
•	 De ba tes Ie sa	tie	ne	co	mo	fi	na	li	dad	pro	mo
ver	 la	dis	cu	sión	pú	bli	ca	so	bre	 la	ge	ren	cia	
y	su	en	tor	no,	me	dian	te	 la	di	fu	sión	de	 in
for	ma	ción	y	la	con	fron	ta	ción	de	ideas.	Es	
pu	bli	ca	da	tri	mes	tral	men	te	por	el	Ins	ti	tu	to	
de	Es	tu	dios	Su	pe	rio	res	de	Ad	mi	nis	tra	ción,	
en	Ca	ra	cas,	Ve	ne	zue	la.

•	 De ba tes Ie sa	 es	tá	di	ri	gi	da	 a	quie	nes	ocu
pan	 po	si	cio	nes	 de	 li	de	raz	go	 en	 or	ga	ni	za
cio	nes	pú	bli	cas	o	pri	va	das	de	to	da	ín	do	le.	
El	 ob	je	ti	vo	 es	 pro	pi	ciar	 la	 co	mu	ni	ca	ción	
en	tre	 ge	ren	tes,	 fun	cio	na	rios	 de	 go	bier	no,	
po	lí	ti	cos,	em	pre	sa	rios,	con	sul	to	res	e	in	ves
ti	ga	do	res.

•	 En	De ba tes Ie sa	tie	nen	ca	bi	da	los	ar	tí	cu	los	
que	exa	mi	nen	te	mas	de	ac	tua	li	dad,	aná	li	sis	
de	po	lí	ti	cas	pú	bli	cas	y	em	pre	sa	ria	les,	apli
ca	cio	nes	 de	 las	 cien	cias	 ad	mi	nis	tra	ti	vas	 y	
ha	llaz	gos	de	las	cien	cias	so	cia	les.	Son	bien
ve	ni	das,	 tam	bién,	 las	 ex	po	si	cio	nes	de	 teo
rías	y	mo	de	los	no	ve	do	sos,	re	se	ñas	de	pu	bli
ca	cio	nes	y	crí	ti	cas	o	dis	cu	sio	nes	de	ar	tí	cu	los	
pu	bli	ca	dos	en	és	ta	u	otras	re	vis	tas.

•	 De ba tes Ie sa	 es	 una	 re	vis	ta	 ar	bi	tra	da.	 El	
edi	tor	 en	via	rá	 una	 co	pia	 anó	ni	ma	 de	 ca
da	ar	tí	cu	lo	a	dos	ár	bi	tros,	quie	nes	emi	ti	rán	
al	gu	no	de	los	jui	cios	si	guien	tes:	el	ar	tí	cu
lo	de	be	pu	bli	car	se	tal	co	mo	es	tá,	re	quie	re	
cam	bios	o	no	de	be	pu	bli	car	se.

•	 Los	 ar	tí	cu	los	 pu	bli	ca	dos	 en	De ba tes Ie sa 
no	ex	pre	san	con	sen	so	al	gu	no,	ni	la	re	vis	ta	
se	 iden	ti	fi	ca	 con	 co	rrien	tes	 o	 es	cue	las	 de	
pen	sa	mien	to.	Ade	más,	los	au	to	res	pue	den	
es	tar	en	de	sa	cuer	do.	No	se	acep	ta	res	pon
sa	bi	li	dad	al	gu	na	por	las	opi	nio	nes	ex	pre	sa
das,	pe	ro	sí	se	acep	ta	la	res	pon	sa	bi	li	dad	de	
dar	les	la	opor	tu	ni	dad	de	apa	re	cer.

editorial

Quienes	lanzaron	internet,	hace	cerca	de	dos	décadas,	¿se	imaginaron	que	en	po
cos	años	habría	tantos	usuarios	en	todo	el	mundo?	Lo	cierto	es	que	1,3	millardos	
constituye	una	magnitud	nada	despreciable,	porque	estamos	hablando	de	perso
nas	que	manejan	información,	la	solicitan	o	la	envían	probablemente	varias	veces	
al	día.	Hace	largo	tiempo	internet	dejó	de	ser	un	instrumento	al	cual	tenía	acceso	
un	limitado	número	de	especialistas	que,	por	razones	profesionales	o	de	persona
lidad,	estaban	dispuestos	a	pasar	largas	horas	frente	a	un	computador	tecleando	
instrucciones	nada	sencillas	para	el	común	de	los	mortales.

Internet	ha	comenzado	a	ser	un	instrumento	de	comunicación	para	la	gran	
población	del	mundo.	Pertenece	a	lo	que	hace	más	de	cuatro	décadas	comenzó	
a	 llamarse	«medios	de	 comunicación	de	masas»	y	posteriormente	«medios	de	
comunicación	social».	Todavía	 las	computadoras	personales	y	 la	 interconexión	
son	costosas	para	la	población	de	ingresos	modestos,	la	que	se	ubica	por	debajo	
del	estrato	C,	según	las	empresas	encuestadoras.	A	pesar	de	ello	parece	crecer	el	
número	de	usuarios	de	Internet	en	esos	estratos,	si	se	considera	el	crecimiento	
de	los	llamados	cibercafés.	Se	puede	esperar	que,	en	pocos	años,	internet	se	con
vierta	en	un	instrumento	de	comunicación	tan	popular	como	son	hoy	la	radio	y	
la	televisión.

¿Podrá	ser	internet	tan	o	más	poderosa	que	la	radio	y	la	televisión	para	vender	
bienes	y	servicios?	La	respuesta	es:	definitivamente	sí.	Lo	que	puede	discutirse	es	
la	velocidad	a	la	que	alcanzará	un	poder	similar	al	de	esos	medios	ya	tradicionales.	
Una	ventaja	histórica	es	que	los	sistemas	de	energía	eléctrica	llegan	hoy	a	una	por
ción	de	la	población	mucho	mayor	que	la	atendida	a	mediados	del	siglo	pasado,	
cuando	la	radio	se	expandía	y	la	televisión	se	limitaba	a	unos	pocos	países.	Lo	que	
resulta	ya	evidente	es	que	el	poder	para	la	venta	o	el	impacto	de	internet	en	los	
mercados	dependerán,	en	buena	parte,	de	la	creatividad	de	la	gente	de	mercadeo	
y	ventas	más	que	de	los	especialistas	en	electrónica	e	informática.

Así	como	no	deja	de	sorprender	lo	que	hoy	se	puede	hacer	con	las	compu
tadoras	personales	y	la	red,	al	punto	de	que	cuesta	trabajo	recordar	cómo	era	la	
vida	 sin	 esos	 dos	 instrumentos,	 llama	 poderosamente	 la	 atención	 lo	 poco	 que	
ha	 cambiado	 el	modo	 de	 hacer	 publicidad	 y	 vender	 en	 la	 red.	 Ya	 parece	 una	
eternidad	eso	de	«me	enteré	de	que	un	producto	existe,	busqué	información	en	
internet,	usé	mi	tarjeta	y	lo	compré».	¿No	da	para	más	internet?	Bueno	sí,	para	
hacer	 seguimiento	del	 despacho	de	 algunos	 productos.	 ¿Para	 nada	más?	Tiene	
que	dar	para	mucho	más.	Al	menos	los	consumidores	esperamos	que	nos	puedan	
atender	mejor	si	recurrimos	a	internet,	que	la	red	sirva	para	acercar	más	a	quienes	
venden	y	compran.	¿Es	esto	una	fantasía?	No	parece.	No	aspiramos	aún	a	tocar	el	
producto,	a	olerlo	por	ejemplo,	pero	sí	a	sentir	que	nos	dan	un	trato	más	perso
nalizado;	más	personalizado	que	el	que	nos	dan	por	teléfono,	cuando	nos	hacen	
pulsar	un	número	una	y	otra	y	otra	vez,	sin	garantía	de	respuesta	y	para	nuestro	
mayor	desagrado.

Las	empresas	pueden	explorar	una	gran	diversidad	de	opciones	para	merca
dear	y	vender	sus	productos	con	mayor	efectividad.	Pareciera	que	la	creatividad	
es	el	límite.	Sin	embargo,	que	esa	creatividad	dé	los	mejores	frutos	para	los	con
sumidores	no	dependerá	sólo	de	las	empresas.	El	consumidor	tendrá	mucho	que	
decir	y,	si	aprende	a	decirlo	efectivamente,	le	servirán	mejor.	También	Internet	es	
un	reto	para	quien	compra.	Tendrá	que	aprender	a	exigir	para	que	la	red	se	trans
forme	en	un	medio	que	empareje	las	cargas,	no	que	refuerce	el	poder	de	quienes	
venden,	para	el	beneficio	de	todos.	Si	ello	ocurre,	estaremos	llegando	a	la	era	de	
un	mercadeo	participativo:	ese	mercadeo	en	el	que	la	voz	del	consumidor	se	hace	
sentir	con	verdadera	fuerza	y	efectividad	en	quienes	ofrecen	bienes	y	servicios.	

Internet: 
¿hacia el mercadeo participativo?
Ramón Piñango




