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Krasis ha sido una de las empresas pioneras del email marketing en 
España. Todo el conocimiento acumulado a lo largo de los años tenía que 
acabar saliendo por algún lado, y que no sólo lo aprovecharan nuestros 
clientes ;-) 

Así que, en agosto de 2007, lanzamos el blog 
TheEmailingExperience.com. Desde entonces José Manuel Alarcón, 
María Capón  y Pablo Iglesias han ido desgranando en él conceptos, 
análisis, cuestiones interesantes y sobre todo trucos y consejos del día a 
día sobre e-mail marketing, extraídos de la experiencia. 

Pero queríamos más… Y el siguiente paso ha sido este libro en el que 
hemos recopilado una selección de los 49 mejores post del blog 
publicados hasta Enero de 2010. ¿Por qué precisamente 49? Bueno, la 
conversación fue más o menos así:  

- ¿50? 
- No, Demasiados 
-¿48? 
- Buff… muy pocos 
 ;-) 
 
Creemos haber conseguido un práctico recetario que ayudará tanto a 

los que desean empezar con el email marketing, como a los 
profesionales experimentados. Todos encontrarán algo de valor dentro.  

 
Y ya sabes, si te quedas con ganas de más:  

 
www.theemailingexperience.com 

www.krasis.com/mailcast 
twitter.com/mailcast  
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Pablo Iglesias 
 10 de julio de 2008 

Todavía hay mucha gente que piensa que el email marketing es 
simplemente comprar una base de datos y enviar emails a diestro y 
siniestro a ver si “cae” algún cliente, casi rozando el spam (o sin casi). O 
también se da el caso de gente que no lo usa pero que lo identifica 
directamente con spam. Por eso me parece interesante repasar un par 
de conceptos muy sencillos: 

¿Qué es el email marketing? 

El email marketing es un tipo de marketing directo (también 
englobado en el permission marketing) que consiste en utilizar el correo 
electrónico como medio de comunicación entre las empresas y sus 
clientes. 

¿Qué NO  es el email marketing? 

El email marketing no tiene nada que ver con el envío de mensajes no 
solicitados, eso es spam. Para aprovechar bien todo el potencial del 
email marketing es necesario respetar a nuestros usuarios, obtener su 
permiso y enviarle ofertas y/o contenidos relacionados con sus intereses. 

Entonces, ¿para qué sirve el email marketing? Principalmente, el 
email marketing resulta de gran utilidad para: 

 Fidelizar tus clientes actuales  
 Atraer nuevos potenciales clientes interesados en tu sector a través 

de un boletín o newsletter. 
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José Manuel Alarcón Aguín  
17 de noviembre de 2007  

En ocasiones cuando hablo con gente que no está muy puesta con el 
e-mail o la tecnología en general y les comento que mi empresa tiene 
una plataforma de marketing por e-mail, una de las preguntas que con 
frecuencia me hacen es parecida a "¡eh! ¿te dedicas al spam?". Me pone 
malo, la verdad, pero entiendo perfectamente que es muy fácil 
confundirte o mezclar conceptos para cualquiera que no está 
familiarizado con el medio. 

A pesar de todos los miedos y preocupaciones que la gente tiene con 
el spam, la competencia que hacen la mensajería instantánea o las 
fuentes RSS, lo cierto es que el correo electrónico sigue siendo la "killer 
application" de Internet, y mucho más todavía si nos ceñimos al mundo 
empresarial. 

Una campaña de marketing por e-mail bien concebida y ejecutada, 
enviada a clientes o a gente de una lista a la que tengamos permisos de 
envío, es generalmente más efectiva que cualquier otro medio de 
marketing directo, y desde luego mucho más efectivo que las campañas 
de marketing masivas o los anuncios indiscriminados. 

El correo electrónico tiene varias ventajas sobre el marketing directo 
tradicional, como por ejemplo: 

 Todo el mundo lee el correo electrónico a menudo, y si tienes 
permiso para escribirles y usas información u ofertas relevantes y 
bien dirigidas, lo abrirán. 

 Es inmediato. 
 Permite la segmentación instantánea. 
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 Puedes medir los resultados inmediatamente, sin esperar durante 
semanas y sin necesidad de recurrir a cupones, descuentos ni 
ofertas gratuitas para que la gente te conteste y tengas un retorno. 

 Obtienes mucha información interesante y lista para ser usada de 
forma fácil. 

 Es un estupendo complemento para otros canales de ventas o como 
herramienta para construir una relación de confianza, lealtad y 
reconocimiento por parte de tus clientes. 

 Las promociones enviadas a través del correo electrónico pueden 
generar acciones inmediatas como descargas de información, 
ventas, registros, etc... 

 Es mucho más barato que el marketing directo tradicional en papel. 
Piensa sólo cuanto te cuesta producir y enviar miles de folletos 
frente a producir y enviar miles de correos electrónicos. 

No obstante no todo es tan fácil como parece a primera vista. El 
marketing por e-mail es una disciplina bastante técnica. No puedes 
simplemente coger tus conocimientos del mundo tradicional del 
marketing y empezar a aplicarlos directamente en el e-mail. Este libro es 
de hecho una ayuda para hacer esa transición, pero no olvides buscar la 
asistencia de un experto que te acompañe en las primeras campañas, y 
un buen diseñador que conozca los problemas exactos a los que te vas a 
enfrentar (no llega con haber hecho un curso de HTML, la creatividad en 
el email no tiene nada que ver con una página Web). 

Y no te olvides de la ley y la ética. No es inteligente ni recomendable 
comenzar a enviar correo como loco a gente que no conoces ni te 
conoce. 

Manteniendo todo esto en mente el e-mail es tu mejor opción para 
hacer marketing directo efectivo. 
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José Manuel Alarcón Aguín  
11 de junio de 2008 

Dos terceras partes de los usuarios de Internet en Estados Unidos han 
adquirido en alguna ocasión productos que les habían sido 
recomendados por correo postal. El email también goza de gran 
aceptación.  

El email marketing sigue siendo una importante herramienta para las 
ventas, según un estudio de eMarketer (http://www.emarketer.com/).  

De todos los canales de marketing directo, el email es el medio 
publicitario más aceptado tras el correo postal. En una escala del 1 al 5, 
los encuestados puntúan el email con un 3,7. El resto de canales, como 
el teléfono o la mensajería instantánea obtienen puntuaciones por 
debajo de tres.  

En cuanto a las noticias o boletines en redes sociales, no son muy 
eficaces; sólo un 6% de las compras fueron generadas por este tipo de 
comunicación. 
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María Capón 
30 de abril de 2009 

Siempre se dijo que el email era un medio frío para comunicarse, algo 
muy técnico y carente de la carga de información que se recoge en otro 
tipo de comunicaciones. Yo discrepo. 

 
No vamos a negar las limitaciones de un correo electrónico. Pero, 

realmente, si lo pensamos, existen múltiples recursos para que un texto 
plano y una imagen recibida a través de un email transmitan emociones 
y sentimientos. Me voy a centrar en el texto: 

 
-Los propios recursos ortográficos de la lengua son más que 

suficientes para matizar: un signo de admiración o interrogación, unos 
puntos suspensivos, unas comillas... Todo comunica. 

 
-Negritas, cursivas y subrayados: un clásico para hacer énfasis en lo 

que te interese. 
 
-Las palabras que utilices derivan tu email hacia un tono u otro: más 

distendido o más formal. Depende de tus destinatarios y de la cultura 
corporativa que impregne tu organización. 

 
-Las frases. Si son cortas, construirán un texto dinámico, más informal. 

Si necesitas informar sobre algo trascendente y relevante o dirigirte a 
destinatarios  anónimos de alto rango opta por construcciones 
gramaticales más complejas. 

 
-El simple hecho de finalizar una frase con un "smiley" puede 

ayudarte a dar giros al lenguaje, quitando hierro a diferentes 
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expresiones o manifestando tu estado de ánimo respecto al tema sobre 
el que escribes o la persona a que te diriges. 

 
Tampoco se trata de llenar tu email de caritas sonrientes y tristes; de 

admiraciones; de negritas .... ojo!. Todo en su justa medida. Como 
siempre, "menos es más" 

 
Analiza cómo estás desarrollando las comunicaciones electrónicas con 

tus clientes. ¿No crees que puedes aportar algo de vida a tus emails? ;-) 
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José Manuel Alarcón Aguín  
01 de febrero de 2008 

Cuando empecé a escribir el título de este post estuve tentado de usar 
la frase coloquial "snail mail" (“correo caracol” en castellano y expresión 
común en inglés). De hecho lo escribí, pero acto seguido lo cambié. Mi 
intención no era la de ser descaradamente parcial al juzgar al uno frente 
al otro, pero es que en nuestro sector esta es una forma muy común de 
referirse a este correo tradicional. 

Bueno, y eso me lleva al primer punto de mi lista de ventajas del e-
mail frente al correo postal: es mucho más rápido planear y lanzar una 
campaña con el e-mail. Una campaña de marketing directo por correo 
tradicional requiere planificarla bien con al menos tres semanas de 
adelanto. Con el e-mail puedes planificar, ejecutar y medir en sólo unos 
pocos días. 

Esta es una de las razones de que al correo tradicional se le ponga el 
mote de "correo caracol" ;-) 

Otra buena razón para elegir al e-mail es que puedes ahorrar mucho 
dinero también. Dependiendo del tamaño total de tu lista de 
destinatarios (es más barato a medida que envías volúmenes mayores de 
correo), puedes llegar a enviar varios cientos de correos con un sólo 
euro. Cada carta postal que envías te cuesta más de 50 céntimos si 
tienes en cuenta el papel, la impresión, los sobres, el franqueo, 
manipulado, etc... Así que el uso del e-mail es varios miles de veces más 
barato. 

Otro fastidio del correo postal es que debes clasificarlo 
apropiadamente antes de ir a la oficina de correos. Dependiendo del 
destino final de las cartas tienen un precio diferente, y si quieres 
optimizar los costes, es muy importante que tengas todas las cartas 
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clasificadas por cada grupo de destino diferente. Esto es un coste extra 
que debes tener en cuenta, ya que mucha gente se entera la primera vez 
que aparece en Correos con sus diez mil cartas metiditas en cajas :-( 

Con el correo electrónico esto simplemente no pasa, y además te 
cuesta lo mismo enviar un correo a tu país o a la otra punta del mundo. 

Las campañas de correo electrónico te dan acceso instantáneo a 
resultados y mediciones, y empiezas a recibir información sólo unos 
segundos después de haber enviado los e-mails. Obtienes un nivel de 
detalle imposible de conseguir a través de otros medios. Por supuesto 
que puedes medir la respuesta con correo tradicional, pero es más difícil 
e impreciso, lleva mucho tiempo, y generalmente debes usar algún tipo 
de recompensa para que la gente se ponga en contacto contigo 
(cupones, descuentos...), y esto te cuesta un dinero extra. 

A pesar de todas estas ventajas y algunas más, muchas veces el correo 
postal es tu única opción. Puede que el sector al que te diriges sea muy 
poco "tecnológico" y que el e-mail no sea muy común en él. O puede 
que, simple y llanamente, no tengas las direcciones de correo de la  
gente con la que quieres contactar. O peor aún: puede que aunque 
tengas las direcciones de correo no dispongas de permiso para usarlas 
(cuidadito con las leyes como la LSSI: son mucho más duras con el correo 
electrónico que con los muchos más -en mi opinión- molestos faxes o las 
poco ecológicas cartas). 

Pero si puedes el correo electrónico es, hablando en general, un 
medio mucho más barato, ágil y efectivo de mantenerte en contacto con 
tus clientes y pre-clientes. 
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María Capón 
05 de diciembre de 2008 

Hemos hecho hincapié en diferentes ocasiones sobre las múltiples 
ventajas del e-mail marketing frente a otras herramientas de 
comunicación para la empresa. Hoy me voy a centrar en cuestiones de 
forma. 

Así, el contenido de nuestro e-marketing lo podemos mostrar con 
"envoltorios" tan variados como: ofertas, noticias, boletines, 
suscripciones, invitaciones, encuestas directas o indirectas, formatos 
específicos para épocas del año determinadas, como por ejemplo (y en 
el momento de escribir esto viene al pelo :-), tarjetas navideñas. 

La elección de una u otra estética dependerá básicamente de lo que 
queremos contar a nuestros destinatarios y de la diversidad de clientes 
que componen nuestra base de datos. 

Tenemos que estudiar las diferentes maneras de comunicar que 
podemos elegir para que nuestros destinatarios entiendan mejor el 
mensaje. ¡Seguro que la flexibilidad que te brinda el  e-mail marketing se 
podrá adaptar a cualquiera de ellas! 
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María Capón  
 13 de marzo de 2009 

Cuando enviamos una  campaña de e-mail marketing lo que 
perseguimos es que llegue a sus destinatarios, y que éstos vean el 
contenido correctamente. Aunque parece una "perogrullada", la 
experiencia en este sector nos indica que no es nada sencillo 
conseguirlo. 

La mayoría de las empresas que hacen e-marketing elaboran sus 
contenidos empleando herramientas inadecuadas  como Microsoft Word 
o el editor de su cliente de correo habitual. En el mejor de los casos se 
utiliza un editor HTML, pero sin entrar en detalle al código generado. 
Esta falta de atención en el formato de los emails provoca consecuencias 
como: 

 Los correos que se entregan se visualizan mal en muchos de los 
destinatarios, sin mantener formatos, distribuciones, anchos, etc... 

 Los emails recibidos no se pueden leer. 
 Si el destinatario no descarga las imágenes no puede leer nada y por 

lo tanto el correo acaba en la carpeta de "Eliminados" sin haber sido 
visto. 

 Se da una imagen poco profesional de la empresa que lo envía. Al 
cabo de dos o tres correos así, el destinatario suele introducir al 
remitente en la lista de "correo no deseado". 

 El contenido es confundido con spam y no se entrega al destinatario. 

Ten en cuenta estos matices a la hora de preparar tus comunicaciones 
electrónicas. No pienses sólo en que "quede bonito" o en poner "cuanta 
más información mejor". Analiza algo más a fondo el email que estás 
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enviando y acude a profesionales si piensas que se te escapa de las 
manos. La efectividad de tus campañas incrementará 
considerablemente. 
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María Capón 
29 de septiembre de 2008 

Aunque a priori una campaña de e-mail marketing pueda parecer algo 
tan sencillo como elaborar un correo electrónico para enviar a un gran 
número de destinatarios, la realidad es que una buena acción de 
comunicación en este ámbito ha de tener un punto de partida sólido 
basado en la planificación. De hecho, de la correcta planificación y 
ejecución va a depender en gran medida su éxito y, en consecuencia, el 
logro de las metas marcadas. 

El primer paso de la planificación consiste en fijar objetivos, esto es, 
decidir qué necesidades queremos que queden cubiertas a corto, medio 
y largo plazo. 

Además, debemos tener en cuenta que toda acción ha de cumplirse 
en tiempo y forma determinados, por lo que nos debemos marcar un 
calendario que refleje exactamente cada parte del proceso de 
comunicación. 

Este punto nos lleva a afirmar que no podemos dejar ninguna fase al 
azar, sino que hemos de evitar improvisaciones cumpliendo con la 
suficiente antelación las tareas marcadas en cada etapa. 

Otro aspecto muy importante para planificar coherentemente una 
campaña de e-mail marketing consiste en la definición del público 
objetivo  de la forma más explícita posible, analizando características y 
condiciones del mercado potencial. 

Aunque la planificación global de una campaña de e-mail marketing 
ha de ser definida desde el momento de creación de la misma, no 
podemos ser rígidos, sino que hemos de ir analizando cada fase del 
proceso para detectar y corregir las desviaciones que se originen tras el 
lanzamiento de cada correo electrónico. 
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Siempre hemos de adaptarnos a la respuesta de nuestro público, que, 
en definitiva, será el que perciba cómo se están haciendo las cosas desde 
nuestra organización 
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Pablo Iglesias  
21 de mayo de 2009 

Este post recopilatorio está encaminado a refrescarte los puntos más 
importantes que debes tener en cuenta para que tus campañas de email 
marketing sean más satisfactorias para ti y tus destinatarios, de manera 
que aumentes tu CTR (Tasa de Apertura), tu ROI (Retorno de Inversión) y 
evites ser considerado SPAM dentro de lo posible: 

1 - No uses Outlook 

No hagas envíos de email marketing con Outlook, ni con ningún otro 
software de escritorio similar, utiliza sólo software profesional de email 
marketing. Pero si aun así decides ignorar mis consejos, recuerda que el 
campo CCO (Copia de Carbón Oculta) es tu amigo. 

2 - Alinea tus intereses con los de tus destinatarios 

¿Cómo? Elige las palabras clave correctas para poner tanto en el 
asunto como en el cuerpo del mensaje, para así hacerlo más cercano. 

3 - Optimiza tu html 

Procura que tu diseño no sea excesivamente complejo ni enrevesado, 
optimiza tu código, usa un editor de html adecuado y elige bien los 
formatos y tamaños de imagen que vas a usar. Recuerda que el texto 
debe ser texto, y las imágenes, imágenes. No metas texto en una 
imagen, ni mucho menos envíes el email con todo el contenido dentro 
de una. Asegúrate de que tu email se entiende incluso sin descargar las 
imágenes. 
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4 - Crea una lista de suscriptores ganadora 

No compres bases de datos de emails, crea tu propia lista poniendo 
un formulario en tu web e incentivando el registro de alguna manera. No 
se trata de cantidad, sino de calidad. 

5 - No envíes adjuntos grandes. Aún mejor, no envíes ninguno. 

Los adjuntos grandes hacen tu email muy pesado, tu campaña tardará 
mucho en ser procesada, enviada y descargada por el destinatario. La 
mejor solución es subir a un servidor lo que ibas a adjuntar y enlazarlo 
de manera que pueda ser descargado, así podrás hacer un seguimiento 
de los clics para evaluar si le interesa a tus usuarios. 

6 - Elige el mejor momento  

No hay una regla absoluta para todos los sectores, aunque 
generalmente los martes, miércoles y jueves son los mejores días, y el 
intervalo en el que se abren más emails es entre 10 a.m. y 12 a.m. 
Prueba, prueba y vuelve a probar para averiguar cuál es el mejor 
momento para tu negocio. 

7 - Lee habitualmente theemailingexperience.com 

Suscríbete a nuestro RSS y léenos habitualmente, puede sonar un 
poco pretencioso, pero así conseguirás envíos más efectivos y 
suscriptores satisfechos. :-) 
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José Manuel Alarcón Aguín 
09 de septiembre de 2007  

Aquí tenéis los puntos básicos para planificar tu campaña de email 
marketing. Yo suelo seguir este esquema,  no es complicado y me ayuda 
a recopilar toda la información que necesito.  Lo ideal es archivarlo para 
ver las tendencias y resultados de la campaña a largo plazo. 

 Nombre de la campaña 
 Fecha de envío 
 Objetivos previstos (Lecturas, CTR, Nº de rebotados, Subscripciones, 

etc.) 
 Segmentación de la base de datos (público potencial al que te 

diriges) 
 Asunto para la campaña (escribe al menos  4 para elegir  luego el 

más adecuado ) 
 Prepara tu lista de subscriptores (información adicional, filtro,…) 
 Crea tu mensaje en HTML (no olvides de incluir el enlace para darse 

de baja) 
 Comprueba los enlaces del boletín, a que página de tu web llegan, si 

la información está actualizada… 
 Programa tu envío (y comprueba que se ha realizado 

correctamente) 
 Monitoriza los resultados (lecturas, clics, nuevas subscripciones, 

bajas, actividad en tu web,  incremento del tráfico, comentarios, 
feedback,…) 

 Analiza los resultados con los objetivos previstos para la campaña 
 Conclusiones y recomendaciones para campañas futuras.  
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José Manuel Alarcón Aguín  
16 de septiembre de 2007 

Resulta fundamental conocer la legislación aplicable al ámbito de las 
comunicaciones electrónicas para poder desarrollar una actividad 
profesional de las mismas. La Ley Oficial de Protección de Datos de 
Carácter Personal (LOPD) es una de las principales normativas que 
regulan este tipo de información. 

La LOPD, vigente desde el 13 de diciembre de 1999, "tiene por objeto 
garantizar y proteger en lo que concierne al tratamiento de los datos 
personales, las libertades  públicas y los derechos fundamentales de las 
personas físicas, y especialmente de su honor e intimidad personal y 
familiar". (Título I, Art.1). 

Se aplica a empresarios, profesionales y entidades que traten datos de 
carácter personal: datos de personas físicas identificadas o identificables, 
registrados en cualquier tipo de soporte que permita su tratamiento. 
Afecta también a cualquier uso posterior de los datos de carácter 
público. 

Señala también el derecho de los ciudadanos a conocer la finalidad de 
los ficheros en los que aparecen sus datos y a: 

 Tener información previa sobre la existencia de los ficheros, su 
finalidad, sus destinatarios, su posible obligatoriedad, las 
consecuencias de suministrar o no los datos y la identidad del 
responsable (o, en su caso, del representante). 

 Ser informados de forma “expresa, precisa e inequívoca” cuando los 
datos no hayan sido recabados del interesado. 

 Oponerse al tratamiento de sus datos personales. 
 Acceder al conocimiento de sus datos incluidos en el fichero. 
 Rectificar los datos erróneos y/o obsoletos. 
 Cancelar sus datos en el fichero, si decide no seguir en él. 
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 Señala también que los datos de carácter personal recogidos y 
sometidos a tratamiento deberán ser adecuados, pertinentes y no 
excesivos; veraces (exactos y actualizados); recogidos por medios 
lícitos; accesibles, y utilizados para finalidades legitimas, 
determinadas y explícitas. 

El usuario del entorno on-line conoce cada vez más sus derechos en el 
mundo digital. Como profesional, no debes olvidarte de esto, 
cumpliendo con la legislación vigente al respecto y asegurando a los 
clientes que pueden confiar en ti. No les defraudes con comunicaciones 
no deseadas y numerosas. 
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José Manuel Alarcón Aguín 
19 de marzo de 2008 

La semana pasada, durante una clase de e-mail marketing que 
impartía, estuve hablando sobre lo que es emailing consentido y lo que 
ello implica, o sea, crear listas de suscriptores propias. Una de las 
mayores preocupaciones que tenía la gente (como es normal) es que 
haciéndolo de esta manera iban a tardar siglos en tener una lista 
decente. Y es verdad: es una tarea larga y costosa que demanda toda tu 
atención y cuidado. 

La primera tentación que tiene todo el mundo es irse a Google y 
buscar alguien que le venda (o donde descargar) una lista de correos. 
Esto es una muy mala idea. 

Existen muchos motivos para no hacerlo, pero el principal -dejando las 
Leyes y la ética a un lado- es que, por el mismo motivo que tú puedes 
comprar la lista, cualquiera puede hacerlo también. Así que no existe 
control alguno sobre quién y cuándo puede enviar correo a la lista. ¿Te 
suena familiar esto?. Sí, es puro y duro spam. 

Una lista típica tiene una obsolescencia que va desde el 15 al 30% 
anual. Eso significa que si compras o descargas una lista que tiene 
100.000 correos y un año de vida, obtendrás del orden de los 20.000 
rebotados (seguramente muchos más) cuando la uses. Y probablemente 
será más vieja e inutilizable. 

Además de esto estas listas se generan normalmente con "arañas" de 
e-mail. Se trata de unas aplicaciones especiales que rastrean las páginas 
Web en busca de direcciones de correo. Un montón de páginas Web por 
ahí tienen lo que se llama direcciones señuelo (o tarro de miel de la 
expresión original en inglés, "honey pot address"). Estas direcciones se 
encuentran en el HTML de la página pero no son visibles para los 
visitantes, sólo para las arañas rastreadoras. Cuando alguien les envía 
correo a estos señuelos el remitente se añade automáticamente a una o 
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varias listas negras de correo y se les considera spammers. El motivo es 
que la única forma que tienes de conocer esa dirección es haber usado 
una araña ilegal. De este modo si usas una lista comprada que, sin lugar 
a dudas, va a tener muchas de estas direcciones señuelo, acabarás 
metido en muchas listas negras dañando para siempre tu reputación y tu 
entregabilidad. 

Así que la moraleja es: crea tu propia lista con permiso. Es duro y lleva 
tiempo, pero es garantía de calidad, legitimidad y buenas prácticas. En 
este caso menos es más. Y NO compres o descargues una lista. Y si lo 
haces, por favor, no utilices MAILCast para tus envíos :-( 
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José Manuel Alarcón Aguín 
20 de mayo de 2008  

Hace un par de meses escribí un post en este blog sobre la compra de 
listas de correo, y porqué es una mala idea hacerlo. 

Hoy un cliente me hizo una pregunta sobre la posibilidad de alquilar 
una lista y si era conveniente hacerlo. 

El alquiler de una lista se diferencia de la compra en que en este 
primer caso no obtienes acceso a los datos de dicha lista sino que es otra 
empresa la que envía por ti a su propia lista de destinatarios. Debes 
fiarte mucho de ese proveedor, pues de otro modo nadie te asegurará 
que las direcciones son buenas y han ofrecido su permiso para recibir 
ese tipo de correos. 

Las empresas que crean listas para alquilar generalmente obtienen sus 
destinatarios desde portales verticales o desde algunos sitios webs de 
carácter muy específico. Probablemente la gente que está en esas listas 
ha dado permiso para que les escriba el dueño del portal así como los 
clientes y partners de éste, pero piensa de todos modos en las 
consecuencias de que le escriban en tu nombre aún con permiso: los 
destinatarios no tendrán ni idea de quién es tu empresa y 
probablemente se molesten y pulsen el botón de "Esto es spam" . Y lo 
más importante: no te han dado permiso explícito a ti para que les 
envíes correo. 

Te suena familiar esto: sí, es la definición de spam o correo no 
solicitado. 

¿Significa esto que estás contraviniendo la ley? No necesariamente, 
pero la cuestión aquí, como siempre, no es sólo si estás incumpliendo la 
ley (se supone que no lo deberías hacer nunca), sino si esto va en contra 
de tus intereses. 

Probablemente el alquiler de la lista te va a costar una buena 
cantidad, y con toda seguridad los resultados que vas a obtener del 
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emailing serán muy bajos y por lo tanto el retorno de la inversión 
también. Y lo que es peor, tu marca puede verse dañada si la gente 
piensa que eres un spammer. No tienes ni idea de si la lista se usa mucho 
y muy a menudo y por lo tanto la gente está harta y enfadada al recibir 
tu correo. 

Así que la conclusión es (de nuevo) que no debes alquilar listas para 
hacer emailing. 

Si realmente necesitas hacer crecer tu lista de suscriptores de manera 
muy rápida intenta anunciarte en otro boletín, co-patrocínalo, o llega a 
un acuerdo de co-registro con otros boletines. Pero comprar o alquilar 
una lista es siempre una mala cosa. 

Como siempre, recomiendo que te crees tu propia lista con permiso 
(algunos trucos para ello en este mismo libro). Es lento y doloroso, pero 
es la única forma de conseguir resultados. En e-mail marketing siempre 
debes pensar en calidad antes que en cantidad (menos es más), y no te 
olvides de que tu activo más importante es tu marca y tu reputación, así 
que no te arriesgues a llevarla por mal camino. 
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José Manuel Alarcón Aguín 
14 de marzo de 2008  

Yo siempre he hecho hincapié en la importancia de una buena lista de 
suscriptores propia, creada con cuidado y tesón. 

La creación de una lista de este tipo, por dura que sea, debe hacerse 
siempre de la forma correcta: una forma que cumpla las Leyes y que 
haga que nuestros posibles suscriptores tengan confianza en nosotros y 
nuestra marca. 

Una forma sencilla que usan algunos para hacer crecer rápidamente 
sus listas es lo que se llama suscripción opt-out o implícita. Con este 
método simplemente reúnen direcciones de correo de cualquier fuente 
(eventos comerciales, Internet, cualquier forma de contacto que 
tengan...) y las añaden a su lista. Si el destinatario no quiere seguir 
recibiendo más correos siempre tiene la opción de darse de baja cuando 
quiera. Aunque es un método muy extendido entre muchas empresas no 
es muy recomendable. Mucha gente, por enfado o simplemente porque  
no conocen tu empresa, marcará el correo como spam, causando daño a 
tu marca (y a tu reputación de envío). De hecho este tipo de correo no 
solicitado puede ser justamente considerado spam, y en algunos países 
(España sin ir más lejos) si envías más de tres correos en el periodo de un 
año sin consentimiento expreso de tu destinatario puedes enfrentarte a 
importantes multas. 

Otra forma de conseguir que alguien se suscriba a tu lista es  mediante 
suscripción opt-in simple. En este caso los suscriptores van a tu página y 
usan un formulario para introducir su dirección de correo. 
Automáticamente se les añade a la lista y empiezan a recibir tus 
mensajes. Es una forma mejor que la anterior pero tiene muchos 
problemas potenciales: 
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 No estás asegurando que la dirección sea correcta. Un error en un 
solo carácter es suficiente para perder el suscriptor. 

 No tienes forma de verificar que la persona que se suscribe es la 
legítima dueña de la cuenta. Esto puede llevarte a situaciones muy 
malas como que contribuyas a una estrategia de "mail bombing" 
(alguien a quien suscriben a muchísimas listas para bombardearlo de 
correo). 

 Tu lista puede ser envenenada por un competidor malintencionado 
o por un cracker con ganas de tocar las narices. Esto consiste en 
añadir a tu lista varias direcciones de correo-trampa. Cuando les 
envías correo acabarás en varias listas negras sin darte cuenta 
siquiera. Una situación muy "chunga" :-( 

 Suscripciones falsas de gente que sólo quiere acceder a tu contenido 
pero que no están dispuestos a darte su dirección real de correo a 
cambio. 

Una variación de este método se llama suscripción opt-in simple con 
notificación. Se trata simplemente del mismo método anterior pero 
añadiéndole un correo de notificación al nuevo suscriptor. Si no quiere 
recibir el boletín puede darse de baja inmediatamente pulsando un 
enlace. Esto tampoco elimina la mayoría de los problemas que acabo de 
comentar. 

La mejor forma de hacer crecer tu lista es usando lo que se llama 
double opt-in o opt-in confirmado. Con este método tus nuevos 
suscriptores no se añaden a la lista hasta que confirman su suscripción 
pulsando en un enlace en un correo que reciben inmediatamente. De 
esta forma te aseguras que la dirección es correcta y de que el 
destinatario quiere realmente recibir tus correos. Es la mejor forma de 
hacerlo, aunque no está exenta de problemas si no dispones de una 
herramienta adecuada para automatizar el proceso. 

Nuestro servicio MAILCast dispone de capacidad integrada para 
personalizar al máximo el proceso de suscripción, permitiéndote elegir la 
forma exacta en que quieres hacerlo. 
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José Manuel Alarcón Aguín 
06 de octubre de 2007 

De acuerdo con la legislación imperante y la preocupación actual por 
el Spam, MAILCast promueve el uso del “Doble opt-in” entre sus clientes.  

Esta técnica se refiere a que una vez que tu subscriptor introduce su 
dirección de email para recibir tu boletín, MAILCast le envia 
automáticamente un correo para confirmar que su dirección es correcta 
y que además, es él mismo, y nadie más, el que está interesado en tus 
comunicaciones.  

Otra ventaja es el evitar que se introduzcan en tu base de datos 
direcciones de email inválidas, ya que éstas no podrán ser confirmadas. 
Una buena práctica es que una vez que tus subscriptores confirmen su 
correo electrónico sean dirigidos a una página de agradecimiento por su 
subscripción y aconsejarles que añadan tu dirección de envío de 
boletines a su agenda de direcciones, ya que de esta forma te aseguras 
de que tus correos no acaben en la bandeja de ‘Correo no deseado’.  

Así que el doble opt-in es bueno, pero que pasa con el doble opt-out? 
Brrr,es una pesadilla…. Facilita a tus subscriptores el proceso de darse de 
baja, no lo dificultes más. No hay nada más frustrante que intentar 
cancelar una subscripción o borrarse de una lista de distribución y no 
poder conseguirlo. Cuanto más esfuerzo me cuesta, peor impresión 
tengo de la empresa. Y piensa que el marketing por email se basa en 
crear una relación de confianza con tus subscriptores….antes puede ser 
que no lo supieses, pero ahora puedes decidir....y por favor, decide bien.  

Por supuesto MAILcast te permitirá escoger la combinación de 
métodos y mensajes de alta y baja que prefieras. 
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José Manuel Alarcón Aguín 
03 de octubre de 2009  

Normalmente utilizo varias cuentas de correo electrónico tanto para 
el trabajo como para cuestiones personales. Una de mis cuentas 
personales es de GMail, uno de los proveedores de correo web gratuito 
más ampliamente utilizados. 

GMail tiene más de 146 millones de usuarios activos al mes, y es sólo 
el tercero mayor del mundo, detrás de Hotmail (343 millones) y Yahoo 
(285 millones). Así, que como puedes imaginarte, la probabilidad de que 
alguien tenga una dirección parecida a la mía es muy alta. 

Cada semana recibo cantidad de correo que no está dirigido a mí, 
pero que me entra en la cuenta de GMail. Recibo boletines, invitaciones 
a fiestas, facturas, documentos de negocio, contraseñas para acceder a 
todo tipo de cuentas on-line, etc... Todo esta morralla de correo me 
molesta muchísimo, y lo que es peor es que cuando trato de darme de 
baja de alguno de estos boletines no hay opción alguna para hacerlo :-( 

Este tipo de problema surge de malas prácticas utilizadas a la hora de 
construir la lista de suscriptores. Ya hemos escrito sobre los problemas 
de la suscripción con "simple opt-in". Esta mala práctica no sólo es 
terrible para los propietarios de las cuentas de correo (como yo, como 
tú), sino también para los profesionales del marketing, ya que puedes 
contribuir a que se haga bombardeo de email o puedes ver como tus 
emails se quedan atrapados en los filtros antispam si un competidor o un 
"cracker" suscribe a tu lista direcciones-trampa para spammers. 

Así que, si estás construyendo una lista de suscriptores en tu sitio, por 
favor, por favor, por favor, utiliza el sistema de "double opt-in". Será 
bueno para tu y para la gente inocente como yo que se ve desbordada 
todos los días con toneladas de correos dirigidos a otras personas :-) 
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José Manuel Alarcón Aguín 
12 de junio de 2009 

Segmentar tu base de datos siempre es importante para conseguir los 
mejores resultados en tus campañas. Pero a veces es más importante si 
cabe debido a cuestiones tecnológicas. 

 
Quizás ya lo sepas, pero recientemente GMail -el webmail de Google y 

el que probablemente usa una gran parte de tus suscriptores- ha 
incorporado una nueva características para traducir automáticamente 
los correos al vuelo. Debes añadir esta característica explícitamente a tu 
cuenta de GMail a través de la pestaña "Labs" de la configuración: 

 

Una vez que esta característica se incorpore al producto ya por 
defecto tendrás que tener mucho cuidado con los efectos que van a 
surgir sobre la distribución de tu correo. 

 
Las frases/expresiones en diferente idiomas normalmente difieren 

mucho en longitud, así que so tu diseño o distribución de elementos 
depende mucho en el texto deberás tener cuidado. Si tus destinatarios 
traducen automáticamente el correo, el diseño se puede descomponer 
fácilmente.  
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Por ejemplo, fíjate en este correo sencillo en inglés: 
 

 
Contiene una cabecera y algo de texto. La cabecera usa un texto 

bastante grande que obviamente está pensado para encajar en una sola 
línea. 

 
Veamos qué pasa cuando pulso el enlace de traducir y tengo el correo 

en castellano: 
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La cabecera ahora usa dos líneas, y el correo ya no es tan bonito. 
 
Esto puede ser mucho peor en frases más largas y en correos que 

dependen en exceso del tamaño de del texto encajado entre imágenes. 
Así que tenlo en cuenta. 

 
Si segmentas tu base de datos adecuadamente y envías los contenidos 

en el lenguaje apropiado a las personas correctas, entonces -aparte de 
conseguir campañas de más éxito en cualquier condición- este efecto se 
minimizará. 

 
Por cierto, el complemento de traducción de GMail no es capaz de 

traducir los enlaces hoy por hoy. Ya lo he comentado a través de la 
opción de feedback que proporcionan y espero que lo puedan tener 
solucionado pronto :-) 
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José Manuel Alarcón Aguín 
08 de marzo de 2008 

Una barrera a la que muchas empresas (sobre todo pequeñas) deben 
enfrentarse cuando piensan iniciar alguna estrategia con el e-mail es la 
carencia de una buena lista de suscriptores. "Tenemos pocos clientes" o 
"No tenemos los correos de nuestros clientes" son las principales 
preocupaciones que suelen tener. 

Bueno, el hecho de no tener ningún correo es un problema. De hecho 
es un problema recursivo, de los de la "pescadilla que se muerde la 
cola": no comienzas con una estrategia de e-mail porque no tienes 
direcciones, y no te preocupas de conseguir direcciones porque no estás 
usando el correo electrónico para nada.  

Sin embargo, la relación con los clientes a través del e-mail, el 
marketing o la fidelización de clientes por este medio son estrategias a 
largo plazo. Así que el hecho es que si no comienzas a construir tu lista 
ahora mismo no conseguirás tener una lista nunca. 

Existen muchas formas de ser proactivo a la hora de comenzar 
construir una lista de direcciones de correo electrónico, y comprar una 
base de datos no es una de ellas (son de muy mala calidad y, en muchos 
casos, incluso son ilegales). 

Formas de construir y hacer crecer la lista 
Intenta crear un buen boletín electrónico (newsletter), y por bueno 

me refiero a que debe aportar valor añadido a los que lo reciban. Luego 
promociónalo tanto como puedas: en los sobres, las tarjetas de visita, 
folletos, etc... y pídele a la gente que se suscriba o que te mande un 
correo para que los suscribas tú. 

Sin prisa pero sin pausa convierte al correo electrónico en tu principal 
vía natural de comunicación con los clientes. No lo uses simplemente 
para hacer marketing o boletines. Empieza a enviar las facturas por e-
mail. Avisa a tus clientes por correo de la disponibilidad de un producto 
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que estaba agotado, confírmales los pedidos o los envíos, y todo este 
tipo de cosas. De este modo se acostumbrarán a recibir correo vuestro y 
estarán más receptivos a cualquier cosa que les envíes por este medio. 

Consigue todos los correos que puedas de tus clientes actuales. 
Puedes preguntárselo cuando hables con ellos por teléfono o en las 
visitas comerciales. Pídeselo también en tus comunicaciones en papel, 
por ejemplo con las facturas. 

Pídeles el e-mail a los que visiten tus instalaciones. Por ejemplo, si 
tienes una tienda informa a los visitantes sobre la existencia de tu 
boletín o de los servicios de valor añadido que ofreces por correo (ej: 
aviso de disponibilidad de productos, actualizaciones del catálogo...). 

Por supuesto coloca un campo para suscribirse a vuestro boletín en la 
página Web de la empresa. Haz que sea fácil suscribirte (pero cumple la 
ley y ofrece double opt-in). Si haces que darse de baja sea incluso más 
fácil en caso de que no les interese lo que enviáis, serán menos recelosos 
a la hora de darse de alta. 

Otra forma sensacional para conseguir muchos correos de golpe es 
organizando un concurso o un sorteo. Un buen sitio por el que comenzar 
es en un evento o convención. Si tienes un stand recoge nombres y 
correos de los que os visiten ofreciendo premios. No tienen por qué ser 
muy caros y pueden ser tus propios productos. Indícale a los visitantes 
que sus correos se usarán únicamente para notificar a los ganadores y 
enviarles vuestro boletín, y que darse de baja es inmediato y fácil más 
tarde si no les interesa. Puedes organizar este tipo de sorteos en tus 
instalaciones o en tu sitio web. Son una forma muy efectiva de hacer 
crecer la lista con correos de gente interesada en tus productos o 
servicios. 

Una vez que comiences una estrategia sostenida de recolección de e-
mails tu lista crecerá rápidamente. 
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María Capón 
 1 de octubre de 2007  

Fidelizar  consiste en ganarse la confianza de tus clientes y aportarles 
un valor diferencial respecto a tus competidores. Fidelizar con tus 
clientes online significa que tus visitantes vuelvan a nuestro sitio web de 
forma periódica y de forma regular. Para fidelizar clientes online hay que 
ofrecerles  contenidos de calidad y novedades constantes.  
Afortunadamente, Internet abre una multitud de oportunidades para 
establecer una relación personalizada y duradera con tus clientes. Las 
más eficaces son las siguientes: 

Boletines electrónicos 

Permite el envío semanal o mensual de un correo personalizado a tus 
clientes con las novedades de tu empresa, con artículos e información 
relevante, ofreciendo consejos sobre tus productos,… Sus principales 
ventajas son: permite una comunicación directa, rápida y barata con el 
usuario,  es un medio de promoción importante para tu web, ayuda a 
estrechar el vínculo y la confianza entre empresa y clientes, fomenta la 
sensación de pertenencia a un grupo (los usuarios de tu web), creando 
una comunidad entre los miembros. 

No necesitas ser un experto para crear tu boletín. La mayoría del 
software para Email Marketing (ej. MAILCast) tienen plantillas muy 
atractivas a las que solo tienes que añadir tu propio contenido para 
conseguir un resultado profesional. No debes olvidarte de incluir la 
opción de darse de baja para los clientes que así lo deseen, y si no tienes 
una gran lista de suscriptores, incluye un formulario de subscripción a tu 
boletín en tu web y ya verás como pronto tu lista crece. 
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Fuentes RSS  

Otra gran herramienta para conseguir usuarios leales a tu sitio web es 
la publicación de contenidos mediante fuentes RSS. De fácil integración 
con tu portal web, facilitarás que tus usuarios reciban las actualizaciones 
que realices en tu web de forma instantánea. La gran ventaja de esta 
herramienta web es que el control directo  y el anonimato del usuario en 
la subscripción y cancelación de tu fuente. MAILCast ofrece también 
soporte para difundir tus contenidos de e-mail por RSS. 
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José Manuel Alarcón 
19 de enero de 2010 

“El número de emails que se envían en una campaña no coincide con 
el número de emails que llegan a sus destinatarios” 

Esta frase no parece una gran revelación. Es más, se antoja incluso 
algo obvio, una perogrullada. Sin embargo, muchos profesionales del 
marketing que utilizan el correo electrónico no tienen claras sus 
verdaderas implicaciones. 

La primera diferencia entre estos dos números, también bastante 
evidente, es la existencia de los correos “rebotados”. 

Se trata de notificaciones automáticas que indican problemas con los 
destinatarios, como por ejemplo direcciones que no existen o buzones 
que están llenos, entre otras situaciones. Al hacer un envío masivo, si no 
hemos depurado bien nuestra base de datos, tendremos muchos 
rebotados. Un servicio de emailing profesional debe gestionarlos 
automáticamente. 
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La relación entre los correos enviados y los recibidos es la tasa de 
entrega. Así, si por ejemplo enviamos 1.000 correos y  “rebotan” en total 
150 de ellos, tendremos una tasa de entrega aparente del 85%. 

La palabra clave en la frase anterior es “aparente”. Que hayan salido 
850 correos y no hayan rebotado no implica que hayan sido recibidos en 
realidad. La tasa de entrega real puede llegar a ser bastante inferior. Y lo 
que es peor, no tenemos forma de conocerla. 

Esta afirmación puede resultar un poco chocante si no tienes 
costumbre de trabajar con campañas masivas de correo. Al fin y al cabo, 
cuando uno escribe un correo en su Outlook (o similar), lo que hace es 
pulsar el botón de “Enviar” y espera que la otra persona lo reciba de 
inmediato, aunque esté en la otra punta del mundo, ¿verdad?. Por 
desgracia la realidad es mucho más complicada y existen multitud de 
factores que entran en juego a la hora de que un correo llegue a las 
bandejas de entrada. 

Spam, Spam, Spam 

El principal problema al que nos enfrentamos todos los usuarios de 
correo electrónico es el “correo no deseado” o spam. En torno al 89% de 
los correos electrónicos enviados en todo el mundo el año pasado fue 
spam. Esta moderna plaga condiciona todo lo que rodea a las tecnologías 
de mensajería, y obliga a los proveedores de servicios de Internet a 
dotarse de exhaustivas medidas de protección. Son estas medidas las 
que dificultan también la tarea a los remitentes legítimos y las que hacen 
que la tasa de entrega baje. 
En la figura de la siguiente página podemos ver esquemáticamente los 
principales tipos de barreras frente al spam que pueden implementar los 
servidores de correo.  
 

Se pueden clasificar en cuatro grandes categorías: Infraestructura, 
autenticación, reputación y filtrado: 
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Las medidas básicas de protección que utilizan todos los servidores de 
correo se basan en comprobar la infraestructura y la reputación del 
remitente de los mensajes. Se efectúan diversas verificaciones sobre el 
origen de los correos y su correcta configuración técnica: resolución 
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inversa de la IP para comprobar que coindice con el dominio apropiado, 
verificación de la dirección IP y el dominio en listas negras y blancas, 
listas grises, etc… Es importante por tanto que nuestro proveedor de 
emailing use direcciones IP con buena reputación, que vigile 
constantemente las listas negras para no estar en ellas, y que vele por el 
cumplimiento de las buenas normas por parte de todos sus usuarios.  

Adicionalmente existen otras medidas que se basan en el uso de 
estándares de autenticación de correo, como SPF (Sender Policy 
Framework), DKIM (DomainKeys identified Email) o SIDF (Sender ID 
Framework). Si nuestro proveedor de emailing aplica estas 
especificaciones a sus correos salientes tendremos mayores 
oportunidades de que nuestros correos lleguen con éxito a su 
destinatario, pues estamos identificándonos como emisores de 
confianza. Por ejemplo, la siguiente figura muestra las comprobaciones 
que ha hecho el servidor de recepción de GMail sobre un correo enviado 
con estas medidas de autenticación: 

En la imagen anterior se observa que el correo va firmado 
digitalmente, y que además ha pasado los test para SPF y DKIM, 
estableciendo el servidor de origen como un emisor autenticado y 
permitido. Ello ha hecho que GMail acepte el correo sin problemas, al 
estar el remitente correctamente identificado. 

La primera consecuencia de todo esto es que ya podemos ir 
olvidándonos de hacer envíos masivos usando programas de escritorio 
estilo “Mail bomber”. Los hay a docenas y gratuitos en Internet, pero –
aparte del hecho de que sus características profesionales son 
inexistentes- la efectividad en la entrega que obtendremos será mínima. 
En general, además, un correo enviado directamente desde una 
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dirección IP dinámica (de un ADSL o similar) se bloquea en destino en 
cuanto intenta conectarse. 

A mayores se utilizan filtros anti-spam basados en contenidos. Éstos 
entran en acción cuando el correo ha pasado las primeras barreras de 
infraestructura que acabamos de describir sucintamente. Analizan el 
contenido de los correos (tanto el HTML como el texto) tratando de 
determinar su nivel de similitud con spam. Tienen en cuenta de todo: 
tamaños y colores de letra, el uso de mayúsculas y admiraciones, los 
significados de algunas frases, a dónde apuntan nuestros enlaces, y miles 
de variables más. Describir estos factores a fondo daría para un tratado 
completo. La idea fundamental a retener es que debemos intentar que 
nuestros correos no parezcan spam. De nada vale que nuestro 
proveedor de email marketing implemente a la perfección todas las 
medidas técnicas descritas si ponemos en nuestro correo letras rojas 
gigantes con la palabra gratis y varias admiraciones. Al final se trata de 
hacer uso del sentido común. 

Dentro de estos filtros finales y como medidas complementarias, los 
grandes proveedores de buzones de correo como Hotmail, GMail o 
Yahoo, implementan también comprobaciones de reputación del 
remitente basadas en el comportamiento pasado de éste. Así, se tienen 
en cuenta varias cuestiones como por ejemplo cuántos de nuestros 
destinatarios han pulsado el botón de “Esto es Spam”, o si intentamos 
entregar muchos correos a direcciones inexistentes de ese servidor (de 
ahí la importancia de mantener las listas limpias y eliminar los 
rebotados). 

La parte realmente preocupante de este asunto es que si nuestros 
mensajes se están bloqueando debido a alguna estas medidas, no 
tendremos forma de saberlo. Podemos estar muy confiados porque 
hemos enviado miles de correos, pero sólo hemos entregado una 
fracción de los mismos. 

En resumen 

La entregabilidad es el área dentro del email marketing que se ocupa 
de las técnicas para conseguir la máxima tasa de entrega en los envíos. 
En el reducido espacio de este artículo he procurado presentar de 
manera breve pero amplia las cuestiones técnicas básicas de esta 
disciplina. 
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Cuando hablamos de envíos masivos, la tarea de hacer que el email 
llegue a su destino ofrece una complicación mucho mayor de lo que 
cabría esperar. Es por ello muy importante que usemos los servicios de 
un proveedor de email marketing con buenos fundamentos técnicos y 
que sepa lo que está haciendo. No se deje vencer por la timidez: 
pregunte a su proveedor por estas cuestiones, pues de otro modo podría 
estar invirtiendo mal su dinero y, peor aún, probablemente ni siquiera 
sería consciente de ello. 
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José Manuel Alarcón Aguín 
 17 de abril de 2008 

Un reciente estudio de Q Interactive y Marketing Sherpa revela de qué 
manera el significado de la palabra "spam" ha cambiado últimamente 
para los usuarios, de una forma que incide de manera importante sobre 
los que nos dedicamos al marketing. 

El estudio buscaba averiguar la percepción que los usuarios tienen de 
lo qué es spam, porqué marcan correos como spam y qué piensan qué 
ocurre cuando pulsan sl botón "Esto es spam" en sus clientes de correo. 

La principal conclusión a la que llegaron es que spam ahora significa 
"correo que no quiero" en lugar de "correo no solicitado". 

Eso supone una gran diferencia para nosotros. Significa que, ahora 
más que nunca, tu contenido debe ser relevante. Debes enganchar a tus 
destinatarios o tendrás grandes probabilidades de acabar en una lista 
negra de los proveedores más importantes como Hotmail, GMail, o 
Yahoo. 

El motivo es que, según el estudio, la gente no entiende las 
implicaciones de pulsar el botón de "Esto es spam", omnipresente en las 
principales aplicaciones de correo web. Echa un vistazo a estos números 
y empieza a temblar: 

El 43% de los destinatarios hace caso omiso de los enlaces de darse de 
baja que le ponen los anunciantes en el correo y simplemente usan el 
botón de "notificar spam" del webmail para que no le sigan llegando, sin 
importarle si el correo es para ellos o es spam. 

El 21% usa el botón de "Notificar spam" para darse de baja del boletín 
aún a sabiendas de que no lo consideran spam. 

Como diría el otro: "¡Que fuerrrrte!" 

http://www.theemailingexperience.com/ES/ct.ashx?id=380d8012-d205-4262-893f-792d20d96af7&url=http%3a%2f%2fwww.qinteractive.com%2f
http://www.theemailingexperience.com/ES/ct.ashx?id=380d8012-d205-4262-893f-792d20d96af7&url=http%3a%2f%2fwww.marketingsherpa.com%2f
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"Lo que este estudio descubre es una desconexión entre lo que los 
destinatarios entienden y la realidad de los botones de notificar spam, así 
como la actual definición de spam de muchos usuarios de 'no me he 
inscrito' a 'no me interesa o no me gusta'. Todo ello es señal de que el 
actual sistema de filtrado de spam no funciona", manifiesta Matt Wise, 
presidente y director general de Q Interactive. 

Q Interactive sugiere que los proveedores sustituyan el botón de 
"Notificar spam" por otros que indiquen con mayor claridad las 
intenciones del consumidor, poniendo por ejemplo "Darse de baja" y 
"No me interesa", en lugar de simplemente "Spam". 

Y esto significa también mucho más esfuerzo para los que se dedican 
al marketing: contenidos más segmentados y de mayor relevancia. Esta 
ha sido la forma correcta de actuar en el pasado y, naturalmente, se ha 
convertido en la única forma de trabajar hoy en día. 
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José Manuel Alarcón Aguín  
14 de septiembre de 2007  

En Email marketing la línea del asunto del email es vital, pues de ella 
depende el sobrepasar la bandeja de entrada y formar parte de la 
estadística de lectura. Yo, cada mañana, elimino unos 10 emails de mi 
bandeja de email sin pestañear, solo con ver el asunto (y en otros casos, 
el remitente) ya que me da una ligera idea de la publicidad incluida en el 
mismo, que generalmente no me interesa ni, afortunadamente, 
necesito. 

Dicho lo dicho, los profesionales que nos dedicamos al envío de 
boletines electrónicos o campañas de marketing por email, debemos 
considerar, y mucho, el asunto de nuestros envíos. En el caso de los 
boletines, parece más sencillo ya que basta con identificarnos en el 
campo ‘De’ y darle un título fijo a nuestra publicación (ej. BECK- Boletín 
de Krasis). Sería recomendable enviar el último boletín publicado al 
nuevo subscriptor para que empiece a familiarizarse con nuestra 
publicación, dirección de correo remitente, etc. Esto lo hace MAILCast 
automáticamente por nosotros. 

En cambio en campañas puntuales de marketing debemos ser más 
cuidadosos con nuestro asunto, en el sentido que tenemos que 
encontrar una línea eficiente que nos sirva como presentación: debe ser 
breve, informativa, directa y personalizada, original, atractiva, 
interesante, llamativa, impactante… ya que según un estudio reciente, el 
35% de los receptores abren el email basándose en el asunto.  

 
Nuestra línea del asunto debería cumplir las siguientes características: 

destacar los beneficios de leer nuestro email, personalizar, individualizar 
según las necesidades de nuestros suscriptores, crear expectación, crear 
estilo propio, no usar mayúsculas ni signos de exclamación o 
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interrogación, evitar palabras como ‘gratis’, ‘100%’, ‘promoción’, 
‘oferta’, ‘regalo’, ‘compra ahora’, ‘haz clic’, ‘garantizado’, ‘oportunidad’, 
‘importante’,… y todo esto en 50 caracteres, incluidos los espacios !!!  
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 Pablo Iglesias 
22 de enero de 2009 

Si, no te has equivocado, este blog sigue siendo sobre email 
marketing, no es de SEO ni de SEM, pero como también sabrás, cuando 
hablamos de marketing online todo está más o menos relacionado, y 
desde luego las palabras clave no son una excepción. 

Cuando un usuario hace una búsqueda en internet para localizar 
cualquier tipo de producto o servicio, normalmente suele usar un 
pequeño rango de palabras coloquiales más o menos habitual. Por 
ejemplo, es más probable que alguien que se va de vacaciones a Ibiza 
busque  “discotecas en ibiza” que “ocio nocturno en ibiza”, aunque más 
o menos signifiquen lo mismo. ¿Me vas entendiendo? 

Por eso, si escoges bien tus palabras en el asunto (y además lo haces 
escueto y personalizado) conseguirás incrementar tu CTR y tu ratio de 
ventas. 

Un buen ejemplo: “Paco, prueba nuestros nuevos cursos online” 
Sin embargo, no caigas en la tentación de hacerlo demasiado 

sensacionalista si no quieres acabar en la carpeta de spam. De lo que se 
trata es de ser lo más natural posible. 

Un mal ejemplo sería: “¡¡¡Gratis!!! ¡Prueba nuestros nuevos cursos 
online y ahorra muchísimo dinero!” (Si, estoy exagerando un poquito, 
pero creo que se me entiende ¿no?) 

 ¿Y cómo elegir las palabras clave? 

Hay varias formas de averiguar las palabras claves más acertadas para 
tu área de negocio. La principal y más importante es tu propia web, ahí 
podrás averiguar (con un programa de estadísticas gratuito como Google 
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Analytics)  qué palabras clave emplean tus usuarios para llegar a tu web 
y cuáles de estas consiguen más ventas, por poner un ejemplo. 

Pero puede suceder que las palabra por las que te llegan más visitas 
llegan a tu web no sean las más adecuadas a tu mercado, por eso el 
siguiente paso es hacer algunas búsquedas en varias herramientas de 
palabras clave que te ayudarán a calcular el volumen de uso aproximado, 
además de sugerirte nuevas palabras clave relacionadas que te pueden 
ayudar a acotar mejor tu mercado o encontrar nuevos nichos. 

 
La mayoría de estas herramientas son gratuitas y muy fáciles de usar. 

Aquí te dejo algunas de mis favoritas: 

 Google Keyword tool  
(https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal) 

 Google Trends (http://www.google.com/trends) 

 Google Insights (http://www.google.com/insights/search) 

 Seobook Keyword tool (http://tools.seobook.com/keyword-
tools/seobook/) 

¡Buena suerte en tus búsquedas! 
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María Capón 
13 de agosto de 2008 

Ya hemos hablado en otras ocasiones de la importancia que tiene la 
línea de asunto para conseguir una buena tasa de apertura en nuestras 
campañas de email marketing. Ahora vamos a ceñirnos exclusivamente a 
los errores que debemos evitar y que, lamentablemente, seguimos 
encontrando cada mañana en nuestra bandeja de entrada... 

 No uses líneas largas. El máximo considerado como normal es de 50 
caracteres, pero casi siempre "menos es más". 

 Descarta los signos de admiración o interrogación. 
 Evita términos del tipo "gratis", "promoción", "oferta", "regalo"... 
 Destaca la información más importante a principio de línea. Redacta 

la frase priorizando lo que vas a contar luego en tu email. 

En definitiva, con respecto a la línea de asunto, ten en cuenta: 

 Úsala siempre y no dejes su redacción para el final de la campaña, 
sino para el principio. 

 Asegúrate de que cuenta algo realmente significativo 
 Asegúrate de que no suena a "spam" 
 Asegúrate de que refleja no sólo parte del contenido de tu mensaje, 

sino la totalidad. 
 Asegúrate de que empleas términos descriptivos y que resulten 

identificables por el destinatario 

Recuerda que la línea de asunto es la tarjeta de presentación de tu 
campaña de e-mail marketing y de ella depende que nuestros 
destinatarios abran el correo o no... Cuídala. 

 

http://www.theemailingexperience.com/ES/ct.ashx?id=c18bf469-e82f-4271-a53d-51d2477b9aad&url=http%3a%2f%2fwww.theemailingexperience.com%2fES%2fPermaLink%2cguid%2c431c9904-a840-41a5-81a8-b3c9cc77f639.aspx
http://www.theemailingexperience.com/ES/ct.ashx?id=c18bf469-e82f-4271-a53d-51d2477b9aad&url=http%3a%2f%2fwww.krasis.com%2fMAILCast
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María Capón 
08 de junio de 2009 

Es un tema muy manido en email marketing y ya hemos hablado de él 
unas cuantas veces, pero ante la visión de mi bandeja de entrada un día 
cualquiera no me queda más remedio que volver a tratar el tema de la 
línea de asunto. 

No voy a hablar de la importancia que tiene la línea de asunto para 
que abran un correo electrónico, ni de la redacción que se utilice, ni de 
las palabras clave que se deben emplear... Sólo me voy a centrar en la 
longitud del texto. 

Hay remitentes que no se limitan a concentrar en una frase el 
contenido de su mensaje (lo cual es lo que debería ser, por cierto), sino 
que redactan un auténtico cuerpo del mensaje en el campo "Asunto" 
con puntos, comas, signos ortográficos.... Eso es uno de los mayores 
"anti-tasa de apertura" que conozco; ya no hablo como persona que 
trabaja en el ámbito del marketing por internet, sino como usuaria de 
correo electrónico simple y llanamente. 

 
Y como "para muestra un botón", estos son "Asuntos" reales de mi 

"Inbox": 
“ULTIMAS PLAZAS - PROXIMOS CURSOS XXX XXXXXXXX XXXXXXXXXXX - 

BANK SIMULATIONS - MADRID - BARCELONA - MAYO - JUNIO - JULIO 
2009” (y, además, todo en mayúsculas) 

“GRUPO XXXXXXXX XX XXXXXXX - JORNADA SISTEMAS DE 
INFORMACION SAP EN LA EMPRESA - 09.07.2009 - 17:30 HS. (más de lo 
mismo)” 
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“CURSOS GRATUITOS PARA TRABAJADORES DEL SECTOR XXXXX. 
NUEVA CONVOCATORIA DEL PLAN FORMATIVO DE XXXXXXXX (y van 
tres)” 

“Revista GRATUITA XXXXXXXXXXX - 218 páginas Ya disponible. Viajes, 
Artículos, Fotografías, Vida marina, Buceo y mucho más. Oferta Maldivas 
y Mar Rojo Sur.” 

“NUEVOS SERVICIOS XXXXXXXXX: CENTROAMAERICA-CARIBE-MEXICO-
US GULF-USEC Y MEDITERRANEO.” 

“A la atención del departamento de xxxxxxxxx - Servicios xxxxxxxxxxx 
de calidad - Especialistas en libros de texto y profesionales.” 

“JORNADA DE PRESENTACIÓN DE LA FERIA INTERNACIONAL DE LA 
PYME DE CHINA (XXXXXX) EL DÍA 21 DE ABRIL EN XXXXXXXX XX 
XXXXXXXXXX” 

¿A que no te apetece abrir ningún email? Para qué, ya lo dice todo la 
línea de asunto ;-) 
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José Manuel Alarcón Aguín  
11 de diciembre de 2007 

Cuando escribes un correo debes prestar una atención especial a las 
primeras líneas del contenido. Aparte del hecho de que son las que 
captan el interés de tus destinatarios (de forma que sigan leyendo el 
resto del documento), hay una consideración importante que la mayoría 
de los que se dedican al marketing no suele hacer. Se trata del hecho de 
que en varios clientes de correo comunes, esas dos primeras líneas ¡se 
muestran al usuario sin que éste tenga siquiera que abrir el correo!. 

Y esto, ¿cómo es posible? 
Bueno, échale un vistazo a GMail por ejemplo: 
 

 
Como se puede ver en la imagen superior, GMail muestra las primeras 

palabras del correo automáticamente. Y fíjate en que he dicho "las 
primeras palabras". Así que, aunque tengas varias imágenes antes de la 
primera palabra del correo, GMail mostrará igualmente esas primeras 
palabras en su vista previa, haciendo caso omiso de lo demás. En este 
espacio caben de 15 a 20 palabras. Si el destinatario las lee y no se 



66 

"engancha" tu mensaje acabará seguramente en la carpeta de 
eliminados. 

Pero GMail no es el único ejemplo de este comportamiento. Outlook 
hace lo mismo cuando tienes habilitada la "Vista previa automática" 
(que, por defecto, lo está), así que tus correos se verían de forma similar 
a estos: 

 

 
 
Outlook mete en su vista previa entre 50 y 60 palabras, que son más 

aún que las de GMail. Y el efecto es el mismo. 
Así que la conclusión es: escoge con cuidado las primeras palabras que 

metes en el correo para que los que las lean sepan exactamente de qué 
va éste, y se puedan interesar en el contenido. 

Corolario:  Si personalizas tus correos de forma que el nombre de pila 
de tus destinatarios aparezca entre las primeras palabras, tendrás más 
posibilidades de que lo lean. Una herramienta como MAILCast y sus 
potentes capacidades de personalización harán un gran trabajo con este 
tipo de problemas. 
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José Manuel Alarcón Aguín 
19 de diciembre de 2007 

En esta época del año todo el mundo recibe un montón de 
felicitaciones navideñas. La mayoría de ellas consiste solamente en uno o 
varios gráficos con algún paisaje nevado o algo así, enviándonos los 
mejores deseos de proveedores, clientes y amigos. 

Es estupendo, desde luego. No obstante, y de manera no 
sorprendente, la mayoría de ellos terminan de cabeza en la carpeta de 
correo no deseado según se reciben. ¿Por qué?. 

Bueno, hay muchas razones para que sea así, dependiendo de la 
manera en la que se envía el correo y el hecho de que estos correos 
adolecen de los mismos problemas que la mayoría de los coreos 
comerciales. 

En este post voy a comentar sólo un par de cosas que tienen 
influencia en la entregabilidad de tus correos, pero que son muy 
importantes, y no sólo para las felicitaciones sino para cada correo que 
envías. 

Antes de nada está el asuntillo de las imágenes. Sé perfectamente que 
es mucho más fácil conseguir un aspecto visual atractivo usando 
imágenes, pero también tiene una alta probabilidad de que acabe en la 
carpeta de spam. Ello se debe a que, de hecho, tu mensaje no tendrá 
contenido en absoluto, y eso es algo serio. Además un montón de 
spammers envían correo que consiste fundamentalmente en imágenes. 
Y lo que es peor: la mayoría de los clientes de correo del mercado hoy en 
día no visualizan las imágenes al abrir el correo por primera vez, dejando 
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que sea el usuario el que decida si quiere verlas, así que éstos no verán 
nada de nada si sólo tienes imágenes. 

Por ejemplo, hace unos minutos recibí una felicitación (como cliente) 
de uno de los bancos más grandes del mundo y el más grande de este 
país (no digo más). Este mensaje entró directamente en mi carpeta de 
spam. Cuando lo abrí lo único que pude ver fue esto: 

 

 
 
 Chulo, ¿eh? ;-) 
Bueno, esto no es una buena práctica, obviamente. 
Pero es que además en cuanto investigué un poquito más ya obtuve 

enseguida pistas para saber porqué el correo se consideraba spam. 
Cuando le eché un vistazo a las cabeceras del correo encontré que había 
sido enviado desde la IP 213.229.186.XX que se correspondía con el 
dominio ly10.XXXXX.com (dejaré anónimos a los culpables). Pero es que 
la cabecera "Return-path" era respuestas.superbanco.com, que tenía 
una IP asociada a su registro de coreo (MX) que no tenía nada que ver 
con la IP del envío. Y tenía una cabecera "Sender" con una dirección en el 
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dominio emailings.superbanco.com con otra IP que tampoco tenía nada 
que ver. 

Bueno, el hecho es que este banco necesita elegir a un proveedor más 
avanzado técnicamente, porque ya que los contenidos están tan mal y 
encima las bases de su infraestructura DNS de envíos están muy mal 
establecidas, están perdiendo un montón de correo dentro de las 
carpetas de spam de sus muchos millones de clientes. 

En resumen: tienes que fijarte especialmente en el contenido que 
envías a tus destinatarios, y esto es lo que a ti te compete. Pero además 
tienes que elegir un proveedor solvente de forma que no termines 
perdiendo un gran porcentaje de tus e-mails y, lo que es pero, sin ni 
siquiera saberlo. 
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José Manuel Alarcón Aguín  
20 de septiembre de 2007 

Redactar contenidos para medios digitales es muy distinto que 
hacerlo para un medio convencional. Por ello es imprescindible conocer 
el entorno on-line y sus principales características antes de ponerse a 
escribir. 

Debemos centrarnos en preparar contenidos accesibles y atrayentes 
para los usuarios, convirtiendo la lectura del Boletín Electrónico en una 
herramienta más de marketing corporativo. Existen una serie de pautas 
que nos pueden ayudar a elaborar textos interesantes: 

· No des rodeos, ve directo al grano. Leer un documento en la 
pantalla del ordenador resulta más difícil y cansado que leerlo en 
formato papel. Hay que introducir la información relevante en la parte 
superior del boletín para captar la atención del receptor y que 
continúe, dando pinceladas de otro tipo de noticias que puede 
encontrar si sigue repasando el documento. 

· Elige el lenguaje adecuado. Se recomienda el uso de párrafos 
breves y concisos formados por frases simples. Si se está tratando un 
tema complejo es recomendable emplear la fórmula "leer más" para 
satisfacer las necesidades del usuario interesado en obtener toda la 
información posible. Debemos emplear un lenguaje fácil de entender 
para que el mensaje quede claro. 

· Introduce imágenes  e hipervínculos apropiados. Las imágenes 
tienen que apoyar el texto, añadiendo al artículo un punto de 
aclaración que aumente el impacto de la información ofrecida. Por 
ello hay que emplear imágenes genéricas que no interfieran con el 
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contenido para no reducir su impacto, teniendo en cuenta, además, 
que su tamaño no incremente el tiempo de apertura del boletín. 
Si se redacta de forma efectiva, el Boletín Electrónico dotará de un 

valor añadido importante a nuestra empresa. Conseguirá que 
adquiramos una buena imagen y logrará que nuestros lectores se 
suscriban y nos sigan con interés. 

 



73 

José Manuel Alarcón Aguín  
05 de diciembre de 2007 

Existen dos formas de enviar las imágenes con el correo electrónico: 
1) La que utilizas habitualmente cuando escribes desde tu gestor de 

correo de escritorio (como Outlook), que consiste en embeber las 
imágenes en cada uno de los correos que envías, codificadas en formato 
Base64. 

2) El método que utilizan todos los servicios de e-mail marketing del 
mercado (incluyendo MAILCast), esto es, dejar la imagen publicada en el 
servidor para su descarga posterior. 

¿Por qué, entonces, todos los proveedores de e-mail marketing del 
mercado usan la segunda opción? 

Existen varias razones para escoger esta posibilidad, pero 
fundamentalmente las siguientes: 

• Si embebes las imágenes en el correo que envías, éste será de un 
tamaño mucho mayor, consumirá mucho más ancho de banda y (lo peor 
de todo) puede que algunos destinatarios no lo reciban debido a 
limitaciones de tamaño. Es posible incluso que molestes a algunos de los 
destinatarios por enviarles correo de gran tamaño que a lo mejor ni 
siquiera es de su interés. 

• Tienes más posibilidades de que el correo sea considerado spam por 
un filtro anti-spam, porque todas esas imágenes son, de hecho, archivos 
adjuntos del correo (y puede que utilices muchas), lo que podría activar 
las alarmas de algún filtro. 

• Algunos clientes de correo no soportan imágenes embebidas, la 
mayoría de ellos webmails. 

• cada vez más gente lee el correo mientras están de viaje, sea con su 
Blackberry, Windows Mobile o cualquier teléfono con sistema 
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propietario. Los correos HTML con imágenes embebidas no son 
apropiados para ese tipo de dispositivos porque tardan mucho en 
descargarse y la mayor parte de los operadores te cobran a base de bien 
por el tráfico consumido. Además muchos de ellos no son capaces de 
leer correo en formato HTML. 

• Una muy importante: si no dejas las imágenes en el servidor no hay 
forma de hacer control estadístico de los correos. 

Como una reflexión personal diré que no me parece una buena idea 
embeber las imágenes en los correos masivos porque como he dicho 
reduce las oportunidades de ser entregado, que es el propósito principal 
de hacer un envío precisamente. 
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Pablo Iglesias  
06 de noviembre de 2007  

Hace unos días CSS-tricks publicaba una entrada donde reflexionaba 
sobre cómo se veía y cómo llegar a maquetar una web con html limpio y 
semántico, con un ejemplo que es realmente una gozada para la vista (y 
para los buscadores, of course). 

Realmente es una gozada maquetar con esa limpieza y claridad, y no 
sólo por capricho, sino por el ahorro de ancho de banda, de tiempo al 
rediseñar y de lo bien que le vas a caer a los buscadores (y cuando digo 
buscadores, me refiero a Google ;-), gran dominador del mercado). 

Por desgracia, para los que trabajamos de este lado de la trinchera del 
email marketing, el maquetar con html o xhtml limpio y semántico no es 
más que una utopía, ya que montar un e-mail en html es lo más parecido 
a atravesar un campo de minas virtual: 

 No podemos maquetar con CSS: Tenemos que usar html básico, 
maquetar con tablas y el CSS, como mucho en línea.  

 Hay que tener mucho cuidado con las imágenes: Abusar de ellas 
puede provocar que nuestro e-mail acabe en los filtros anti-spam; 
además si le llega al destinatario y éste no descarga las imágenes, 
poco impacto vamos a tener (Sobre todo si pesan mucho y tardan en 
descargar).  

 Principio KISS (Keep It Simple, Stupid): Cuanto menos complicado 
sea tu código, menos posibilidades tendrás de equivocarte, así que 
huye de los diseños cool demasiado complicados.  

 Pruébalo, pruébalo, pruébalo y vuélvelo a probar: Hay que probar 
los envíos en diferentes clientes de correo (Outlook, Lotus Notes, 
Thunderbird...) y webmails (Gmail, YahooMail, LiveMail...), cada uno 
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de ellos cojea por un lado diferente y sólo la experiencia te ayudará 
a ir puliendo tu html para que tu mensaje llegue íntegro a sus 
destinatarios. 

Es una pena que tengamos que enfocar tanto esfuerzo en estas 
técnicas para que nuestro e-mail se vea lo mejor posible, sobre todo 
sabiendo que lo realmente importante (no lo olvides) es el contenido. 
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Pablo Iglesias  
17 de septiembre de 2007   

El diseño de una plantilla para llevar a cabo nuestra comunicación 
externa es una parte más de la imagen corporativa de la empresa. Para 
fortalecer ésta, y conseguir que tus subscriptores se familiaricen con tus 
comunicaciones, se aconseja que mantengas tu plantilla con un 
maquetado sencillo y acorde con tu página web, tu dossier comercial, y 
demás documentos corporativos. Esto no significa que no puedas variar 
la paleta de colores o la calidad de los gráficos, pero la estructura del 
boletín debería mantenerse consistente.  

En cuanto al diseño gráfico del boletín electrónico, nos podemos basar 
en unos parámetros de usabilidad muy parecidos a los establecidos para 
el diseño de sitios web. La usabilidad es la efectividad, eficiencia y 
satisfacción con la que un producto permite alcanzar objetivos 
específicos a usuarios específicos en un contexto de uso específico. 

 No incluyas demasiados gráficos e imágenes, pues incrementa el 
peso del email y dificulta su entregabilidad. 

 Evita diseñar todo tu correo como una imagen, ya que los filtros de 
los proveedores de email lo etiquetarían de Spam. Procura que haya 
texto en html. 

 Ten cuidado con el color de fondo de tu boletín, puede dificultar la 
lectura a tus subscriptores. 

 Contenido claro y sencillo. La mayoría de las personas dedicará 
solamente 1.4 segundos en leer tu correo. Facilita el escaneo. 
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 No te olvides de incluir un enlace para que tus subscriptores se 
puedan dar de baja cuando así lo deseen. También es recomendable 
que incluyas un enlace para recomendar a un amigo, para 
incrementar la “viralidad” de tus boletines ;-) 
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Pablo Iglesias  
07 de mayo de 2008 

A la hora de incluir imágenes en nuestra web o email es importante 
optimizarlas de cara a asegurarnos una buena velocidad de descarga 
incluso con velocidades de conexión lentas. 

Pero antes de nada recuerda: no crees emails que consistan solo en 
una imagen (o varias) que contenga toda la información, es 
imprescindible integrar texto. ¿Por qué te digo esto? Por dos razones: 
una de ellas es evitar ser considerado spam, la otra es para proveer 
información a tus destinatarios antes de que se descarguen las imágenes 
(y de hecho, información lo suficientemente interesante como para que 
se animen a darle al botón de descargar imágenes.) Te recomiendo que 
pruebes tu correo sin imágenes para asegurarte que el mensaje se 
entiende bien sin necesidad de descargarlas. 

Bueno, vamos al grano. Existen muchos formatos de imágenes 
digitales disponibles, pero sólo unos pocos son verdaderamente óptimos 
para web y el email. Hay algunos aspectos de éstos que es necesario que 
conozcas de cara a elegir el formato de imagen que mejor se ajuste a tus 
necesidades. 

Lo primero que debes saber es que hay dos tipos de compresión de 
imágenes: compresión con pérdida y compresión sin pérdida. 

Compresión con pérdida significa que cuando guardas una imagen en 
uno de estos formatos, en realidad estás eliminando parte de la 
información de la imagen (normalmente superflua) para  que el archivo 
“pese” menos. Normalmente estas pérdidas no se ven a simple vista, 
sino que habrá que hacer zoom para apreciar los cambios. Este tipo de 
imágenes son ideales para web porque ocupan muy poca memoria. 
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Sin embargo, con los formatos de compresión sin pérdida, podrás 
volver a editar y guardar la imagen  una y otra vez sin perder calidad. 
Estos archivos ocupan más memoria (y ancho de banda si hablamos de 
web y email) y no siempre son los mejores para web, normalmente se 
usan más para imprimir. 

 
 Formatos de imagen más habituales para web y e-mail: 

JPEG (Joint Photographic Experts Group) 

El formato JPG (cuya extensión es .jpg o .jpeg) entra en la categoría 
de los archivos de compresión con pérdida y además tiene 
peculiaridad de que puedes elegir el nivel de compresión en tu 
software de edición de imágenes. 

Está indicado para imágenes con millones de colores, como 
fotografías, ilustraciones con sombras, degradados, etc… 

Lo malo es que jpg no te permite crear imágenes con fondo 
transparente. 

GIF 

Este formato es un mapa de bits, que quiere decir que no es más que 
una rejilla de píxeles de colores. Cada uno de estos píxeles puede 
representar hasta 256 colores o ser transparentes. 

Además el archivo puede contener varios frames (cuadros) de manera 
que se puede crear una animación (muchos banners hacen uso de gifs 
animados) No te recomiendo usar gifs animados en e-mail, ya que 
Outlook 2007 sólo muestra el primer frame, no la animación completa. 

Dado que los editores de imágenes permiten controlar el número de 
colores de cada imagen, es un buen formato para usar en imágenes con 
pocos colores y/o matices como gráficas, gráficos pequeños (botones, 
bullets,…), imágenes que contienen texto… 

PNG 

Este formato fue concebido como un nuevo GIF pero mejorado, dado 
que GIF fue patentado. PNG tiene mucha más profundidad de color que 
GIF, también admite transparencia y tiene un buen nivel de compresión.  
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Combina lo mejor de JPG con lo mejor de GIF. Por desgracia su 
transparencia no es soportada por Internet Explorer 6 e inferiores, por lo 
que hay que recurrir a hacks para que se represente bien. 

En algunos programas de email, también puede ocasionar problemas, 
así que te recomiendo dejarlo más bien para web que para e-mail (me 
refiero a cuando quieras hacer uso de la transparencia). 

¿Y cuál es el peso ideal de las imágenes para web? 

Bien, esta no es una regla cerrada, depende de la compresión y 
tamaño que le estés aplicando a las imágenes y si pierden mucha 
calidad, pero te voy a dar unos parámetros por los que moverte: 

 

  
De todas maneras hay otro aspecto que influye directamente en el 

tamaño del archivo en las imágenes, como sus dimensiones en píxeles. 
De eso os hablaré en mi próximo artículo.  

 
 

 

Excelente Aceptable No recomendado 
Optimiza más tu 

imagen 

Menos de 15Kb 15 – 25 Kb 25 – 100 Kb 100 Kb ó más 
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Pablo Iglesias 
15 de mayo de 2008  

En mi post anterior os hablé sobre formatos de imagen recomendados 
para email y web de cara a una mejor optimización de la web y velocidad 
de descarga. Bien pues debes saber que el tamaño en píxeles también va 
a afectar y mucho al peso del archivo final, así que debes tener cuidado 
con esto.  

Para ello deberías evitar imágenes de 3000px de ancho y 2 mb de 
peso (si, ya sé que tu nueva cámara web te permite sacarlos de un 
tamaño incluso mayor, pero créeme, ¡no te hace falta!) Un ancho de 
unos 200 píxeles es más que suficiente para una pequeña imagen 
acompañando tu artículo. 

Para cambiarle el tamaño a una imagen lo mejor es que uses un editor 
de imágenes como Photoshop, Fireworks, Photopaint o theGimp (éste 
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además es gratuito). Nunca le cambies el tamaño a las imágenes en el 
editor de html (como Dreamweaver) o usando los atributos de html o 
propiedades de CSS, ya que así sólo cambias el tamaño de 
representación, pero el peso del archivo será el mismo. 

Ya sé que pensar los tamaños en píxeles puede resultar lioso al 
principio, porque además va a variar según la resolución de tu monitor, 
así que he creado la retícula en píxeles a tamaño real que acompaña a 
este artículo (está en la página anterior, puedes verla en tamaño real en 
el post original de TheEmailingExperience.com) para que te hagas una 
idea de los intervalos de medidas en los que deberías moverte para no 
sobrecargar ni tu web ni tus e-mails. 

Bonus: Herramientas para medir imágenes en el navegador 

Measure It: Extensión para Firefox que funciona como una regla sobre 
la pantalla. https://addons.mozilla.org/es-ES/firefox/addon/539 

 
Design: Un bookmarklet de Allan Jardine muy útil para medir y 

trabajar sobre retículas. http://www.sprymedia.co.uk/article/Design 
 
¿Y tú? ¿Conoces algún otro truco u herramienta útil? 
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José Manuel Alarcón Aguín 
27 de enero de 2009 

De cuando en cuando un cliente de MAILCast nos pregunta por 
soporte cómo puede hacer para incluir un vídeo dentro de sus campañas 
de email. Nuestra respuesta siempre es la misma: "De entrada, no se 
puede". Y luego les explicamos los motivos, cosa que voy a exponer a 
continuación. 

Hoy por hoy las únicas formas de conseguir “vídeo en un e-mail” 
(nótese el entrecomillado) son las siguientes: 

 
1.-Incluir código embebido o un Flash para descargar el vídeo 

directamente de Internet: no funciona debido el pobre soporte que 
dan los clientes de correo, que en la actualidad es nulo. Ni se te 
ocurra. 

2.-Mandar el vídeo adjunto: desde luego no es lo recomendable 
con lo que suelen pesar, y está totalmente desaconsejado. Muy mala 
idea. 

 3.- Crear una animación en formato GIF que se parezca a un vídeo 
de forma que la gente pulse en él al final para ver el vídeo de verdad. 
Esto es un trabajo de chinos, el GIF pesa muchísimo y es 
necesariamente corto, y además no funciona en Outlook (en ninguna 
versión, ni Express ni profesional) ni tampoco en Lotus Notes. Es lo 
que hicieron los de la famosa película de vampiros Twilight en los 
emails de promoción de su lanzamiento (http://bit.ly/d9yTR5). El 
supuesto “vídeo” cortito que se puede ver arriba a la derecha en el 
enlace anterior es en realidad un GIF animado que pesa ¡más de dos 
megas! (para una animación súper-corta) y que para más “delito” le 
han puesto una extensión de archivo incorrecta (.jpg) no sé con qué 
propósito. Idea poco aconsejable. 
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    4.- Incluir una captura de imagen del reproductor tal y como se 
vería justo antes de reproducir para que la gente pulse. Entonces se 
abre una ventana y se muestra el verdadero vídeo ya desde Internet. 
Opción recomendada. 

Pero, tengo un proveedor que me asegura que envía vídeos en el 
email...??? 
Básicamente te están mintiendo. Y si no que te digan, por escrito, en 

qué clientes de correo le funciona. Y luego lo compruebas por tu cuenta. 
;-) 

Es cierto que existe un proveedor en EEUU llamado Goodmail Systems 
que ofrece un servicio “Certified Video” que cómo ellos mismos indican 
en su página:"CertifiedVideo™ is currently available exclusively at AOL." 
Es decir, funciona exclusivamente para gente que lo reciba en cuentas de 
correo electrónico hospedadas en América OnLine (AOL) puesto que 
trabajan conjuntamente con ellos. De muy poca utilidad y menos en 
España. 

 
Lo más parecido a esto que existe de forma generalizada es que, 

desde marzo de 2009 el servicio de correo de Google, GMail, puede 
reconocer automáticamente los enlaces a vídeos de Youtube y en ese 
caso los muestra directamente dentro del correo. Pero sólo función en 
Gmail y con Youtube, y además tiene otro problema fundamental: es una 



87 

característica experimental y sólo funciona si el usuario la tiene activada 
explícitamente, para lo cual tiene que ir a "Ajustes·Labs" en GMail y 
activarla ahí (ver figura en la página anterior). 

Esto es algo que el usuario medio de Gmail hará jamás. Yo, por 
ejemplo, sí lo tengo activado desde que salió, pero tampoco soy el típico 
usuario medio :-) 

Así que como podemos comprobar, en la actualidad, lo del vídeo en el 
email está un poco complicado.  
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José Manuel Alarcón Aguín 
 25 de diciembre de 2009 

Hace sólo un par de años, normalmente, no estabas muy preocupado 
por los móviles a la hora de enviar una campaña de email marketing. 
Poca gente consultaba el correo desde el móvil, y los que lo hacían 
bajaban versiones de texto de los mensajes que, más tarde, verificarían 
en la oficina en formato “rico” si realmente le interesaba. Debido a esto 
lo que te importaba era realmente que esa versión de texto fuera 
interesante y enganchara al lector para que no lo borrara. Y eso los más 
profesionales, porque la mayoría  de los usuarios de email marketing ni 
se preocupaban. 

La aparición del iPhone en el año 2007 -hace casi tres años- supuso el 
comienzo de una revolución en este ámbito.  Cambió la forma en la que 
se entendían los dispositivos móviles hasta la fecha, y el resto de 
competidores se ha tenido que poner al día para seguir su estela. En 
España el verdadero impacto fue la llegada del iPhone 3G (el primer 
iPhone en comercializarse en nuestro país) en verano de 2008.  

Sólo en el primer trimestre de 2009 se vendieron 36,4 millones de 
móviles avanzados (smartphones) en todo el mundo: iPhone, Android, 
Blackberry, Nokia, Windows Mobile (aunque cada vez tiene menos 
peso)… todos ellos tratan de seguir la estela marcada originalmente por 
el iPhone y tienen un gran impacto en nuestro trabajo como e-
marketers. 

Estos dispositivos tienen varias características fundamentales que los 
convierten en algo que debemos tener muy en cuenta los que enviamos 
correo electrónico: 

1.- Capacidad para visualizar correo electrónico en formato HTML, 
rico, con imágenes de alta calidad, y sin nada que envidiar a un 
ordenador de sobremesa o portátil. La única restricción es el tamaño 
de sus pantallas. 
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2.- Todos ellos vienen con tarifas planas de acceso a Internet al 
alcance de cualquiera. Los usa muchísimas más gente de la que 
pensamos y cada vez será más la norma que la excepción el que se 
verifique el correo desde el móvil. 

3.- La consulta del email es una de las principales acciones que 
realizan los usuarios de los smartphones. 

4.- Las imágenes se descargan automáticamente, sin preguntarle al 
usuario, lo cual aumenta la tasa de apertura (vuelta a los viejos 
tiempos). 
Ante eso debemos tener en cuenta cómo se visualizan nuestros 

correos en estos dispositivos.  
Las buenas noticias son que, en el caso del iPhone, éste soporta casi 

cualquier característica que podamos incluir en una plantilla de e-mail 
bien diseñada. De hecho, el soporte para HTML del cliente de correo de 
iPhone es el más completo del mercado, más que la mayor parte de los 
clientes para escritorio y Webmails (exceptuando quizá Outlook 2003, 
que se le acerca bastante, pero está en franco desuso). 

A continuación os dejo algunos ejemplos de correos enviados con 
MAILCast visualizados en un iPhone. 

 
Una maravilla ¿verdad? Sin embargo hay que tener cuidado con el 

formato del correo y cómo está codificado pues en muchas ocasiones se 
podría visualizar como un correo vacío cuando no lo está en realidad. 

http://www.theemailingexperience.com/ES/ct.ashx?id=f13a1591-09b3-4fbe-b313-6ae86ea017e8&url=http%3a%2f%2fwww.krasis.com%2fMAILCast
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Por otro lado hay que tener en cuenta que cuando el contenido es 
muy largo inicialmente el correo sólo se descarga de forma parcial, y se 
visualiza, por tanto, de manera incompleta también: 

 

 
 
Este efecto es mucho más acusado en otros clientes de correo 

móviles. Por ejemplo, en Outlook Mobile de los Windows Phone, se 
visualiza primero una versión de texto del correo. Sólo si el usuario indica 
que quiere bajarlo por completo se puede ver la versión HTML, eso sí, 
muy recortada en capacidades. 

 
En resumen: ya no puedes desestimar el correo móvil cuando realices 

campañas de emailing, y con el tiempo su impacto cada vez será mayor.  
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Esto añade una complejidad adicional que deriva de la gran variedad 
de dispositivos que hay -y habrá- en el mercado. 

En este sentido el uso de herramientas profesionales y la utilización de 
plantillas de correo diseñadas profesionalmente es algo que debes tener 
muy en cuenta antes de hacer email marketing en serio. 
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Pablo Iglesias  
28 de mayo de 2008 

“En nuestro boletín vendemos un espacio publicitario en la parte 
superior donde colocamos gifs animados a modo de banners, pero uno 
de nuestros clientes nos ha dicho que su banner no se reproduce, aparece 
parado. 

¿Qué puede estar pasando? ¿Hay algún problema con MAILCast?” 
Esta es una de las consultas más habituales que recibo en el programa 

de soporte de Krasis. Dada su frecuencia me ha parecido buena idea 
compartirlo como si fuera una FAQ (Preguntas Frecuentes). 

Bien, pues la respuesta es muy sencilla, y a MAILCast no le pasa nada, 
sino a Outlook2007 que no reproduce gifs animados (supongo que por 
motivos de seguridad). Outlook los muestra estáticos, parados en el 
primer fotograma. 

Vale, y entonces ¿qué se puede hacer?. 

 Lo primero, no usar gifs animados, brillante ¿verdad? :-). Por cierto, 
tampoco uses Flash.  

 Si es imprescindible alguna animación (como una infografía o algo 
así), súbela a tu web y enlázala desde el email. (Así también podrás 
medir cuanta gente hace clic en el enlace)  

 Si el gif es un banner animado, asegúrate de que el primer 
fotograma muestra suficiente información como para que un 
usuario de Outlook pueda llegar a hacer clic. 

Y recuerda, no abuses de las imágenes. 
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José Manuel Alarcón Aguín 
22 de abril de 2008 

Como ya sabes, la mayoría de los actuales clientes de correo 
electrónico (tanto webmails como de escritorio) deshabilitan por defecto 
las imágenes de los correos. A menos que tus destinatarios lo permitan o 
te añadan a su lista blanca, las imágenes no se mostrarán por pantalla. 

Esto es un desafío para los diseñadores de contenidos para e-mail, ya 
que deberán tener este hecho en cuenta y crear diseños que funcionen 
bien incluso cuando las imágenes no se visualizan. 

Una forma rápida de probar tus creatividades cuando las imágenes no 
se visualizan es utilizar un par de herramientas para desarrolladores 
Web. De hecho ambas son muy similares, pero deberás escoger una u 
otra en función del navegador que utilices (Firefox o IE). Estas 
herramientas son muy potentes y obligatorias para todo buen 
desarrollador web. Ambas poseen muchas características pero no me 
voy a poner a describirlas ahora. Fíate de mí y pruébalas. Me ceñiré al 
par de cosas que te ayudarán a probar tus diseños. 

Si usas Internet Explorer existe una herramienta llamada IE Developer 
Toolbar. Una vez instalada te mostrará un botón con una flecha en la 
barra de herramientas de IE: 
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Si pulsas en él se mostrará una ventanita adicional en la parte inferior 
de la ventana de IE, con un montón de opciones. Busca el menú 
imágenes como se muestra en la figura: 

 
Internet Explorer 8 y superiores ya la llevan incorporada de serie 

(pulsa F12 para sacarla). 
Si deshabilitas las imágenes tendrás una visualización inmediata de 

cómo se verá tu diseño en un cliente de correo que no permita su 
visualización. Incluso puedes codificar tu HTML directamente en la 
ventana de la herramienta para ver los cambios en tiempo real y probar 
opciones de mejora. 

Hay una herramienta muy similar disponible para Firefox, y su uso es 
aún más sencillo. Se llama "Web Developer". Una vez instalada te 
mostrará una barra de herramientas ancha justo encima de la página 
actual, con una gran cantidad de botones y menús orientados al 
desarrollador web. La característica equivalente en esta herramienta se 
encuentra ubicada en el menú "Images": 
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José Manuel Alarcón Aguín 
09 de diciembre de 2007 

Existen un montón de soluciones por ahí para enviar correo 
electrónico. Puedes pagar por una solución en outsourcing (pago por uso 
o SaaS) como MAILCast, o puedes descargar e instalar uno de los miles 
de programas que hay para hacer envío masivo. En ese caso incluso los 
tienes gratuitos. 

Ahora bien: debes escoger con inteligencia. Escoger entre un servicio 
en outsourcing y un programa de escritorio es como escoger entre 
conectarte a la red eléctrica de la ciudad o tener tu propio generador en 
casa. Por supuesto, claro que puedes tener tu propio generador y 
trabajar con la energía que produce. Incluso tendrás la sensación de que 
tienes el control. Pero no es cierto, y puedes tener también un montón 
de problemas. ¿Qué pasa si te estropea el generador un fin de semana?. 
¿Y qué me dices de las complejidades de conectarlo a la red eléctrica de 
tu casa de modo que te asegures de que no "fríe" ninguno de tus 
electrodomésticos?. Seguro que se te ocurren un montón de posibles 
pegas por ti mismo... Lo mismo podemos aplicarlo al software complejo 
como las aplicaciones que envían e-mail. 

Lo primero que debemos considerar es la infraestructura relacionada 
con la entregabilidad y la velocidad. No puedes descargarte un programa 
de emailing, instalarlo en plan "siguiente, siguiente, siguiente" y esperar 
que todo funcione. Simplemente no es tan fácil. Necesitas configurar 
adecuadamente la infraestructura de DNS para que los e-mails se 
entreguen correctamente. Y si vas a enviar poco más que unas decenas o 
cientos de correos no puedes utilizar tu servidor habitual de correo (que 
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es lo que hacen algunos programas para evitar el problema anterior) sin 
que se bloquee durante horas. Y si de todos modos escoges este tipo de 
producto para escritorio cuenta con que muchos de tus correos serán 
rechazados. Además de esto, muchos servidores rechazan los correos 
que se envían de manera directa desde una conexión ADSL, y el ancho de 
banda de salida que te proporcionan éstas es muy pequeño (128 o 256 
Kbps si tienes suerte), lo que conduce a largos tiempos de envío. 

Luego está el asunto de las estadísticas. Necesitas tener un ordenador 
conectado permanentemente a Internet con una IP estática para recoger 
estadísticas de tus envíos. Y también una base de datos grande. ¿Qué 
ocurre si se te va la luz?, que perderás estadísticas. Y ¿qué pasa si recibes 
miles de peticiones de estadísticas de lectura en unos pocos minutos?. 
Repite conmigo: "Perderé estadísticas". Y eso sin tener en cuenta que 
probablemente deberás servir también gráficos a través de la misma 
conexión. 

Un servicio albergado o en outsourcing tiene en cuenta todas estas 
eventualidades por ti. Como se suele decir "Zapatero a tus zapatos". ¿Es 
el envío de correo el núcleo de tu negocio o más bien el vender o el 
hacer campañas para tus clientes?. Pues entonces ¿porque estás 
intentando poner en marcha tu propia infraestructura de envío de e-
mail?. Cuando necesitas viajar de Madrid a Buenos Aires en viaje de 
negocios ¿fletas tu propio avión? ¿Y aunque hagas ese viaje u otros a 
menudo?... 

Y por fin tenemos el asunto del soporte y el servicio... El marketing por 
e-mail es una disciplina bastante técnica y necesitarás soporte, consejo y 
un buen nivel de servicio. 

Hay una lista larga de cuestiones como las mencionadas en este post, 
pero sólo he tocado las más aparentes e importantes. Y ni siquiera me he 
metido en el precio y lo que se puede ahorrar con un servicio en alquiler, 
que daría para otro post entero. 

Escoger un servicio albergado es la más juiciosa de las decisiones, y la 
menos arriesgada también.  
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José Manuel Alarcón Aguín 
17 de abril de 2009 

Mucha gente comienza a hacer email marketing (o algo así) usando 
Outlook u otro programa convencional de escritorio similar. Outlook es 
fácil de usar, potente, asequible y -sobre todo- está promocionado 
ampliamente por Microsoft, así que es lo que hay en casi cualquier PYME 
del mundo; tanto en su versión gratuita (Outlook Express o Windows 
Mail) como Office Outlook, la versión realmente potente. A mí me 
encanta Outlook y de hecho es lo que siempre he usado para enviar 
correo desde sus primeras versiones. Lo encuentro perfecto como 
organizador personal y para enviar mi correo de cada día. 

Sin embargo, cuando necesitas hacer campañas de marketing dirigidas 
a mucha gente, las cosas se vuelven muy diferentes. El tamaño sí 
importa, y no es lo mismo enviar un email a un par de clientes que 
hacerlo a incluso unas pocas decenas o incluso cientos de personas, por 
no decir si se lo envías a miles de destinatarios. 

El primer problema es que no tienes forma de diseñar un e-mail 
"compatible", de forma que se vaya a visualizar correctamente en la 
mayor parte de los clientes de correo que hay por ahí. Tu diseño se ve 
fabuloso en tu Outlook, y probablemente en el Outlook de otros 
destinatarios, pero es muy probable que esté "rompiendo" en otras 
aplicaciones como Thunderbird, GMail, Hotmail, Lotus Notes, etc... Lo 
que es peor: las diferentes versiones de Outlook son incompatibles entre 
sí para visualizar email y, por ejemplo, tu mensaje creado con Outlook 
2007 no se verá correctamente en Outlook 2003. 
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Cuando envías un email a una lista grande usando tu propia conexión 
de Internet estás consumiendo un gran ancho de banda que impacta en 
las otras actividades en-línea de la empresa, y encima sueles tener 
menos ancho de banda de salida para enviar datos que para descarga. 
Además tu proveedor de correo -para protegerse de los spammers- te 
está bloqueando probablemente los correos que lleven más de unas 
pocas docenas de destinatarios. 

Quizá el mayor de los problemas a los que te enfrentas sea el de los 
"rebotados", o correos erróneos que se devuelven al remitente porque 
no existen las direcciones, los buzones están llenos, etc. La tasa de 
rebotados puede llegar en ocasiones a ser un porcentaje de dos dígitos, 
así que si estás enviando cientos o miles de correos prepárate para ser 
inundado de correos rebotados en tu bandeja de entrada. Necesitas 
poder gestionar esto y además limpiar tu lista a mano. Esto puede ser 
muy duro y además muy propenso a errores. 

Por supuesto no tienes ni idea de lo que está pasando con tus 
mensajes. ¿Los está leyendo la gente?. ¿Con qué frecuencia?, ¿Pulsan en 
los enlaces para obtener más información?, ¿Qué cosas les interesan 
más?... 

Hay muchísimas otras cosas a tener en cuenta. Esta tabla resume 
algunas de ellas: 

 MAILCast 
Herram. 
Común 

Uso distribuido Sí No 

Elaboración por etapas del 
contenido 

Sí - 

Maquetado automático Sí No 

Capacidad de envío de correo 
Decenas  
de miles 

Unas pocas 
decenas 

Envío programado Sí No 
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Evita saturación de servidores y 
líneas propias   

Sí No 

Gestiona los rebotados Sí No 

Integración con fuentes externas   Sí Limitado 

Segmentación y filtrado   Sí Limitado 

Estadísticas de lectura   Sí No 

Estadísticas de clics en enlaces   Sí No 

Exportación a RSS Sí No 

Integración con el sitio Web   Sí No 

Estadísticas de suscripciones   Sí No 

Estadísticas de uso de RSS Sí No 

Estadísticas de lectura de noticias   Sí No 

 
Los clientes de correo convencionales son fantásticos para enviar 

correos convencionales, pero son lisa y llanamente inútiles para hacer   
e-mail marketing de manera seria. Recurre a un servicio de e-mail 
profesional y en alquiler como MAILCast y, sobre todo, intenta obtener 
formación profesional sobre la materia también. 

 
Conseguirás: 

 Mensajes que se vean bien en todos los programas de correo 
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 Ni un solo bit de tu conexión malgastado para hacer un envío 

 Gestión automática de rebotados 

 Muchas estadísticas e informes de marketing 

 Alta entregabilidad 
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María Capón  
06 de septiembre de 2007 

La segmentación de Mercado se basa en la división de éste en grupos 
que tienen características similares, lo que facilita el desarrollo de 
programas de marketing personalizados, ya que tus productos y servicios 
podrán adaptarse mejor a las necesidades particulares de tus clientes. 
Digamos que queremos dirigirnos a estudiantes universitarios. 
Lógicamente los estudiantes de primer curso no necesitarán lo mismo 
que los que ya están acabando la carrera, unos estarán buscando 
residencia, academias para completar sus estudios, becas, etc.  Mientras 
que los otros ya estarán buscando trabajos en prácticas, viajar al 
extranjero… Si queremos dirigirnos a ellos sería un dato fundamental 
saber qué año de la carrera están cursando.  

 
En este sentido, la segmentación del mercado debería ser adoptada 

como una estrategia más de tu Marketing por email. Cuanta más 
información tengas sobre tus clientes, mejor. No es suficiente el nombre, 
apellidos, teléfono y dirección de correo electrónico, sino que además 
nos ayudará enormemente recoger datos como la edad, sexo, lugar de 
residencia, profesión, cargo, sector industrial, idiomas, gustos y 
preferencias, patrón de compra, presupuesto anual para tu 
producto…..porque así la próxima vez que envíes tu campaña por email, 
podrás personalizar más tu mensaje y filtrar tus clientes en la base de 
datos, creando un mensaje diferente según el tipo de público, de forma 
que esta vez estés enviando el producto perfecto para esa persona en 
particular. Mejora tu efectividad, mejorando tu base de datos.  

¡Divide y vencerás! 
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José Manuel Alarcón Aguín  
 14 de febrero de 2008 

Algunos de nuestros clientes disponen de varias oficinas en distintas 
provincias o países, o quizá necesitan enviar correo usando como 
remitente el comercial asociado con cada cliente, de modo que a cada 
uno le llegue de la persona adecuada. 

Además del remitente principal asociado al canal de envío que estés 
utilizando, puedes personalizar el nombre y el correo del remitente para 
cada uno de tus destinatarios. Para ello sólo tienes que emplear un 
pequeño truco. 

    Antes de subirlas a MAILCast añade a tu base de datos Access o a tu 
archivo Excel con los datos de los destinatarios dos campos a mayores: 
'Sender' y 'SenderEMail' respectivamente (no distingue mayúsculas y 
minúsculas). 

Cuando comiences a enviar el correo, cada email se remitirá de la 
dirección que tengas en el campo 'SenderEMail', y con el nombre 
contenido en el campo 'Sender'. 

Si alguno de ellos es nulo o vacío (o no válido) se usará la dirección o 
el nombre por defecto del canal actual. 

No volverás a perder la oportunidad de comunicarte desde el origen 
apropiado nunca más. Y es muy fácil de hacer :-) 
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María Capón   
04 de agosto de 2008 

Creo que a estas alturas de la película puedo afirmar que la fórmula 
magistral de la que obtienes cuál es el día perfecto para realizar el envío 
de tu boletín electrónico no existe. 

Aunque hay estudios que afirman que el mejor día es el miércoles, 
como buena gallega que soy, yo digo que "depende". El marketing por 
email no es 2+2= 4 porque nuestro destinatario es una persona concreta, 
perteneciente a un sector de actividad determinado y con gustos y 
opiniones propias. 

Lo mejor es adecuar la temática y la periodicidad de nuestro boletín a 
aquellos que lo van a recibir. Por ejemplo: uno de nuestros clientes envía 
un boletín sobre sugerencias para el tiempo libre y sale cada viernes con 
un éxito asombroso. ¿Llamamos a los que han elaborado el estudio y se 
lo contamos? 

Mi experiencia me dice que lo que hay que hacer para triunfar con las 
tasas de apertura de nuestros boletines es probar, probar y probar. 
Seleccionar un día y determinar si nuestros destinatarios lo leen. Probar 
otro día en el siguiente número y ver qué pasa... 

Es algo laborioso, pero se consiguen resultados muy efectivos. 
¡Merece la pena! 
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María Capón  
07 de abril de 2009 

Uno de los datos clave para hacer campañas de marketing exitosas  y, 
en definitiva, ventas exitosas, es conocer al detalle a nuestro público 
objetivo. Cuantos más datos sobre ellos, mejor. ¿Por qué no 
preguntárselo? A nadie nos gusta que nos sometan a un "tercer grado", 
pero si sutilmente se nos va llevando por uno u otro derrotero ni nos 
enteramos. Es así como hay que hacerlo. 

Una campaña de e-mail marketing o un boletín de fidelización que 
introduzca “sibilinamente” los enlaces adecuados pueden reportarnos 
información útil y de primera mano sobre gustos, necesidades, 
carencias... de nuestros clientes. Por ejemplo: si dudas entre qué 
productos puedes hacer una promoción u ofrecer descuentos, ¿por qué 
no introduces una noticia en tu boletín que hable sobre ellos? Todos los 
que "pinchen" en ella  serán un objetivo estupendo para una futura 
campaña de e-marketing, ¿no crees? 

La idea es que emplees el email marketing como algo más que una 
herramienta para promocionar productos, captar clientes potenciales y 
fidelizar a los actuales. Con imaginación podrás sacarle más partido y  
aprovechar los recursos relacionados con las opciones de seguimiento de 
los envíos. Eso sí, no dejes que tus destinatarios lo descubran ;-) 
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José Manuel Alarcón Aguín  
13 de mayo de 2008 

Con frecuencia clientes poco experimentados o posibles clientes nos 
preguntan sobre la posibilidad de enviar mailings con grandes archivos 
adjuntos. 

Esta es el tipo de tarea que parece trivial cuando envías sólo un par de 
correos, pero que de inmediato se revela como una idea no tan sensata 
como pudiera parecer cuando la contemplas desde el punto de vista de 
quien envía miles de correos. 

Antes de nada vamos a considerar el tiempo que puede tardar uno de 
estos envíos. Por ejemplo supongamos una campaña de 5.000 correos 
con un archivo .doc adjunto de 5 MB. Hagamos los números. 

Los adjuntos se codifican usando Base64 (para poder enviar archivos 
binarios como textos). Esto en promedio genera un aumento del 37% en 
el tamaño del adjunto. Así que considerando un tamaño total de 5 MB 
(consideramos que el tamaño del contenido es irrelevante aquí), el 
tamaño del correo a enviar será de: 

 
5 x 1,37 = 6,85 MB 

 
Ahora, tenemos 5.000 correos para enviar, así que el tamaño total de 

los datos que necesitamos transferir es: 
 

5.000 x 6,85 MB = 34.250 MB --> 34,25 GB 
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Esto es equivalente a transferir 49 CD-ROM a través de la conexión!! 
(y aquí no consideramos tráfico auxiliar de sincronización necesario, por 
simplicidad). 

 
Si nuestro servidor está ubicado en un Data Center avanzado y tiene, 

por ejemplo, una conexión simétrica garantizada a Internet de 6 Mbps 
(lo que no está nada mal, y además es bastante caro), o lo que es lo 
mismo, 750 KB por segundo (o 0,75 MB/seg), esto implica un tiempo de 
transferencia de: 

 
34.250 MB / 0,75 MB/sec = 45.666,67 segundos --> 12 horas, 41 

minutos, 7 segundos 
 
Un envío común típico de 5.000 correos llevaría sobre 4 minutos o 

menos. ¡Buff! 
Otro factor importante a tener en cuenta es la entregabilidad en los 

servidores de destino. Si envías un correo con un adjunto grande a, 
digamos, un par de correos de hotmail.com, probablemente no tendrás 
problema alguno. Pero, ¿cuántos destinatarios tienes en tu lista de 
Hotmail?, ¿el 20%?, ¿el 30%?. Seguramente más. Quien dice Hotmail 
dice GMail, Yahoo o cualquier dominio de un cliente grande en tu lista 
B2B. El detalle aquí es que cuando un servidor ve venir muchos correos 
grandes desde la misma IP, generalmente bloquean al remitente porque 
éste se está "comiendo" una gran parte de su ancho de banda. Muchos 
ISP no tienen ancho de banda suficiente para soportar que les lleguen 
muchos correos a la vez con grandes adjuntos. Así que probablemente 
tendrás muchos problemas de entregabilidad si lo haces. 

Algunos destinatarios tendrán también almacenamiento limitado en 
su cuenta, incluso en estos tiempos que corren de espacio ilimitado en 
cuentas gratuitas. Muchos servidor de correo corporativos limitan el 
tamaño de las cuentas de los empleados, así que tienes muchas 
oportunidades de que recibir muchos rebotados blandos (con un uso 
añadido de ancho de banda para tu servidor, dicho sea de paso). 

Incluso aunque llegues a la bandeja de entrada, si no te conocen bien 
seguramente tendrás muchas pulsaciones en el botón de "Esto es spam" 
y también tasas de apertura muy bajas, por miedo a infectarse con un 
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virus. Además a nadie le gusta recibir adjuntos enormes sin haber sido 
avisados antes. 

Existe un beneficio añadido a no enviar los archivos como adjuntos: 
puedes colocarlos en tu servidor Web y añadir un enlace directo en el 
correo. De esta forma evitas los problemas que he mencionado antes y, 
de regalo, obtienes información detallada sobre qué destinatarios han 
hecho clic en éste, lo que es obviamente algo muy útil que no obtienes 
de los archivos adjuntos. 
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José Manuel Alarcón Aguín 
18 de octubre de 2007 

Tan importante como nuestra lista de subscriptores y el diseño y 
contenido de nuestro boletín electrónico es conocer la efectividad de 
nuestras comunicaciones por email. Por eso, es fundamental 
comprender qué significan todas las estadísticas de Email marketing. 
Analizándolas, podremos descubrir nuestros fallos y nuestros aciertos, y 
sacar cada vez más rendimiento a nuestras actividades de Marketing 
directo. 

Estadísticas de lectura 

Nos indican el número total de veces que nuestro correo ha sido leído. 
Sin embargo, estas estadísticas no son fiables al 100% ya que muchos de 
los destinatarios pueden haber leído tu correo desde un teléfono móvil, 
usando el panel de vista previa de Outlook con las imágenes bloqueadas, 
etc.  y, lamentablemente, estas lecturas no serían contabilizadas en la 
estadística. 

Por ello la importancia de esta información es relativa y debe usarse 
siempre de modo comparativo, para averiguar cómo nos ha funcionado 
un pequeño cambio realizado entre dos envíos similares. Por ejemplo, 
enviamos un comunicado a una audiencia determinada y obtenemos una 
tasa de apertura del 30%. Posteriormente enviamos otro comunicado 
similar pero cambiando únicamente un parámetro (por ejemplo, el 
asunto) y nuestra tasa de apertura aumenta hasta un 40%, podemos 
deducir que el cambio ha sido positivo. Grosso modo. 
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Para complementar esta información, MAILCast también nos ofrece 
detalle sobre los correos que han sido devueltos por el servidor de 
correo electrónico (Rebotados). No solo tenemos una cifra exacta de los 
correos rebotados, sino que también nos ofrece para cada dirección de 
correo la razón por la que nuestro mensaje no ha llegado al buzón de 
entrada (dirección incorrecta, buzón lleno, considerado SPAM, etc.). 

 Estadísticas de enlaces 

Éstas nos muestran las personas que han hecho clic en los enlaces de 
información adicional que hemos añadido en nuestro mensaje. El 
resultado de estas estadísticas es 100% fiable. Como en las estadísticas 
anteriores, no sólo nos detallarán cuantos destinatarios han hecho clic 
en qué enlace, si no también cuantas veces. Esta estadística puede ser de 
gran utilidad para hacer una previsión de ventas, por ejemplo, ya que 
nos mostraría cuantos clientes están interesados y en qué productos. 

Estadísticas de lectura de RSS 

En el caso de que publiques contenido en tu página web vía RSS, 
MAILCast ofrece la posibilidad de conocer cuantas veces tu contenido ha 
sido solicitado vía lector de RSS, y qué días concretos, así puedes tener 
un seguimiento de tus publicaciones, cuáles han sido las más visitadas, y 
por qué direcciones IP.  

Estadísticas de gestión de subscriptores 

En el caso de integrar el canal de MAILCast en tu sitio web para que 
tus clientes puedan inscribirse y registrarse directamente vía web, 
ganando así fácilmente nuevos subscriptores (quizás clientes potenciales 
que están interesados en tu empresa, tus productos y/o tus servicios) y 
ayudándote a cumplir con la LOPD vigente, MAILCast elabora un informe 
que puedes descargarte en Excel con todos los detalles que hayas 
establecido de tus nuevos subscriptores, o aquellos que se hayan dado 
de baja de tus comunicaciones. Además MAILCast borra de tu lista 
aquellas direcciones que no existen o son incorrectas (rebotados duros), 
cuidando de la reputación de tu empresa. Mantiene tu lista en forma 
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para que los proveedores de email no confundan tus correos con Spam, 
correo comercial no solicitado. 
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María Capón 
22 de julio de 2009 

Recientemente me he encontrado en mi bandeja de entrada un 
boletín al que no me había suscrito y que me solicitaba el envío de mis 
datos por correo postal (ojo!) para darme de baja. ¿Pero esto qué es? 

A ver. Primero, no quiero recibir sus comunicaciones y, segundo, no 
me pueden poner tan difícil dejar de recibir algo que no pedí y, aun por 
encima, poniendo dinero de mi bolsillo. 

Les respondí muy amablemente que no pensaba mandar nada por 
correo postal y que dejasen de enviarme sus comunicaciones a mi email. 
No he vuelto a saber de ellos, pero me parece una táctica muy poco 
inteligente por parte de esa empresa. ¿De qué les sirve que yo reciba su 
boletín si jamás querré tener trato con ellos? Han creado un no-cliente 
disgustado sin tener necesidad alguna. 

Para evitar casos como el mío (y seguro que más de uno se siente 
identificado con lo que me pasó y pasa a diario) ten en cuenta: 

 Facilita el que sea tu destinatario el que te ceda sus datos de 
contacto personalmente 

 Incluye siempre un botón a pie de cada e-mail que redirija a un 
formulario de baja 

 Puede valer también el que para darse de baja el destinatario 
responda al email recibido 

 No pidas el "oro y el moro"  para darse de baja. ¿Para qué lo quieres 
complicar? No conseguirás más que califiquen como spam todos tus 
envíos.  

 Cumple siempre con la LOPD y la LSSI 
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En fin. Creo que casos como el que cuento desprestigian cualquier 
acción de e-mail marketing llevada a cabo por una empresa y no dice 
nada bueno de ella, la verdad. No caigas en este error  :-( 
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José Manuel Alarcón Aguín 
29 de octubre de 2007 

Hace poco publicamos un post sobre RSS contra e-mail marketing. 
Quizá deberíamos haber empezado por la base del asunto... ¿Qué 
significa el acrónimo RSS? ¿Qué es RSS y cómo funciona? 

Técnicamente hablando RSS es la abreviatura de Really Simple 
Syndication, y es un estándar para representar contenidos mediante un 
esquema XML. 

¡Jesús! ¡Qué rollo! Seguramente esto no signifique nada para ti, así 
que voy a contarlo ahora de forma sencilla y con palabras de la vida 
diaria. 

Apuesto a que hay un montón de páginas que te gustan e interesan. 
Muchas de ellas tienen que ver con tu trabajo y tus intereses 
profesionales. Otras hablan de tus aficiones, sobre noticias, y este tipo 
de cosas. Si habitualmente tratas de visitarlas para estar al día de lo 
nuevo que van publicando. Si te atreves a hacer esto a menudo con más 
de unas pocas estarás gastando, literalmente, horas y horas para 
conseguir esta información. 

¿Qué te parecería poder obtener todas esas novedades directamente 
en tu escritorio sin necesitar visitar las páginas nunca más? 

Esto es lo que te proporciona RSS. 
Para empezar la página que te interesa debe exportar sus contenidos 

a RSS. Sabrás que lo está haciendo porque normalmente tendrá en algún 
lado un iconito naranja con el texto RSS o XML escrito encima. Si lo 
pulsas verás los contenidos (normalmente en un formato raro, porque es 
XML). Además la mayoría de los navegadores modernos como Internet 
Explorer, Firefox o Safari, disponen de un botoncillo naranja en la parte 
superior  que evidencia que la página posee una fuente RSS incorporada. 
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Puedes ver un ejemplo de ambas cosas visitando nuestra página 
principal (http://www.krasis.com/) o incluso en este mismo blog :-) 

Vale, de acuerdo. Ya sé que es una fuente RSS pero, ¿cómo le saco 
partido? 

Necesitas un Agregador de RSS o Lector RSS para consumir las fuentes 
de contenido. Hoy en día hay muchísimos lectores RSS en el mercado. 
Nosotros te recomendamos un servicio on-line como Bloglines 
(http://beta.bloglines.com) o, como no, el lector del gigante de la 
búsqueda, Google Reader (http://www.google.com/reader/) ya que 
puedes acceder a ellos desde cualquier ordenador, incluso estando de 
viaje o desde el móvil. Son gratuitos y funcionan en cualquier navegador 
del mercado. Naturalmente tienes también lectores de escritorio 
normales, como Omea Reader, Newsgator, o incluso Microsoft Outlook 
2007 o superior y Windows Vista Sidebar. ¡Elige el que más te guste! 

A través de estos lectores tienes todos tus contenidos favoritos 
servidos directamente, sin necesidad de visitarlos. Esto te ahorra tiempo 
y esfuerzo, y te mantienes informado puntualmente. 

¡Así que date prisa y hazte con un lector de RSS y comienza a agregar 
tus contenidos ahora mismo! 

El punto de vista del profesional del marketing 

Obviamente la proliferación de RSS y el hecho de que la gente no vaya 
a visitar tu página es un gran desafío para ti como profesional del 
marketing on-line. Pero no te puedes permitir el no tener una fuente RSS 
de tus contenidos y noticias. Hoy en día no. Así que... ¿cómo te afecta 
esto? ¿Cómo le puedes sacar partido? 

Permanece atento a este blog. Te lo contaremos en futuros posts. 
Actualización (13/11/2007): Si entiendes bien inglés échale un vistazo 

a este divertidísimo video de CommonCraft 
(http://www.youtube.com/watch?v=0klgLsSxGsU) que explica en 
"Plain English" qué es RSS. ¡Estupendo! 
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María Capón 
22 de octubre de 2007  

Según el gurú de la usabilidad, Jakob Nielsen, el RSS no llegará a 
sustituir nunca al Email Marketing, llegando a esta conclusión por 
diferentes motivos. La primera de todas es que la gente aún no conoce 
demasiado las RSS. No saben lo que significa el término (Really Simple 
Syndication) ni para qué sirven. Es por eso que Nielsen aconseja que 
deberían llamarse 'Alimentador de noticias' (News Feeder), por ejemplo, 
nombre que nos sugiere más fácilmente su funcionalidad.  

Además afirma que la gente percibe mejor los boletines electrónicos 
personalizados que la información recopilada por RSS, ya que les facilita 
el archivar la información que consideran interesante y están más 
familiarizados con el uso del email que con el uso de una nueva 
aplicación para recibir RSS. 

Según el estudio realizado, parece que este sistema de RSS solo atrae 
a informáticos y a gente cuyo trabajo está relacionado con Internet y la 
tecnología, pero no al ciudadano medio. 
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José Manuel Alarcón Aguín 
 27 de noviembre de 2007 

Odio admitirlo, pero en algunos casos el correo electrónico está 
sobrecargando a la gente, que no pueden prestar atención (o ni leer 
siquiera) todo lo que les llega a la bandeja de entrada. Y aunque el e-mail 
sigue siendo de lejos el medio más efectivo de llegar a tu audiencia más 
enfocada hacia tu área de especialización, hay otras opciones que les 
llevarán a hacer un mejor uso de tu información. Y además puedes 
obtener valor añadido. 

La alternativa de la que estoy hablando es, por supuesto, el RSS. A 
pesar de toda la excitación que rodea a este formato hoy en día, cuando 
todo el mundo parece conocerlo de sobra y usarlo, hace cuatro o cinco 
años (cuando lo introdujimos en MAILCast) no era ni por asomo así. Así 
que ahora que la barrera de su conocimiento se ha bajado 
considerablemente es un buen momento para comenzar a sacar partido 
a sus posibilidades. 

RSS está especialmente indicado para situaciones en las que produces 
un elevado volumen de información que es difícil de entregar a la gente 
adecuada. Puedes repartir esa información en varias fuentes RSS 
especializadas, y mantener informada con ellas a tu audiencia. Por 
supuesto puedes (y debes) mantener tu boletín de novedades activo 
para que suscriba quien quiera. 

De esta forma la gente que esté realmente interesada en el contenido 
que produces lo seguirá recibiendo por e-mail. Pero la gente que prefiera 
ser más proactiva o que no está interesada en todo lo que publicas en 
cada canal tendrá la opción de suscribirse al RSS. De esta forma los 
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sigues manteniendo informados sólo que a su propio ritmo. Puedes 
ganar bastantes lectores extra que de todos modos probablemente no 
se suscribirían a tu boletín. 

Y además obtienes algunas características extra "por la cara". 
Por ejemplo: puedes usar los contenidos del pie para RSS para 

introducir cualquier información que quieras hacer llegar a los que te 
leen por RSS. Puede ser desde un simple eslogan o nota de copyright, 
hasta un banner de publicidad (por ejemplo, échale un vistazo a los RSS 
colocados en la página principal de Krasis.com o de campusMVP.com). 
Este contenido no se mostrará a tus suscriptores de e-mail cuando lo 
envíes (con el maquetado automático de MAILCast). Ganas una vía 
adicional para estar en contacto con tus clientes. 

Otra cosa interesante es el hecho de que puedes obtener estadísticas 
anónimas de lectura de RRS. Así obtienes una visión clara de cuántas 
veces se lee tu RSS, desde que direcciones IP (puedes restringir de modo 
sencillo qué direcciones IP quieres que lo puedan leer) y, incluso más 
interesante, puedes saber qué noticias o artículos han sido los más 
populares. Hasta puedes conocer de qué modo llega la gente a ese 
contenido (a través de una búsqueda, suscripción directa, un programa 
agregador on-line...) 

Dale una oportunidad e integra RSS en tu sitio Web. No te 
arrepentirás. 






