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No te sientas fuera de moda

Obsolescencia: ¿Se crea o se destruye?

Sacnicte Bastida 

L
as Clié de Sony, la consola Pi-
ppin de Apple, el Atari, las cá-
maras Polaroid y la primer Ta-

blet PC de IBM tienen algo en co-
mún: ya no existen actualmente.

Sin embargo, la diferencia es que 
su desaparición se debió a distintas 
causas. Algunas de ellas son: por fal-
ta de interés en el mercado, alto cos-
to, competencia y evolución.

La acelerada creación de produc-
tos provoca la obsolescencia de los 
mismos. A veces no tienen un año en 
el mercado y se vuelven viejos. Sim-
plemente desaparecen.

Philip Kotler, experto en marke-
ting, asegura que las empresas se de-
dicarán a inventar procedimientos 
para disimular su debilidad; los ven-
dedores redoblarán sus esfuerzos y 
el producto llegará a los almacenes, 
aunque el cliente no sienta un gran 
atractivo por él. Para evitar su des-
aparición, el área comercial le apoya-
rá con el presupuesto de gastos para  
aumentar las ventas artifi cialmente. 

Entonces ¿A qué se debe? Cam-
bios de modas; avances tecnológicos; 
mejoras en los productos de la com-
petencia; modifi cación en los mate-
riales o, simplemente, en parte, la ne-
cesidad por la que se crearon no es 
sufi ciente para el usuario. 

“Una de las causas principales 
es la competencia entre las compa-
ñías, como el caso de CLIÉ de Sony 
y las PDAs de Palm. Al ser el segun-
do el propietario del sistema opera-
tivo abarcó más mercado que la em-
presa japonesa”, dice Gonzalo Rojón, 
gerente de análisis TIC de The Com-

petitive Intelligence Unit.
Por otro lado, también existen los 

productos que se vuelven parte del 
estilo de vida. El caso más evidente 
es con iPod.

“Se vuelven productos genéricos, 
pues si no tienes un iPod no estás 
dentro de la moda. Muchas perso-
nas le dicen iPod a un MP3; y a un 
PDA, Palm, aun cuando no sean de 
esa marca sus productos. O bien, la 
mayoría de las bocinas que hay en el 
mercado son blancas o negras para 
combinar con Apple”, explica.

Otro punto es el avance tecno-
lógico, pues conforme salen nuevos 
productos al mercado, las anterio-
res versiones se quedan cortas con el 
mundo que los rodea. Es decir, des-
de los accesorios, sistemas operativos, 
procesadores, capacidades de memo-
ria, software, entre otros.

“Si hace cinco años alguien se 
compró una pocket PC, ya no podrá 
tener la nueva versión de Windows 
Vista”, asegura.

 Al mismo tiempo, usos y cos-
tumbres de las personas, ahora los 
consumidores son más multimedia, 
como los teléfonos que están actual-
mente en el mercado.

Otro motivo es simplemente la 
evolución como sucedió con la pri-
mer tablet PC propiedad de IBM, 
cuando se lanzó al mercado no fue 
un éxito. Quizá no había una necesi-
dad, era cara, falta difusión o simple-
mente el usuario no lo quiso adoptar. 
Sin embargo, ahora existen como tal 
y son vendidas por otras marcas de 
computadoras.

“Los minidisk fueron suplanta-
dos por los CD porque eran más ca-
ros, pero ahora Sony los retoma para 
los PSP. El mundo no los pudo colo-
car en el momento, pero los vuelven 
a usar”, dice.

Ante este tipo de problema que 
hasta la empresa más exitosa ha te-
nido, existe una solución: los “early 
adopters” que pagan lo que sea por te-
ner lo más nuevo, aunque no siempre 
tenga la garantía de que sea un éxi-
to en el mercado y al poco tiempo se 
vuelva obsoleta su compra.
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TE ACUERDAS DE...

LA MANZANA MORDIDA
d La consola de Apple llamada Pippin 

entra dentro de las olvidadas, pues 
es uno de los fracasos de la firma 
de la manzana. Algunos blogs dicen 
que el motivo fue el precio tan alto.

LA PERSEVERANTE
d Alan Kay creó en 1960 la tablet PC 

que se llamó Dynabook, pero no 
tuvo éxito hasta 1993, cuando IBM 
lanzó la primera disponible para 
el consumidor final llamada IBM 
ThinkPad 750P y 360P.

DE MELODÍAS 
Y ALGO MÁS
d La marca “Walkman” resucitó, 

pero el dispositivo como 
tal, ya es otra cosa. Los 
reproductores de audioestéreo 
portátil llamados Walkman se 
lanzaron por Sony en 1979. 
Se dice que surgieron porque 
Akio Morita, su creador, quería 
escuchar música mientras 
corría. 

ANTES QUE NADIE
d Atari fue la consola pionera de los videojuegos en casa y microcomputadoras 

personales, desde principios a mediados de los 80. Actualmente, Atari. Inc 
desarrolla, publica y distribuye juegos para la mayoría de las consolas.

SÓLO DEL NOMBRE
d Los CLIÉ de Sony desaparecieron 

del mercado y ahora están en venta 
en algunos sitios de compras en 
línea.

Hace poco más de 10 años, es-
pecífi camente en 1996, HP 
lanzó el que se considera el 

primer banner animado. Este anun-
cio simbolizó una nueva forma de 
realizar publicidad en línea en la 
entonces incipiente Red. Lo nove-
doso del banner estaba en represen-
tar elementos animados, ya que es-
taba realizado en formato GIF. 

A partir de entonces muchas 
historias en torno a la publicidad 
interactiva han surgido y estas his-
torias han ido desde nuevos para-
digmas para generar dinero, has-
ta sonados fracasos de muchas em-
presas on line que apostaron todo a 
este esquema (¿se acuerda de Star-
media.com?)

A más de 10 años de distan-
cia, muchas estrategias de publici-
dad interactiva han madurado por 
diversos factores: mejor tecnolo-
gía para desarrollar anuncios atrac-
tivos; mayores recursos computa-
cionales y de acceso a internet por 
parte de los usuarios, lo que les 
permite ver anuncios más comple-
jos; mayor comprensión tanto de 
las empresas que compran como 

de las que venden publicidad inte-
ractiva, para visualizar que no es el 
único medio para volverse millona-
rio, entre otros.

Es así como el día de hoy po-
demos apreciar que la publicidad 
interactiva ha venido cambiando 
hasta llegar a lo que se conoce co-
mo “rich media”.

El Interactive Advertising Bu-
reau (IAB), entidad reguladora de 
toda la publicidad en línea, defi ne 
al rich media como  toda aquella 
forma de publicidad a través de la 
web que está basada en tecnologías 
más complejas que un archivo JPG, 
GIF o una simple animación. 

En pocas palabras, el rich me-
dia es una aproximación a una pu-
blicidad donde la interacción con 
el usuario es más completa y com-
pleja. Actualmente las tecnologías 
más comunes para desarrollar rich 
media son Flash, Applets, ActiveX 
o stream video.

Pero no sólo la tecnología pa-
ra desarrollar y ver rich media ha 
cambiado, también las formas de 
medición se han innovado. El éxi-
to de un anuncio interactivo tra-

dicional se mide esencialmente 
con lo que se conoce como Click 
Through Rate (CTR). El CTR es 
un porcentaje que se obtiene al di-
vidir la cantidad de veces que se 
dio click al anuncio entre la can-
tidad de veces que se desplegó en 
una página web (impresiones). Un 
anuncio on line con un CTR cer-
cano al 3 por ciento es considera-
do como algo normal, un número 
mayor a esto representa un anun-
cio exitoso.

Al ser el rich media algo más in-
teractivo provoca que se tengan que 
buscar nuevas formas de medición. 
Pongamos un ejemplo, si usted en-
tra a ESPN.com y se ubica en el la-
do derecho de la página verá una 
pequeña televisión que reproduce 
diferentes anuncios casi como los 
que usted probablemente ha obser-
vado en este canal en la televisión. 
Usted tiene la capacidad de dete-
ner el anuncio, adelantarlo, volverlo 
a ver, quitar o subir el sonido, entre 
muchas otras cosas. Todo esto es in-
teracción que refl eja la intención y 
comportamiento del usuario frente 
a un anuncio de rich media.

Algunas de las nuevas medi-
ciones del rich media que comple-
mentan al CTR van orientadas el 
tiempo que el usuario estuvo vien-
do el anuncio (tiempo de interac-
ción), la cantidad de videos que ob-
servó, la cantidad de pausas que 
hizo, las acciones que realizó pa-
ra que el anuncio hiciera más cosas 
(tasa de interacción), por mencio-
nar sólo algunas.

Como se dará cuenta, la publi-
cidad ya no es la misma que la de 
1996. Nielsen Ratings ha identifi ca-
do que más de la mitad de las prin-
cipales empresas del mundo que 
contratan publicidad on line op-
tan por rich media en lugar de los 
anuncios interactivos típicos.

Por otro lado, han empezado a 
surgir nuevas propuestas de nego-
cios en línea, como Joost, orienta-
das a ofertar una verdadera televi-
sión a través de la Red. Seguramen-
te pronto veremos más cambios en 
la publicidad en línea a la que so-
mos expuestos.

El autor es experto en usabilidad de la web 
y mercadotecnia electrónica

Rich media y nuevas formas de publicidad en línea
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Conéctate
Ejemplos de rich media: 
www.eyeblaster.com/products/ri-
ch_media_formats/interactive_featu-
res.asp

La evolución de la publicidad rich 
media:
www.doubleclick.com/us/knowled-
ge_central/documents/RESEARCH/
dc_mediawp_0509.pdf 

Estándares y lineamientos del 
Interactive Advertising Bureau:
www.iab.net/standards/index.asp

Joost:
www.joost.com/whatsjoost.html

Mejores prácticas para optimizar 
la efectividad de la publicidad en 
línea:
www.doubleclick.com/us/knowled-
ge_central/documents/RESEARCH/
dc_bpwp_0605.pdf

Diseño y desarrollo de anuncios 
rich media:
playground.the1stmovement.com/
viralmarketing/rich-media-ad-design-
development/

IMÁGENES
d La cámara Polaroid se resiste 

a desaparecer, pues muchos 
fotógrafos las usan antes de sus 
sesiones para confirmar y ajustar 
las imágenes.

Igor Galo

Instalar puntos de acceso a internet 
WiFi y WiMax en las avenidas, pla-
zas, parques e incluso playas de mu-
chas ciudades, se ha convertido en 
un tema de debate público y en mu-
chos casos en promesas electorales.  

Y es que más allá del aspecto in-
novador de la iniciativa, la oferta de 
este tipo de acceso a internet se ha 
vuelto clave para muchos viajeros, 
turistas o profesionales. El acceso de 
banda ancha e inalámbrica forma ya 
parte de los servicios que los turis-
tas, especialmente los de mayor po-
der adquisitivo, esperan en un desti-
no vacacional de calidad.

Cada vez más, la laptop o el PDA 
son parte de la “mochila” de viaje.

El portal Lycos.es ofrece un in-
teresante servicio para localizar el 
hotspot WiFi más cercano en cual-
quier lugar del planeta. Tecleando 
en el navegador la dirección http://
wifi.lycos.es es posible descargar un 
programa a la computadora o espe-
cialmente a la laptop un programa 
que permite localizar, incluso cuan-
do no se está conectado, más de 180 
mil puntos de conexión ubicados en 
130 países.

Y aunque muchos de los accesos 
WiFi que están repartidos en las vías 
públicas del mundo son de pago, es-
pecialmente los ofrecidos en hoteles, 
aeropuertos o restaurantes, también 
suele ser posible encontrar conexio-
nes de forma gratuita o con precio 
muy reducido a través de iniciativas 
como www.fon.com.

Esta comunidad de usuarios de 
conexiones WiFi se basa en el prin-
cipio de compartir el acceso ADSL o 
cable utilizado en el hogar, con otros 
usuarios de forma gratuita. El siste-
ma funciona de la siguiente mane-
ra: la mayor parte de los usuarios 
de ADSL o cable en el hogar tiene 
ya actualmente un módem WiFi, lo 
que permite utilizar internet desde 
cualquier punto del hogar sin nece-
sitar cable. 

Esa conexión también puede ser 
usada, si así el propietario da permi-
so, desde las viviendas, recintos pú-
blicos, terrazas o restaurantes cerca-
nos, ya que el alcance de estas ante-
nas son de unas decenas de metros. 

Uniéndose a la comunidad Fon.
com, para lo que es necesario com-
prar una “fonera” o módem especial, 
cada miembro de la comunidad de-
ja su ADSL conectado para que otros 
miembros de la comunidad que estén 
en el radio de cobertura pueda acce-
der a ella. A cambio ese mismo usua-
rio  puede hacer utilizar los accesos a 
internet del resto de miembros.  

A fi nales de año más de 100 mil 
usuarios de internet habían añadido 
su conexión a Fon.es, según la propia 
página web, y que es posible localizar 
en http://maps.fon.com/. 

¿Y si no es usuario de Fon se pue-
de utilizar esta red puntual de hots-
pots WiFi? También, aunque en este 
caso el propietario del punto decide 
si lo ofrece gratis o cobra alguna ta-
rifa reducida por su uso.

Algunos “foneros” cuya casa está 
cerca de hoteles, estaciones o plazas 
de forma que su señal alcanza a quie-
nes están en ella, suelen tener mu-
chos clientes al ofrecer conexiones a 
precio más reducido que el público.

En inglés, el directorio Jiwire 
(www.jiwire.com)(www.jiwire.com” ) es 
otro directorio mundial de puntos de 
acceso Wifi . Actualizado constante-
mente, a fi nales de mayo pasado in-
cluía más de 145 mil puntos de acce-
so en 138 países, incluyéndose en el 
listado mil 700 puntos en aeropuer-
tos  y otros tantos en lugares menos 
comunes, como gasolineras.  

Taipei, Tokio, Londres y Seúl, 
con más de 2 mil puntos son las ciu-
dades con mayor oferta, seguidas de 
París. Níger, Omán o Yugoslavia tam-
bién ofrecen puntos al viajero, aun-
que mucho menos de los 50 mil que 
se ofrecen en Estados Unidos, o los 
más de 10 mil del Reino Unido, Fran-
cia o Alemania.  El directorio www.
hotspot-hotels.com (www.hotspot-ho-
tels.com/” ) está especializado en lis-
tar hoteles con acceso WiFi para sus 
huéspedes.

Sin embargo, no en todos los paí-
ses las conexiones WiFi están dispo-
nibles con frecuencia. Por eso los ci-
bercafés, una especie en peligro de 
extinción en los países más desarro-
llados, puede ser la solución a quie-
nes necesiten conectarse durante es-
tancias lejos del hogar o a ofi cina.

d La parte positiva es que cada vez 
es más sencillo y cómodo acceder a 
la Red, incluso en los rincones más 
remotos del planeta.
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