil, tras superar a las
lineas fijas en 2003, hoy las cuadri-
plica con 39,5 millones de lineas
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en servicio activas, de las cuales un
25% es de la modalidad pospago y
se estima que un 11-14 % corres-
ponde a equipos con accesos Inter-
net o 3G. La telefonia fija muestra
cierto estancamiento, alcanzando
los 10,2 millones de lineas en ser-
vicio, mientras la telefonia publica
representa algo menos de 200.000
lineas en servicio.

Como puede verse en el siguiente
gréfico, el desarrollo de las conexio-
nes y dispositivos de acceso ha te-
nido un fuerte crecimiento en los
Gltimos afios.

Todos los indicadores -de acuerdo
con el grafico- presentan un creci-
miento continuo. El Gnico indicador
gue se mantiene relativamente esta-
ble es el que se refiere a las lineas
telefénicas fijas. Esto resulta com-
prensible si se tiene en cuenta la [6-
gica actual de las tecnologias, que
tienden mas a la individuacion y la
movilidad. Estos indicadores mues-
tran el avance de la penetracion TIC
en la poblacion, la que repercute no
solo en la utilizacién de TIC, sino
también en una mutacién de los va-
lores y las relaciones sociales.

En lo que respecta a la inclusion
digital, con un 66% de penetracién
de Internet (medida como usuarios
respecto poblacion total) la Argenti-
na se encuentra en primera posicion
en América Latina y el Caribe, que
tiene un 35,8% de penetracién pro-
medio, muy por encima del 30,2%
que es el nivel de uso de Internet
a nivel mundial. Las caracteristicas
sociodemograficas de nuestro pais
parecen ser la principal variable
explicativa, esto es, la presencia
de una clase media con capacidad
adquisitiva y motivaciones para la

adopcién de tecnologia.

Los grandes motores para incremen-
tar la difusién y adopcion de las TIC
por parte del Estado, la poblacién y
las empresas y organizaciones estan
siendo y seran:

B La movilidad.

B La convergencia.

B E| desarrollo de la Banda An-
cha fija y ahora, fuertemente,
la Banda Ancha (BB por Broad
Band) movil.

Bl Nuevos contenidos, interfases
y aplicaciones.

B Nuevos dispositivos de acceso.

B Nuevas tecnologias de
conexion
(WiFi y otras).

B Politicas publicas del Estado
en todos sus niveles para la
inclusién digital de la base de
la pirdmide.

B El aumento constante de las
prestaciones e “inteligencia”
de los productos y aplicacio-
nes TIC, potenciado por su
creciente facilidad de uso y la

Grafico 1. Década digital en Argentina

reduccion de precios.

B lLa curva de experiencia y
aprendizaje de los usuarios
actuales, y el efecto en red so-
bre los nuevos usuarios.

B La continuidad de los planes
de crédito (cuotas) sin intere-
ses para el consumo de estos
bienes (particularmente de los
dispositivos de acceso).

Es por ello que un factor adicional
(para el caso especifico de la Argen-
tina) y de gran impacto sera la conti-
nuidad y concrecién de proyectos en
el marco de la Agenda Digital Argen-
tina y el Plan Federal Estratégico de
Gobierno Digital, asi como de otras
implementaciones efectivas de TIC,
como ha sido el caso de la informati-
zacion de la AFIP y de la ANSES y de
programas exitosos de inclusién digi-
tal como los de la provincia de San
Luis, el méas reciente de La Rioja y,
desde hace poco tiempo, los progra-
mas Conectar-lgualdad y Argentina
Conectada.

Fuente: Prince & Cooke 2010.

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Usuarios Totales de Internet —— 41 57 76 10,0 13,0 16,0 20,0 23,0 26,5
Conexiones Fijas Totales Internet —i— 0,1 0,2 05 0,9 1,6 28 33 39 47
Parque PC en uso 38 4,03 44 52 6 7 8,2 9,7 11,8
Lineas Fijas en Servicio —= 792 1,74 81 8,4 8,6 8,89 9,2 9,8 10,2
Lineas Méviles en Servicio = 6,65 738 131 18,3 241 215 335 36,8 395
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Bienvenidos ala
Inteligencia Movil

Lic. Diego Keller
Regional Manager
Multi Country LATAM -
MicroStrategy

Se conoce como Business Intelli-
gence (BI, Inteligencia de Negocio)
al proceso de transformar los datos
de las empresas en informacion util
para tomar decisiones. Se apoya a
los decisores de las empresas en la
generacion y obtenciéon de informa-
cion relevante, en el momento apro-
piado y en el lugar correcto, para
evaluar indicadores de negocio, per-
mitiéndoles tomar decisiones de una
manera profesional y justificable.

Hoy estamos presenciando el inicio
de una nueva era que tendra como
resultado una clase diferente de
aplicaciones extraordinariamente
valiosas y Utiles para todos, tanto
empresas como usuarios individua-
les, y que cambiaran la forma en la
que pensamos los negocios. Estamos
siendo parte de una nueva experien-
cia con Internet Moévil y lo que esto
significa para la industria del BI. Es-
tamos ingresando a la era de la Inte-
ligencia Moévil (Mobile Intelligence).

Con un smartphone o un tablet pue-
do obtener la respuesta que busco
navegando entre grandes volimenes
de informacién en tan solo segun-
dos. Y puedo hacerlo en cualquier
lugar: un aeropuerto, un restaurant,
esperando un taxi, sin perder tiem-
po, sin tener que esperar una res-
puesta y sin depender de nadie.

l
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BUSINESS INTELLIGENCE
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Eso es lo que va a impulsar el nego-

cio de Internet moévil. Se invierte la
forma en la que pensamos el uso de
los sistemas: en lugar de ir a nues-
tro escritorio para usar la compu-
tadora, vamos a llevar el poder con
nosotros mismos a cualquier lugar
al que vayamos, simplemente den-
tro del “bolsillo del caballero o de
la cartera de la dama”.

Esto nos lleva a reinventar la ma-
nera de hacer muchas cosas, sim-
plemente porque ahora es movil y
lo puedo usar desde cualquier lado.
Y esto lleva a una conclusion 16-
gica: la inteligencia movil es cien
veces mas impactante que la inte-
ligencia desktop o “de escritorio”
para Internet.

Si uno entra a un local, puede lle-
var su teléfono. Entonces puede en-
trar, usarlo para consultar precios o
articulos relacionados. Y ni siquiera
tiene que pasar por caja, porque
puede escanear el articulo, puede
pagarlo electrénicamente, sin te-
ner que hablar con ningun cajero, y

pueden enviarlo electrénicamente o
fisicamente, y simplemente puede
irse del local.

Basicamente estamos hablando de
que la informacién llega a nosotros
en todo momento y estamos
modificando la velocidad de las
transacciones.

En un escenario de negocios, si es-
toy con el cliente, cara a cara, y ne-
cesita una extensién de su linea de
crédito, pero no tengo la informa-
cién conmigo (estd en mi oficina),
nos encontramos en una situacion
en la que tenemos que decir “Le
contestaré lo antes posible” -esa es
la frase clasica- o “Déjeme averi-
guarlo y me contactaré con usted”,
o “Necesito una autorizacién para
poder tomar esa decisién”. En esta
nueva era ya nadie tendra que decir
“Le responderé mas tarde”. No hay
motivos para contestar después;
simplemente le contestaré “Lo haré
ahora”, porque la era de la Mobile
Intelligence, que ya estd cambian-
do el mundo, me lo permite.
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I.os clasificados
on line de autos
e inmuebles,

una industria en
crecimiento

Lic. Martin OImi
Gerente de Marketing
ZonaProp.com y DeMotores.com

La industria de clasificados on line
estd cambiando las formas de com-
prar una casa, un auto o conseguir
empleo. La explosién de los sitios
de e-commerce en los Ultimos afios
en el mundo esta abriendo el cami-
no para nuevas formas de obtener
bienes y servicios. En la Argentina
hay un mercado on line ascenden-
te para la industria de vehiculos e
inmuebles, y esto se refleja en el
crecimiento de los portales espe-
cializados en la compra y la venta
de vehiculos nuevos y usados, y en
los sitios de compra y venta y alqui-
ler de inmuebles.

El constante desarrollo de nuevas
tecnologias ha facilitado el proceso
de muchas operaciones cotidianas
de las personas. En el caso de la
blsqueda de inmuebles, las ven-
tajas son multiples tanto para el
que busca alquilar o comprar un
inmueble como para el que desea
vender. Los portales de clasificados
inmobiliarios, como ZonaProp.com,
ofrecen a las inmobiliarias y anun-
ciantes particulares una plataforma
para publicar su oferta, y a los inte-
resados un espacio donde encontrar
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la propiedad que estan buscando de
la forma mas facil y rapida.

La disponibilidad las 24 horas del
dia, los 365 dias del afio, y la po-
sibilidad de ver imagenes, videos,
ubicaciones geograficas en mapas,
sin moverse de la comodidad del
hogar, oficina o del lugar en el que
una persona se encuentre, hacen de
Internet el espacio ideal a la hora
de buscar inmuebles. Ademas, en-
contrar toda la informacién en un
mismo lugar permite comparar va-
lores de las propiedades y tomar
decisiones de manera mas facil.
Para las inmobiliarias y particulares
que desean vender sus propiedades,
las ventajas radican también en el
mayor alcance geogréafico y en que

E-COMMERCE

resulta mas econdémico que otros
medios de publicacion.

ZonaProp.com naci6é en agosto de
2008 en un escenario competitivo
bastante distinto al actual. Exis-
tian pocas (o ninguna) plataformas
inmobiliarias on line con un buen
producto y un nivel de audiencia
relevante. El lanzamiento y las me-
joras de distintos sitios, y funda-
mentalmente el de ZonaProp.com,
hicieron que el mercado pegue un
vuelco importante y comience a
crecer muy rapido, con plataformas
que ofrecen una mejor experiencia
de usuario y un nivel de audienciay
oferta creciente mes tras mes.
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Adicionalmente, los anunciantes co-
menzaron a invertir mas en el medio
on line y a tomarlo como un canal
mas importante en funcién de los
resultados reales obtenidos. Segun
un informe realizado por el sitio, un
80% de inmobiliarias y particulares
aumenté su inversién en medios on
line significativamente en 2010 ver-
sus 2009. De ese total, un 46% in-
virtié entre un 20% y un 10% mas
que en 2009, y el 54% invirti6 mas
del 50% que en el afio anterior.

En referencia a la industria de
vehiculos, las plataformas on line
para la compra y venta de autos
también han ido evolucionando y
captando gran parte del mercado.

Internet resulta una excelente
vidriera para los que desean
vender un automoévil, y es muy
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cémodo para quienes quieran
comprar, ya que encuentran toda
la informacién en un Unico lugar y
ahorran tiempo al poder comparar
los distintos modelos, leer sobre
sus caracteristicas y observar los
valores del mercado.

DeMotores.com opera hace cinco
afios y recibe méas de 5 millones de
visitas por mes. Desde su nacimien-
to, el sitio ha ido creciendo a pasos
agigantados, aspecto que demuestra
cdémo la compray venta de vehiculos
por la Web se va consolidando en la
sociedad argentina. Actualmente el
78% de los argentinos comienza su
proceso informativo para comprar un
vehiculo en Internet, acorde con una
encuesta realizada por DeMotores.
com. Sélo el 4% inicia consultas di-
rectamente con las concesionarias,

gec

3

software

y un 8% lo hace con clasificados de
medios tradicionales.

Asimismo, es notable el aumento de
inversién por parte de las terminales
y concesionarias en plataformas on
line, considerando que Internet se
ha convertido en uno de los princi-
pales canales de venta tanto para O
km como para vehiculos usados.

Visibilidad, inmediatez, contenido
y disponibilidad son algunas de las
caracteristicas de Internet que ha-
cen de las industrias de clasificados
on line de autos e inmuebles un ne-
gocio exitoso. En los préximos afios
esto se va a acelerar fuertemente:
Internet, cuya plataforma ofrece
muchos beneficios, va a superar la
capacidad de los diarios.
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"I.
as nuevas
formas de reclutar

talentos

Patrick Summers
Gerente de Marketing de
Zonalobs

La forma actual de buscar empleo
no es la misma que hace diez afios.
Hoy los sitios Web de blsqueda y
oferta de trabajo lideran el merca-
do, obteniendo los mejores resul-
tados tanto para las empresas que
buscan cubrir sus puestos vacantes
como para las personas que necesi-
tan encontrar el empleo ideal.

La agilizacién de procesos, la efec-
tiva administracion del curriculum
vitae y el volumen de postulantes
calificados son algunas de las ra-
zones por las cuales las empre-
sas eligen las plataformas on line
para buscar sus talentos. Ademas,
desde su nacimiento los portales
de empleo han ido innovando con
distintos productos, buscando sa-
tisfacer las necesidades de recluta-
miento de las organizaciones.

En el caso de Zonalobs, el producto
y la tecnologia expandieron la canti-
dad de soluciones ofrecidas. Prime-
ro se centrd en avisos y administra-
cién de postulaciones, y después en
la generacién de nuevas herramien-
tas tales como BaselJobs, Blisqueda
en Base, Mddulos de gestion de se-
leccién, encriptacién de datos, tests
on line, PDA (personal development
analysis), Employer Branding (estra-
tegias de marca empleadora), reali-
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zacion de expo Zonalobs e incursion
en redes sociales.

A la eficacia de los portales de em-
pleo se estan sumando nuevas he-
rramientas de busqueda de recur-
sos humanos: las redes sociales,
consideradas por algunas empresas
como herramientas que ayudan a
encontrar los mejores perfiles de
forma rapida y facil. Las redes per-
miten salir a buscar activamente
candidatos en el mercado y cap-
tar su interés, aun cuando no es-
tén buscando activamente trabajo.
Ademas, a través de estos nuevos
medios de comunicacién las em-
presas buscan posicionar su ima-

EMPLOYER ON LINE

gen y ubicarse estratégicamente
como marcas empleadoras donde
todos quieran trabajar.

Asimismo, con la revolucién de la
Web 2.0, han comenzado a surgir
aplicaciones para Facebook, como
la recientemente lanzada por Zona-
Jobs, Professionals, que permiten
crear un perfil profesional indepen-
diente del personal. Con un clic los
usuarios pueden importar su curri-
culum de Zonalobs u otras redes y
ampliar sus contactos profesiona-
les, aprovechando la red social mas
popular del mundo, que supera los
700 millones de usuarios. Internet
esta demostrando su poder para ge-
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nerar contactos profesionales, y los
portales de empleo han extendido
sus servicios a las redes sociales, ya

Quienes no se

suban a la nueva
ola perderan
relevancia”

Nacho Bottinelli
Especialista en marketing digital

A nadie le quedan dudas de que el
futuro de los negocios, de las em-
presas y de nuestras vidas va a pasar
por Internet y por lo que hacemos
en la red. El Gltimo afio se activaron
mas lineas de celulares con acceso
a Internet que lineas de teléfonos
fijos en todo el mundo. En la Argen-
tina, la cantidad de lineas méviles
activas supera a la poblacion.

Escuchar en la radio, ver en la tele-

I
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gue no permanecen ajenos a esta
tendencia social en aumento que
esta revolucionando las relaciones

visiéon o leer en un diario una nota
que esta relacionada con un aconte-
cimiento que primero se difundié por
Twitter ya no es algo raro. Usar Fa-

personales y profesionales.

PUBLICIDAD INTERACTIVA

cebook para conectarse con alguien
por trabajo o buscar personal por
Linkedin ya no son mas “cosas para
gente que entiende de tecnologia”.
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Después de diez afios desde que la
burbuja tecnolégica explot6, cuando
muchos emprendedores tecnolégicos
se hicieron millonarios (Mercado Li-
bre, De Remate, Amazon, eBay), las
barreras de lo que es un emprendi-
miento en la Web se han derrumba-
do no solo para los que conocen del
tema o son expertos. Cada vez mas
empresas e industrias importantes
utilizan la tecnologia, Internet y las
redes sociales para hacer sus nego-
cios. Otros Ginicamente las usan para
darse a conocer o conseguir mas
clientes. Desde un abogado hasta
una empresa de servicios de limpie-
za, el que se queda atras siente que
hay algo que no esta aprovechando.

El tema ya no es tener una pagina
Web donde mostrar un nimero de
teléfono o un e-mail para que nos

n-I-
odos somos
productores de

contenidos”

Lic. Marcos Foglia

Gerente de Contenidos y Nuevos
Medios

ClarinGlobal - Grupo Clarin

El panorama general para los me-
dios de comunicacion es mas de-
safiante que nunca. La constante
migracién a lo digital, los cambios
en el consumo de la audiencia, la
revolucién tecnolégica y los nuevos
modelos de negocios nos obligan a
repensar de manera constante las
estrategias.

No cabe ninguna duda de que el
futuro es digital y todo pasa por

contacten. Los usuarios y nuestros
clientes cada vez son mas exigen-
tes y demandantes de informacién.
Estan buscando y consumiendo en
Internet a una velocidad tremenda.
Y muchas veces cuando encuentran
una propuesta de valor distinta de
la nuestra nos cambian facilmente.
Cada vez mas escasean los clientes
“de afios”.

En los proximos afios, las conexio-
nes a Internet van a multiplicar su
velocidad exponencialmente. El
acceso a la Red no solo va a estar
en nuestros celulares y en nuestras
computadoras, sino que va a llegar
a nuestro auto, a nuestro hogar en
forma de TV (Smart TV). EI mejor
ejemplo sobre esto son las fablets,
ese dispositivo que aparece en el
momento de ocio en el que no usa-

mos la computadora ni el celular, y
que esta siendo cada vez mas utili-
zado por profesionales.

Los profesionales que no se suban a
la nueva ola van a perder relevancia.
Hoy en dia existen muchos mas cur-
sos sobre diferentes especialidades
relacionadas con la web, marketing
digital o comunicacién interactiva.
También las empresas se estan su-
mando a esta nueva movida y ahora
piden habilidades en el “mundo on
line" a sus postulantes.

En todos los sectores de las indus-
trias y los negocios, las empresas
del futuro deben asumir esta revo-
lucién digital y aprovecharla a su fa-
vor. Esto no es lo que se vieng, es lo
que ya llegé.

TECNOLOGIA Y MEDIOS DE COMUNICACION
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Internet. EI consumidor esta co-
nectado todo el dia, y el ritmo de
adopcién de las nuevas tecnologias
esta siendo mucho mas rapido que
el esperado. El usuario actual es
activo, realiza varias tareas simul-
tAdneamente (multitasking), esté
acostumbrado a no pagar por los
contenidos que consume, y quiere
hacer oir su voz a través de las Re-
des Sociales.

Todos somos productores de con-
tenidos. No solo consumimos no-
ticias, sino que las creamos, las
editamos y las compartimos a tra-
vés de YouTube, Twitter, Facebook
o blogs.

El arrollador avance de las Redes
Sociales (fundamentalmente Face-
book y Twitter) como concentrado-
res de muchas horas de la audiencia

provoca, entre otras consecuencias,
que las marcas que anteriormente
controlaban su mensaje a través de
las campafas publicitarias hoy de-
ban tener gran cuidado a la hora de
decidir una estrategia de comuni-
cacioén. Los usuarios construyen la
identidad de una marca confiando
mas en los comentarios de sus ami-
gos o colegas en foros de discusion,
blogs o redes que en el mensaje
emitido por una empresa en las pu-
blicidades habituales.

Cuando analizamos la situacién de
los medios de comunicacion, la pri-
mera pregunta que surge natural-
mente es qué pasara en el futuro
con los diarios de papel. En los ul-
timos afos, la circulacién mundial
de los periédicos continlGa en cons-
tante declive. Si bien creo que con-
tinuaran vigentes, deberan afrontar

vince el plazo para implamantap

la Factura Electrdnica
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rotundos cambios en sus modelos
de negocios, en los productos que
ofrecen y, fundamentalmente, en
la cultura organizacional, méas pen-
sada en un proceso de produccién
que en plataformas de distribucién
de contenidos multiplataforma.

Por otro lado, la TV se esta fu-
sionando con la PC, por lo que el
consumo televisivo muta a un ser-
vicio “a la carta” (on demand) y
multiplataforma (TV, PC, tabletas,
consolas de juegos). Un dato que
muestra lo categérico de este fené-
meno: en Estados Unidos, en 2010
y por primera vez en 20 afios, cay6
la cantidad de hogares con televiso-
res respecto del afio anterior.

Otro foco de atencién es la portabi-
lidad de los contenidos. Con el me-
joramiento de los sistemas operati-
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Av. Federico Lacroze 3012
Bs. As. [ Argentina
infa@memosoft.com.ar

www.memosoft.com.ar
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vos y de dispositivos cada dia mas
livianos y baratos, la venta de ta-
bletas (iPad, eReaders) se multipli-
c6 en los ultimos meses. Esto abre
desafios para la industria editorial y

I.a “aldea
global” de

Marshall McLuhan

Lic. Esteban Perez Dacuiia
Consejo Profesional de Ciencias
Econémicas - CABA

“iFeliz 100 cumpleafios, Marshall
McLuhan!”, escribia un usuario en la
red social Twitter al cumplirse hace
algunos meses el centenario del na-
talicio del “profeta de Internet”, el
hombre que predijo el nacimiento de
una red que conectaria a la concien-
cia humana en un solo plano.

Este socitdlogo y filésofo canadien-
se, nacido en la ciudad de Edmon-
ton, Alberta (Canada) el 21 de julio
1911, se atrevié a acufiar en su
libro La Galaxia Gutenberg " el tér-
minos tan extrafios para mediados
del siglo XX como “aldea global”

McLuhan hablaba de pensar la
sociedad no como una comunidad
unificada y medida por los limites
fisicos, sino como una convergen-
cia de todos los puntos de vista,
pero sin hacerlos homogéneos,
como una extensién de la concien-
cia humana.

Sugirié que con el desarrollo de la
tecnologia de los medios de comu-
nicacioén los receptores se converti-
rian también en emisores. Hoy los

de videojuegos, entre otras. Debido
a los cambios que esta provocando
la revolucién digital en el ecosiste-
ma tradicional de los medios, es-
tamos en un periodo que estimula

nuevos medios de comunicacién y
la convergencia mediatica hicieron
de aquella idea una realidad. La
Web 2.0 permite recibir contenidos
de cualquier lugar del mundo, pero
también brinda las herramientas
para producirlos y distribuirlos.

En el mismo sentido, las investi-
gaciones del genial pensador ca-

la creatividad y la innovacién para
crear nuevos formatos periodisticos
y modelos de negocios alternativos
que complementen los ingresos tra-
dicionales.

INTERNET

Marshall McLuhan

nadiense arribaron a la conclusion
de que “el medio es el mensaje”.
Hoy, con las cartas sobre la mesa 'y
embarcandonos en un analisis re-
trospectivo podemos hacernos va-
rias preguntas y comprobar con las
respuestas si el tiempo le ha dado
0 no la razén a McLuhan: ;Cuél es
el mensaje que nos brinda la comu-
nicacién digital? ;Son parte Face-
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TEMA CENTRAL

book y Twitter de la “aldea global”
postulada por McLuhan hace més
de 40 afios?

Evidentemente, el desborde de in-
formacién y la implementacién de
esta a través de la red nos permiten
conjeturar y hasta ensayar alguna
respuesta. Sin embargo, probable-
mente el filésofo estaria satisfecho
con solo escuchar que el motor de
su “aldea global” es la capacidad
del hombre de trascenderse a si
mismo, a su cuerpo, para situarse
en otros lugares en uno o varios mo-
mentos determinados.

Pero McLuhan no era un adivina-
dor, sino un estudioso de las con-
ductas humanas en relacion con la
comunicacioén y el mensaje. Analizé
como la apariciéon de la imprenta
de tipos moviles habia modificado
la forma en que el conocimiento se

Cumplimos 20 anos
ylo feste;amns con q_n___descuentn

adquiria, pasando de la tradicion
oral a un mecanismo de reproduc-
ciébn mecanica.

Estaba convencido de que la socie-
dad moderna o “tipografica” pasaria
de ser una sociedad analitica e indi-
vidualista a una mas colectiva, casi
tribal, donde en su interior se pone
en juego una conciencia convergen-
te de distintos puntos de vista sobre
una plataforma electrénica, pero sin
caer en la homogeneidad.

Por aquellos dias de 1962 (NdR:
afio de publicacién de La Galaxia
Gutenberg), el tedrico tenia puesto
sus ojos sobre los medios de difu-
sion masiva. En particular, en cémo
estos significaban una extensién de
la persona, aunque su teoria, donde
la inclusion y la participacién jue-
gan un rol fundamental, se confir-

maria con la aparicién de Internet.

A 100 afios del nacimiento de
McLuhan, su idea sobre la rela-
cién indisociable que hay entre tec-
nologia y cultura sigue mas vigente
que nunca. Dia tras dia las redes
sociales se transforman en parte
de nuestras vidas, y las cuentas de
Facebook, Twitter o Linkedin proli-
feran como asi también la dificulta-
des de entender un mundo que evo-
luciona a la velocidad de lo virtual.
Es posible que sea el momento de
volver a la fuente McLuhan para
aclarar algunos conceptos. Es in-
dispensable pensar en el genial
canadiense para poder entender el
mundo hiperconectado en el que
vivimos, aunque muchos de los mi-
llones de “seguidores”, “amigos”,
“fans” o “twitteros” nunca hayan
oido hablar de él.
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Expertos

en Nuevas
Tecnologias
expusieron en el
Consejo

El 1 y 2 de septiembre se desarrollé
el VIl Encuentro de Jévenes Profesio-
nales. El evento sirvié para debatir
acerca de las herramientas necesa-
rias para generar, en escenarios in-
ciertos, estrategias que le permitan
al joven profesional alcanzar objeti-
vos profesionales y personales.

Asimismo, con la intencion de ge-
nerar una visién global y actualizada
con relacién a la profesion, durante
la segunda jornada se llevo a cabo la
charla destinada a las Nuevas Tecno-
logias. La finalidad de esta reunién
estuvo en consonancia con la fuerte
apuesta que desde hace algunos me-
ses viene haciendo nuestro Consejo
al definir politicas de participacion
en Redes Sociales y de uso de he-
rramientas de comunicacién que for-
man parte de estas Nuevas Tecnolo-
gias de Informacion.

De la mesa participaron Leandro Gi-
meno (Director Comercial de Soft-
ware AG), la Lic. Victoria Campetella
(Manager de Comunicacién y Asun-
tos Publicos de Google) y el Ing. Gui-
bert Englebienne (CEO de Globant).
El punto de encuentro entre las di-
ferentes exposiciones fue la aplica-
cion tecnologica a las profesiones en
Ciencias Econémicas y las ventajas
que ello ofrece.
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“En la Argentina todas las nuevas
normas existen como tales, pero no
como herramientas de implementa-
cion, y esto lleva a que no tengamos
control sobre ellas”, explicé al inicio
de su conferencia Leandro Gimeno.
El directivo de Software AG hizo hin-
capié en que el cambio en la filo-
sofia de gestién de una empresa o
institucion esta dado por la gestion
por procesos y hacia ese nuevo pa-
radigma se dirige la aplicacion de la
Nuevas Tecnologias. “Si uno puede
gestionar una empresa sobre la base
de sus procesos, se puede conseguir
mejores resultados, independiente-
mente de las fallas humanas”, ase-
guré Gimeno.

Por su parte, la Lic. Victoria Campe-
tella ofrecié a los jovenes asistentes
el amplio abanico de herramien-
tas gratuitas y on line que ofrece
una empresa como Google para los
profesionales de todas las éreas y
también para los de Ciencias Eco-
némicas. “Pensamos siempre en las
necesidades del usuario y creemos
que es este el que tiene que tener
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Campetella en uno de los pasajes de
su presentacion.

Para Google, seglin dej6 en claro en
su ponencia Campetella, es impor-
tante que el usuario sea una fuente
generadora de contenidos y que las
herramientas que posee el sistema
lo ayuden a ello, al mismo tiempo
que, mediante sus aplicaciones,
como el Google Adsense (NdR: Sis-
tema de publicidad ideado por Goo-
gle), este usuario sea beneficiado
econémicamente.

Por ultimo, el CEO de Globant, Gui-
bert Englebienne empez6 su diserta-
cion dejando en claro que estamos
viviendo “un cambio revolucionario”
en lo que tiene que ver la tecnologia.
“El uso de la tecnologia ha ido cam-
biando; de ser una herramienta de
productividad pas6 a ser una de so-
ciabilizacién, pasando por la comuni-
cacién y el traspaso de informacion.
En sus inicios, la tecnologia fue un
servicio utilizado por ciertas compa-
filas que podian pagarlo, pero con el
paso de los afios se convirtié en una
herramienta que estad al alcance de
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el control de la informacién”, dijo todos o casi todos”, explico.
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Bajo la direccién de Guibert, Globant
se ha convertido en experta en algu-
nas de las mas relevantes tecnologias
de la actualidad, como son las Redes
Sociales, los Videojuegos y el Mobi-
le. También se ha transformado en
la primera compafiia en desarrollar
practicas especificas sobre las po-
pulares tecnologias de Google, como
OpenSocial, Google Checkout y Goo-
gle App Engine.

COnseios Y
recomendaciones
para prevenir

riesgos y evitar
amenazas

“La seguridad depende
principalmente del factor humano
y no del factor tecnolagico”.

Las amenazas informaticas han ido
evolucionando a la par de las Tec-
nologias de la Informacién y la Co-
municacién. Por ello es necesario
que los usuarios incorporen buenas
practicas para proteger la informa-
cién y no convertirse en potenciales
victimas de malas practicas o deli-
tos informaticos.

A continuacién ofrecemos un amplio
panorama sobre algunas medidas de
seguridad y mecanismos de preven-
cién que el usuario debe adoptar a
fin de minimizar los riesgos.

Buenas practicas en la utilizacion
de contraseiias
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La clave de acceso es un conjunto
de caracteres escritos por el usuario
siguiendo una norma preestablecida
que lo identificard ante el sistema
de informacién a utilizar.

La clave de acceso debe ser:
Personal.

Secreta.

Intransferible.

Dificil de averiguar.
Modificable solo por su titular.

oW

Tips de seguridad en la utilizacién
de contrasenas

1. No preste ni divulgue a nadie sus
contrasefas.
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. Cambie periédicamente sus cla-

ves personales, al menos una vez
cada 30 dias.

. Aseglrese de que nadie esté

viendo su clave cuando la ingresa.

. Quite la seleccion de recordar

usuario y clave cuando accede a
sus cuentas de correos personales.

. No use recordatorios de contrase-

fias pegados en el monitor, tecla-
do o escritorio.

. Intente no generar contrasefias

que sean combinaciones de la pri-
mera.

. Modifique su contrasefia si consi-

dera que pudo ser expuesta e in-
férmelo inmediatamente.
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¢Coémo crear una clave de acceso ro-
busta?

1. Emplee palabras de dificil deduc-
cion y de al menos 8 caracteres
de longitud (por ej.: nombre de
mascota: Blanquita).

2. Use un acrénimo de algo facil de
recordar y agréguele un numero
(porej.: Luciay Jorge: LucyJor02).

3. Utilice una frase no conocida (por
ej.: Verano del 42: Verdel4?2).

4. Reemplace letras por nimeros
(por ej.: DosMil10).

5. Emplee letras mayusculas, mi-
nasculas, nimeros y caracteres
especiales (por ej.: Los4@migo$).

Buenas practicas en la utilizacion
de su computadora

1. Instale herramientas adecuadas
de seguridad en los equipos infor-
maticos en funcién del tipo de ne-
gocio que tenga y de la informa-
cioén a proteger.

2. Permita que el detector de virus
se actualice y verifique el conte-

nido de su computadora como
asi también de los dispositivos

usuarios, empleados o familiares
en materia de seguridad y pro-
teccion.

Buenas practicas en Internet

1. No conecte su equipo a Internet

sin antes haberlo protegido ade-
cuadamente mediante la configu-
racién de sistemas de proteccion,
como firewall, antivirus, etc.

. Escriba la direccién de la pagina

de Internet tal cual la conoce en
una ventana nueva del navegador.

. Verifique la seguridad en los si-

tios de Internet adonde accede.

. No acceda a enlaces menciona

dos en correos electrénicos.

. No ingrese ni envie sus datos per-

sonales y/o numeros de tarjetas
de crédito si no conoce el origen
de donde le es solicitado.

. Evite acceder a sitios desconoci-

dos o0 no confiables.

. No acepte la instalaciéon automa-

tica de software.

. No conecte sistemas a Internet

con cuentas de usuarios y contra-
sefias que vienen instaladas por
defecto o que son faciles de adi

de su homebanking para acce-
der en una ventana nueva del ex-
plorador.

. Antes de cargar sus datos perso-

nales o financieros verifique que
el navegador muestre un canda-
do cerrado y que la direccion
empiece con https.

. Quite la seleccién de recordar u-

suario y clave cuando accede a
sus cuentas bancarias desde
sitios publicos.

. No utilice recordatorios de usua-

rios y contrasefias guardados en
su billetera o cartera.

. Cambie periédicamente sus cla-

ves personales, en especial luego
de haber accedido a sus cuentas
desde lugares poco seguros.

. Nunca ingrese todos los datos de

su tarjeta de coordenadas, ni tam-
poco los envie por correo electro-
nico, mensaje de texto o por telé-
fono.

. Tampoco envie sus datos de in-

greso, numero de documento,
identificador de usuario y/o clave
por correo electrénico o por algin
otro medio.

que se conectan a ella.

vinar.

Buenas practicas enviando y reci-

3. Deshabilite la opcién de compar- biendo correos electrénicos

tir recursos de su computadora

9. No descargue archivos ejecutables
10.No deje informacién sensible en

si no la necesita. paginas o foros. 1. No abra archivos adjuntos de ori-
4. Haga uso responsable de los dis-  11.Si debe enviar informacion sen- gen desconocido o que no espera

positivos portatiles, tales como sible: recibir aunque le parezca que su

iPods, memorias USB, mp3, en @ Solo hacerlo en sitios seguros origen es conocido.

tre otros. (https). 2. No abra archivos que tengan ex-

5. Mantenga actualizado los siste-
mas operativos de todos los equi- 12.Verifique la configuracién segu- 3.
pos y las herramientas de protec- ra del navegador.
cion utilizadas, con la Gltimos/an- 4.
terior version disponible. Buenas practicas accediendo a sus

6. Cuente con un plan de resguardo cuentas bancarias desde Internet
de la informacién que le permita 5.
administrar y verificar su correcto 1. Evite acceder a su homebanking
funcionamiento. desde locutorios.

7. Capacitese y/o capacite a los 2. Escriba la direccién de la pagina

@ Verifique el certificado del sitio. tensiones ejecutables.

No abra archivos adjuntos que
tengan mas de una extension.
Verifique con el remitente la ra-
zo6n por la cual le envié un archi-
vo adjunto.

Descargue archivos de sitios en
los cuales confie.

Si tuviera motivos para reenviar un

correo electrénico, le sugerimos ha-
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TEMA CENTRAL

cerlo de la siguiente forma.

1. Elimine las direcciones de correo
electrénico de los remitentes o
copie el contenido del correo ori-
ginal y arme uno nuevo.

. Si lo reenvia a mas de una perso-
na, utilice la opcién de enviar con
copia oculta.

. No sea un reenviador compulsivo
de correos electronicos.

A continuacion le sugerimos algunas
recomendaciones para evitar los co-
rreos masivos de tipo “spam”.

No deje su direccién de correo
electrénico en cualquier formula-
rio o foro de Internet.

No responda los correos no solici-
tados, borrelos.

Evite enviar respuestas a la direc-
cion que figura en los correos para
evitar reenvios posteriores.

. Configure filtros o reglas en el pro-
grama de correo para filtrar mesa-
jes de determinadas direcciones.
No configure la opcién de respues-
ta automatica para los pedidos de
acuse de recibo.

No responda a los pedidos de acu-
se de recibo de origenes dudosos.

En el caso de recibir pedidos de en-
vio de informacién confidencial, a los
efectos de evitar su robo o mal uso, se
recomienda proceder de la siguiente
forma.

1. Comunicarse telefénicamente
con la empresa que envio el co-
rreo para confirmar el pedido.

. Nunca envie por correo electréni-
co informacién confidencial sin
cifrar.

. Verifique el origen del correo y el
destino de los enlaces.

. Compre siempre en sitios conoci-
dos o de los que se pueda obtener
referencias reales.

@consejo:’

= I/IOJ.V CEI/IJ.BVF

I/IOJ_V CE I/ILB

Buenas practicas en el uso de redes
sociales
Si se utilizan redes sociales, existen
ciertas consideraciones a tener en
cuenta a la hora de compartir infor-
macion.

S = FA/VIITIAITINA I AR e MMAT TSR MO AN S = IV TTAITIA /1 ANRNI

1. Quite la seleccion de recordar
usuario y clave cuando acceda a
sus cuentas desde sitios publicos.

2. Restrinja el acceso a su perfil
solo a sus amistades.

3. Evite en lo posible poner fotos y/o

cualquier tipo de informacioén per-
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sonal o datos de su familia en co-
munidades y/o foros de Internet.

4. No acepte solicitudes de amis-
tad a gente que es desconocida o
de dudosa procedencia.

5. Advierta el peligro de dialogar o
peor aln de citarse con descono-
cidos.

6. Comparta con un conocido cual
quier duda o situacién que parez-
ca extrafia en Internet.

Buenas practicas en el uso de Inter-
net en el hogar

1. Herramientas de seguridad: pro-
teja la informacién de su PC usan-
do herramientas disponibles,
como actualizaciones del sistema
operativo, antivirus, firewall, etc.

2. Reglas claras: establezca reglas
acerca de lo que pueden hacer
los nifios eny con Internet tanto

Ao Na)
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dentro como fuera de sus hogares.
3. Control visual: periédicamente

supervise el contenido de pantal
mientras sus hijos utilizan la
computadora.

. Ubicacién de la PC: intente ubi-

car el equipo en lugares de transi-
to del hogar; evite ponerlo en el
cuarto de los nifios.

. Comparta Internet: esté junto a

su hijo mientras navega por Inter-
net de manera de conocer sus ha-
bitos de navegacién y aconsejarlo
respecto de estos.

. Ensefie a consultar: instruya a

sus hijos a indagar antes de faci-
litar datos personales por Internet.

. Converse: sobre sus amigos y acti-

vidades en linea del mismo modo
gue sobre cualquier otra actividad.

. Ante lo inesperado: acuerde que,

ante cualquier duda, inquietud,
problema, angustia o situacién

molesta habra que conversar.

9.

Filtros de contenido: incorpore
filtros que permitan controlar el
acceso solo a los sitios que son
considerados seguros, configuran-
dose y controlandose periddica-
mente para ajustar su adecuado
funcionamiento.
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Libere
su

tencial
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