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Y  E L  M A R K E T I N G  H I Z O  C L I C

por juan carlos orosco

Una clarísima exposición de todos los elementos que componen el marketing 
digital, aclarando mitos y realidades que incluyen el fenómeno de las redes 
sociales. Existencia de veteranos y nuevos protagonistas: la publicidad en 
internet, smartphones, aplicaciones, producción de contenido, influencers y hasta 
relaciones públicas en el mundo online. Pero, sobre todo, pistas y consejos para 
aplicar efectivamente todos estos conceptos en pequeños negocios y grandes 
marcas. Una guía para Brand Managers, gerentes de marketing, estudiantes 
universitarios y dueños de micro, pequeñas y medianas empresas. El marketing 
digital es para todos y este libro lo demuestra.

j. c. o.
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