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Resumen: Tras unos inicios Iogicamente titubeantes la publicidad en
Internet, especialmente a través de la f6rmula del llamado banner se ests
desarrollando con fiterza. El articulo comienza ofteciendo una defini-
cién del fenémeno, deslindando L publicidad de otros elementos de
marketing en fa Red, y estructura el anélisis de la publicidad en fa Red
en cada uno de sus apartados: las virtualidades de la comunicacién
ctberespacial, los diversos soportes y sus formas publicitarias, el diseio
de contenidos, fa audiencia de Ia red como condicionante de las opor
tunidades publicitarias, los objetivos publicitarios de los anunciantes,
los sistemas de pago, los intermediarios de Ia publicidad interactiva
(adnets), y la investigacion de fa eficacia publicitaria en Internet.

Abstract: After having had logically hesitant beginnings, Internet adver-
tising is strongly developing thanks to the formula of banner, The arti-
cle begins offering a definition of the phenomenon, isolating the adver-
tising from other elements of the marketing in the Net, and it structu-
res the analysis of advertising in the Net in each of its fields: pature of
the cyberespacial communication, the different media spaces and its
advertising modalities, the message design, the Net audience as pre-
conditioning of advertising opportunities, advertising goals of adverti-
sers, payment systems, interactive advertising representatives (adnets),
and the research on Internet advertising effectiveness.

Catedratico de Comunicacién Audiovisual v Publicidad.
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Una definicion en principio

El término. publicidad ha sido habitualmente utilizado incluso por
profesionales de marketing sin excesivo rigor, para irritacién de los
publicitarios, designando con él casi cualquier forma de comunicacién
en marketing. Pues bien, Internet parece haberse puesto de parte de la
imprecision terminolégica, poniendo en crisis no sélo los viejos pro-
cedimientos publicitarios sino también el mismisimo concepto de
publicidad. Mas del 75% de los cjecutivos usuarios de Internet encues-
tados por Ducoffe (1996) han calificado como publicidad 2 formas
tan diversas de contenido en la red como: ofertas de prueba de pro-
ducto, logos, mensajes de marca, display grafico de productos, catalo-
gos on-line, guias de compra y esponsorizacion de paginas web y mas
del 50% consideraba que el conjunto de una homepage es publicidad.
Se ha hecho realidad el suefio de quienes en los Gltimos afios vienen
defendiendo la necesidad de integrar las comunicaciones de marketing,
de crear una orquesta de instrumentos, con diferente sonido pero
tocando una misma sinfonia, la sinfonia corporativa. Pero atin ellos
pensaban en términos de instrumentos diferenciados: relaciones publi-
cas, disefio corporativo, catalogos, publicidad... no podian pensar hace
sélo 4 afios, que naceria un nuevo medio para un marketing verdade-
ramente integrdl, en el sentido de la agrupacién en un mismo lugar
mediitico de todas esas herramientas anteriormente dispersas. Este
medio es Internet.

En ningin medio como en Internet es tan dificil separar la publi-
cidad del resto de areas de marketing, ya que el espacio en Internet es
simultineamente capaz de anunciar, ejecuta la transaccion comercial,
informar técnicamente, aconsejar al conmsumidor, le ofrece regalos
(software trasladable on-line, por ejemplo) y prosigue el servicio pos-
venta.

Sin embargo debemos ser capaces de separar lo que es publicidad
“estricto sensu” también en Internet a cuyo fin proponemos el
siguiente deslinde terminolégico:

“Es Publicidad en Internet todo aquel espacio dentro de la Red
que canaliza a un cliente potencial hacia un lugar bien electronico o
bien convencional para progresar en su informacioén y/o ejecutar una
compra”. Ha sido siempre consustancial a la publicidad el caracter de
aparicién imprevista, y los canones de los modelos de jerarquia de los
efectos (Lavidge & Steiner, 1961) y otros modelos comunicacionales en
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publicidad asi lo han puesto de manifiesto, con un primer momento
dle llamada atencional para el consumidor desde el espacio publicita-
rio, seguido del esfuerzo de seduccién y convencimiento. Por eso los
primeros momentos de aparicién de Internet fueron de desconcierto
y escepticismo incluso en profesionales avezados ya que se pregunta-
ban cé6mo habérselas con un medio en ¢l que el receptor no era el
pasivo del resto de los medios, sino que era el principal actor del pro-
ceso informativo, con un autonomia infinitamente superior a la de
esa figura del activista del “zapping”, de dificil lidia.

Naturaleza de la publicidad ciberespacial: la contradiccion inherente
a lo nuevo

La publicidad en el ciberespacio es profundamente hibrida, como
el mismo medio que la acoge. Es tanto un medio de comunicacién
de masas, como un medio interpersonal, por eso la publicidad puede
ser dirigida a un amplio espectro de compradores a la vez que debe
estar disefiada de tal modo que ofrezca respuestas por completo per-
sonalizadas.

Es también un medio tanto push como pull, es decir, un medio
en el que los usuarios deciden qué informacién quieren recibir, y a la
vez se les puede enviar mensajes no solicitados mediante banners y
mensajes de correo electrdnico.

Es el medio ultimisimo, requiere una importante tecnologia para
su difusion y a la vez expresivamente supone una vuelta al dominio
de la letra impresa, y en consecuencia a un tipo de comunicacién
muy factual, que exige mucho valor afiadido de caracter tangible, muy
icjos de la publicidad convencional llamada de “imagen®, recreadora
de los mitos y suefios de la sociedad avanzada de fin de siglo.

Es un medio con usuarios de gran calidad en términos de cultu-
ra humanistico-tecnolégica, pero en nimero reducido, cuya rentabili-
dac! a corto plazo es muy limitada excepto para algunos operadores,
y sin embargo, muchos anunciantes, que jamas han considerado ese
perfil como el propio de su publico objetivo, desean estar en Internet,
naturalmente por la imagen que ofrece el uso de la red y por el deseo
de estar presentes en un medio en ripida evolucidn, no estar al mar-
gen de una carrera que puede convulsionar el orden econémico exis-
tente y sus jerarquias de poder comerciales.
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Los soportes y sus formas publicitarias en la Red

Afortunadamente, el principio de intrusividad, consustancial para
el éxito de la publicidad, no ha sido barrido por el nuevo medio y
diversas modalidades de intrusividad pueden ponerse en ejecucion
para conseguir al menos la primera llamada de atencién, poniéndose
ante los ojos del navegante digital, esas formas son los nuevos vehi-
culos de insercion del espacio publicitario, es decir, los equivalentes
de los medios convencionales, los soportes, pero esta vez dentro de la
red; ;cuiles son esos soportes on-line? bisicamente los mas conve-
nientes seran logicamente los mas “visitados”, siguiendo la misma 16gi-
ca que impera en la seleccion publicitaria convencional de medios,
ahora bien mientras en la seleccién convencional se eligen siempre
medios de comunicacion, en la Red los medios propiamente dichos
son solamente una de las alternativas, siendo las restantes principal-
mente las homepage de los buscadores, los proveedores de software y
hardware, los proveedores de acceso, y en general todas aquellas web
que por su atractivo sean muy visitadas (museos, webs turisticas, finan-
cleras, etc.) y que pueden tener en la publicidad una fuente de ingre-
sos para financiar la website. Segiin la AIMC, que ejecuta el estudio
General de Medios en Espafia, las 10 paginas web mas visitadas en
nuestro entorno Som:

1. Microsoft

2. El Pais

3. ABC

4. El Mundo

5 Netscape

6 Yahoo

7. Marca-Expansién

8 El Periodico

9 CNN

10 IBM

Consideremos seguidamente las caracteristicas de algunos de estos
medios publicitarios: :

a) En primer lugar, los web de los medios de comunicacion, espe-
cialmente medios impresos (El Pais, El Mundo, Newsweek, etc.),que
reservan banners (espacios para la publicidad) a precio de tarifa. La
publicidad aqui sigue las pautas de la publicidad convencional, apro-
vechando el transito elevado de estas paginas web para obtener su pro-
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pia audiencia, y a la vez financiando al medio, permitiéndole ofrecer
informacién a un coste bajo o nulo para el navegante, lo que a su
vez posibilita una mayor demanda de informacién electrénica. La
diferencia con relacién a la publicidad impresa en papel, en que en
Internet el espacio publicitario disponible es reducido (el equivalente
a un faldén o unos pocos médulos) y por tanto debe ser concebido
como un grito visual-electronico que, primero, llame la atencién del
internauta, y luego lo conduzca hacia la propia web ampliamente
desarrollada del anunciante, mediante el apropiado link inserto en el
banner.

b) Los directorios o paginas amarillas electronicas, como Yahoo,
Altavista o el hispinico Ol¢, asi como los navegadores como
Netscape, siguiendo el mismo principio antes descrito de los banners,
especialmente 6ptimos si tenemos en cuenta que estos soportes son
los primeros en el ranking de URLs o direcciones electrénicas de
mayor transito, pues no en vano, segin el Nielsen Media Study el
71% de los usuarios de Internet habituales utilizan con frecuencia los
buscadores para localizar lugares Web.

Segn nuestra anterior definicién estricta de publicidad digital
s6lo podria ser considerada como tal el espacio de los banners, y en
un sentido amplio los indices de busqueda de estos directorios tam-
bién pueden ser considerados como publicidad capaz de “reenviar” a
una web del anunciante, pero el problema es que a la informacion de
esos indices, faltindoles intrusividad, sélo acceden quienes buscan
expresamente al anunciante, y en consecuencia son una via de acce-
so muy limitada. No podria sostenerse la politica publicitaria digital
s6lo en funcion de la correspondiente web y de su mencion indicial
en cada buscador, siendo preciso plantear adicionalmente una polit-
ca mas agresiva de publicidad previa de Ia propia web por parte del
propic anunciante.

¢) Publicidad en los newsgroups (usenet). Existen virtualmente
miles de grupos de discusion en la Red, cada uno de ellos construi-
do en torno a las tematicas de interés mas dispares, desde videojue-
gos a perros y desde periféricos informaticos a divorcios.
Aparentemente, los cientos de miles de individuos que participan en
estos foros de discusién comstituyen una mina publicitaria, mas si
tenemos en cuenta que bastaria apretar un botdn para enviarles a
todos ellos un mensaje publicitario textual instantineamente, sin
embargo este pablico por su condicién de altamente cualificado es
también muy suspicaz hacia toda férmula comercial indiscriminada-
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mente agresiva, y si se envian mensajes que no se ajusten a la temati-
ca rectora de un grupo de discusién es segura una contrarrespuesta
irritada de sus miembros (ex1ste incluso una web con la lista negra de
los anunciantes digitales mas denostados). El caso mas célebre en este
orden es ¢l llamado caso Cantor y Siegel, dos abogados que ofrecian
sus servicios a inmigrantes en USA para regularizar su estatus y
comenzaron enviando mensajes a grupos de discusién relativos a dife-
rentes culturas nacionales, de modo que muchas personas a las que
nunca habian visto solicitaron sus servicios, sin embargo, tras este
éxito inicial lanzaron mensajes a nada menos que seis mil grupos de
discusion, por completo ajenos a la problematica inmigratoria, en
consecuencia muchos de los destinatarios optaron por devolver men-
sajes hostiles y no sélo eso sino por remitir archivos muy volumino-
sos ¢ Incluso bombas viricas que en poco tiempo bloquearon hasta
quince veces al proveedor de acceso de Cantor y Siegel, quien deci-
di6 cancelar su cuenta con ellos.

Debe tenerse en cuenta que el miembro de un grupo de discu-
sion, mas si esta afiliado a varios, puede recibir una elevada canti-
dad de mensajes diariamente con el consiguiente consumo de tiem-
po y teléfono invertido en la lectura de su correo electrénico, si ade-
mas de eso se ve bombardeado por el Hamado correo basura elec-
tronico entonces es seguro que tomara represalias contra el remi-
tente, lo que no es posible cuando se recibe correo-basura por via
postal.

Por todo ello, los mensajes publicitarios dirigidos a los grupos de
discusion deben atenerse a las siguientes recomendaciones basicas,
bien consistan en mensajes e-mail o bien estos mensajes remitan a
webs mas completas:

1° Lanzar mensajes absolutamente especificos
2° Lanzar mensajes solo si el grupo acepta publicidad

3¢ Incluir informacién no sélo coherente con la naturaleza del
grupo, es decir, que los miembros del grupo sean piiblico objetivo
para el producto o servicio, teniendo en cuenta que el perfil de los
usuarios de Usenet es el de empleados de empresas con fuerte dedi-
cacién informatica, estudiantes de universidad, profesores e investiga-
dores cientificos, asi como familias que cultivan la informatica. Este
perfil de usuarios hace que haya campos de oferta convenientes y no
convenientes; y conforme al dictamen de Falk y Tristan (1995) ejem-
plos “convenientes” son artesania, servicios freelance (redaccién, pro-
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gramaci6n, fotografia), consultorias diversas, software especial, prove-
edores de servicios diversos de Internet y autopublicaciones, mientras
ejemplos “inconvenientes” serian: medicacién alternativa, sexo telefo-
nico, consultas esotéricas, ofertas de inversion, ofertas de marketing
multinivel y ofertas de trabajo dudoso {(como vendedores sin expe-
riencia).

Ademas, la informacién debe ser limitada en volumen para no
sobrecargar a los destinatarios con archivos voluminosos (por ejem-
plo no deben remitirse catalogos completos, sino a lo sumo indicar
la URL donde encontrarlos) ademas la informacion debe ser valiosa
en alglin sentido importante, por ejemplo productos a un precio por
debajo del precio normal de mercado, o productos no facilmente
localizables, o productos novedosos.

Especialmente para aquellas empresas con productos muy centra-
dos en las tematicas de algunos grupos de discusion puede ser rele-
vante disponer de alglin ejecutivo para informacién directa en
Internet, que se convierta en parte activa dentro de un grupo ofre-
ciendo informacién (aceptada) delos productos y servicios de la
empresa; para ser eficaz y ser aceptado no debe presionar el flujo de
informacién en absoluto sino sélo participar alld donde surjan espon-
taneamente cuestiones promovidas por los miembros del grupo y que
entren de lleno en su marco de competencia y conocimiento.

Incluso existen newsgroups que ya en su propio nombre (sufijo
“announce”, por ejemplo: rec.games.doom.announce} indican estar
abiertos a la publicidad y que pueden clasificarse como grupos de dis-
cusion caracterizados por la tematica, por una zona geogrifica, por
un mercado, por una empresa o por un producto concreto (Sterne,
1995)

Un espacio similar al de las usenet son las listas de correo elec-
tronico, formadas por usuarios que se han suscrito a alguna fuente de
informacién o bien que pertenecen a alguna red intranet (profesores
de universidad por ejemplo), ahora bien en muchos casos no estin
tan claros los intereses de los componentes de una lista como lo estan
los usuarios de usenet, pues aquellos no emiten mensajes accesibles
como éstos.

d) Ubicacién de links en otras piginas webs. Existen numerosas
paginas web que generan un gran trafico de navegantes. La posibili-
dad es por consiguiente comprar espacio para colocar un link alli;
ejemplos son las web de un club de fitbol, un evento deportivo des-
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tacado {(unas olimpiadas o una regata de vela) o un grupo musical de
moda (Backstreet Boys o Spice Girls). Es evidente que los medios publi-
citarios en Internet son mucho mas numerosos que en el universo
mediitico convencional, pues es cada web con suficiente trafico la que
potencialmente puede convertirse en espacio publicitario, y son miles
de ellas las que tienen ya ese trifico, ayudadas en su difusion por los
directorios dedicadas a estas webs de élite; ya se est4 constituyendo un
nuevo sistema de planificacién de soportes digitales, con empresas de
compra de espacio a las que dirigirse quienes tengan espacio que ven-
der y quienes quicran ese espacio y que consideramos mas adelante.

Cuestion adicional es la de la transitoriedad de las webs; el trifi-
co generado aun siendo alto puede ser temporal, sera necesario por
consiguiente adaptar la compra de espacio a la coyuntura de trifico
que se vaya registrando y en el préoximo futuro deberan crearse siste-
mas para ofrecer informacién periodo por periodo a los anunciantes,
y sin duda quienes deseen no solo ofrecer sus web a los navegantes
sino también a los anunciantes deberdn tener un planteamiento muy
dinimico de valor afiadido temporal a sus espacios, ni méas ni menos
a como ocurre con los medios de comunicacién convencionales cuya
subsistencia depende de las transiciones de cambio en contenidos que
van desde el dia a dia, la semana, o el mes; es por esa razoén que quie-
nes mejor preparados estan para afrontar el reto de los cambios de
contenido son quienes han hecho precisamente del cambio su razén
de ser, es decir, las publicaciones “periédicas”, ahora bien el parque
de webs es tan inmenso que cada dia aparecen novedades, existiendo
webs dedicadas a exhibir el whats new ! es decir qué hay de nuevo en
la red, de modo que serd solamente cuestion de tiempo programar la
compra de espacio no sélo en funcién del nombre del soporte y su
trafico, sino también de la novedad del mismo (de la que a su vez
depende el trifico).

El disefio de contenidos

Pero en publicidad la presencia no es nada sin contenido, y si en
los medios convencionales a la falta de contenido se le responde con

1

Por ggemplo NCSA What “s new.
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la inatencién y el zapping, en Internet a esa falta se le corresponde
con el rechazo a hacer click sobre el banner o link dispuesto como
una valla de carretera alli por donde pasan los navegantes. Debe tener-
se en cuenta ademds que entrar en un espacio navegacional cuesta
tiempo y dinero de conexién telefonica, lo que es en mucha menor
medida el caso de la publicidad en los medios impresos o televisivos,
es por ello que la gestion del contenido publicitario debe concebirse
practicamente como se concibe ¢l envoltorio postal en una promocién
de marketing directo, y a como se concibe un titular publicitario y el
término fucrza aqui es “valor afiadido”, algo gratis que ofrecer, o al
menos gratis en un primer momento; ese valor afiadido con ser impor-
tante en el marketing en general lo es mis atn en Internet, que ha
nacido con una cultura del intercambio y de la fraternidad informati-
ca, y si bien la comunicacién comercial no puede descansar en ¢l flujo
gratuito si quicre obtener rentabilidad, si puede disefarse de un modo
que sea coherente con esa cultura de la libre interconexién.

El disefio de contenido de las piginas web debe afrontar por el
momento serias ltmitaciones técnicas, si el disefio publicitario con-
vencional debe estar en funciéon de la riqueza de medios que permita
un determinado presupuesto, la publicidad web en Internet no puede
ser mejor de lo que permite la tecnologia disponible, por mas eleva-
do que sea el presupuesto publicitario. Como ha sefialado Mc Donald
(1997) evocando la vieja idea marxista, el desarrollo de [a base es el
condicionante del desarrollo en la superestructura, es decir, el desa-
rrollo expresivo en Internet esti determinado por el desarrollo tecno-
l6gico. Todos los esfuerzos van encaminados a conseguir que los con-
tenidos de Internet tengan la misma riqueza que los televisivos, mas
por ¢l momento ello no es posible, pues lo que serian disefios nor-
males en pagina de revistas, no ya video, consumen un tiempo de
carga tan oneroso que invitaria a los navegantes a cancelar su visita a
la URL del anunciante, de este modo los elementos graficos han de
limitarse al maximo usualmente a un tamafio de cuarto de pagina
cuando mas, dominando necesariamente los disefios lineales que en la
actualidad son poco usuales en la publicidad convencional, y descan-
sando las web mas en el texto que en la imagen. Mientras no se pase
de la banda estrecha a la banda ancha serd dificil inyectar el compo-
nente de seduccion consustancial a la publicidad, y ésta debera ejercer
la persuasion a través de la informacion contante y sonante; no obs-
tante, se espera para un futuro préximo el progresivo cambio de
banda, aunque existen todavia incertidumbres sobre quien liderara
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dicho cambio tecnolégico, pero ya hoy con los nuevos software de
programacién y de procesamiento se ha dado el paso para dejar atras
la tirania del texto, previéndose ademais que hacia el 2000 gracias a
la irrupcion del cable seran ya entre el 6 y el 10% los usuarios que
habran olvidado las actualidades penalidades por la lentitud de la red
{Mc Donald, 1997} . Mas por el momento dicha lentitud impone fér-
mulas de comunicacion exasperantes para cualquier creativo publi-
citario por mediocre que sea, y mas atin si se trata de comunicar con
el mercado Usenet la publicidad apenas llega a superar el formato
de los anuncios clasificados en prensa, bajo la escueta férmula pro-
ducto, precio, caracteristicas técnicas y condiciones, y siempre
habiendo consultado previamente qué condiciones exige un grupo
usenet en relacion al contenido y a la propia posibilidad de emitir
publicidad.

El disefio web debe puntuar alto en los siguientes pardmetros:

1* Ajustarse a la velocidad de transmision de los equipos, siendo
ya frecuente ofertar dos versiones, una con texto predominante y gra-
ficos de reducido tamafo para navegantes con reducida capacidad de
procesamiento y una version alternativa para ser “cargada” por equi-
pos mas paotentes.

20 Ser facil de navegar, permitiendo un discurrir sin confusiones
por la estructura en arbol de la web, lo que puede lograrse mediante
férmulas de menos a mas atractivas: indices, iconos, mapas o una
estructura de casillas visuales. El tipo de estructura de teclado electi-
vo de la web serd una de sus facetas expresivas mas importantes.

3o Implicar a los visitantes con la suficiente interactividad. Pero
la interactividad debe ser lo suficientemente implicativa queriendo
ello decir que no basta el simple ejercicio de bucear dentro de la pagi-
na: la relacién con la web debe construirse con partes pasivas (la
informacion técnica por ejemplo) y con partes activas, que pueden
ser pertinentes al producto anunciado: una conduccién simulada de
varios modelos de automévil que compiten por el mismo segmento
de mercado, o un consejo informatizado a partir de los datos apor-
tados por el navegante, o bien la parte activa puede no ser pertinen-
te al producto, como es la inclusién de juegos de distinto tipo (Go,
puzzles, etc.) Obviamente en términos de imagen es mucho mas con-
veniente la inclusién de partes activas pertinentes al producto pero
las no pertinentes por lo general ofrecen mas posibilidad de entrete-
nmiento.
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Ya existen unas primeras estadisticas sobre la eficacia de aspectos
puntuales en el disefio de la forma y contenido de los banners, gra-
cias a la entrada en escena de las adnetworks, o representantes publi-
citarios de un elenco de webs, quienes a partir de su base de datos
pueden establecer qué factores mejoran la capacidad de un banner
para incitar al Uamado “click-through®, el click sobre el mismo para
conectarse a la pagina web a fa que remite. Double-click (1997), repre-
sentante de Altavista, ofrece por ejemplo los siguientes datos: el uso
de fondos de color, excepto el rojo, eleva el nimero de conexiones o
uso del banner, asi como la ubicacién simultinea en la cabecera y
final de pagina, el uso de animacién (25% de mejora sobre la media),
el uso de interrogantes (16%), €l uso de mensajes cripticos {18%), y de
llamadas a actuar como “entre aqui” (15%)})

La audiencia de la Red determina las oportunidades publicitarias

Como en cualquier otro medio publicitario, la consideracion del
perfil de la “audiencia” de Internet es crucial en el disefio del plan de
publicidad y marketing de la red. Si bien aparentemente parece que
por tratarse de personas vinculadas a la informatica, los usuarios de
Internet tendrin un petfil lo bastante homogéneo, debe tenerse en
cuenta que ese dato es posiblemente el (inico punto en coman, pues
mientras cualquier otro medio puede ser calificado como de “masas”,
Internet es el medio mas fragmentado que existe en cuanto a temati-
cas de interés debido a su naturaleza multidireccional, donde se rompe
el viejo esquema de la audiencia pasiva y del emisor activo, lo que lo
hace el medio perfecto para dirigirse a segmentos pequefios y muy
especializados. Por eso el uso de los criterios convencionales que des-
cansan sobre todo en criterios sociodemograficos es inapropiado en el
nuevo medio, faltando definiciones de usuarios mas alld de esos cri-
terlos.

La definicion de ese perfil en cualquier medio se hace en dos nive-
les: mediante criterios sociodemograficos, mas ficiles de establecer
pero mis superficiales y en segundo lugar, criterios de valores y esti-
los de vida.

La Gltima oleada del estudio periodico de la espafiola Asociacion
para la Investigacién de los Medios de Comunicacion (AIMC) revela
que el porcentaje de hombres usuarios dobla al de las mujeres (67 vs.
33%) mientras que el estudio GVU sefiala para USA cifras similares,
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contra un 80% de usuarios varones entre los encuestados europeos?.
En cuanto a la edad en el estudio AIMC el segmento 25 a 34 afios es
el mas presente, con 37,8% del total seguido del estrato 35-44 aiios
con un 24,5%, mientras en el estudioc GVU la edad media de los
encuestados es de 34,9 anos, siendo los europeos mas jovenes que los
usuarios norteamericanos. En Espafia el crecimiento en el nimero de
usuarios se viene triplicando de un afio para otro (tendencia de los
dos ultimos aiios).

En cuanto a la situacion marital, contra lo que se cree son mas
numerosos los casados que los solteros: 45,7 vs. 36,7%, en el estudio
GVU. Respecto a la situacion profesional en Europa hay mas presen-
cia de profesionales de empresa y de la ensenanza que en USA (es sig-
nificativo que varias universidades espafiolas tengan webs entre las
100 mas visitadas del pais), pero probablemente conforme pase el
tiempo el perfil de los internautas ird haciéndose mas “popular” en
Europa.

El estudio espaiiol no lo refleja pero el estudio GVU muestra que
politicamente los internautas se definen mas centristas que de izquier-
das, pero mas de izquierdas que de derechas, publicitariamente hablan-
do haria falta saber qué implicaciones comerciales se derivan de ahi.

En ambas encuestas se demuestra que el tipo de producto mas
buscado y comprado en la red es el software y el hardware (30 y 15%
respectivamente segin el GVU). En Espaiia le siguen a mucha distan-
cia, los libros y las suscripciones editoriales, productos de fotografia,
video y sonido, y menos en Espaiia pero mas en el estudio USA y
Europa, se¢ ha declarado usar la red en transacciones para viajes. Sin
embargo, ya hay que dejar de referirse a Internet como un medio sola-
mente para este tipo de productos especializados (propios del perfil
inicial de los internautas), como lo demuestra la reciente aparicién de
la revista Internet Shopper con reportajes para compradores on-line
sobre websites y anuncios en practicamente todas las ireas comercia-
les de productos y servictos.

En definitiva cuando se piensa en el consumidor Internet debemos
pensar en un perfil de personas entre 15 y 35 afios, con gustos acor-
des a ese nivel de edad joven, innovadores, abicrtos, amantes de la tec-

2 Al utilizarse el método de autoseleccién en este tipo de sondeos es imposible esta-

blecer parimetros cientificos de {iabilidad.

J. L. LEON: Galaxia Internet: Tendencias de Ia Publicidad

nologia, que valoran la dimension entretenimiento y los hobbies, que
son creativos y socialmente criticos y avanzados; por otro lado, por el
hecho de estar dominada la cultura Internet por los norteamericanos,
los internautas, cualquiera que sea su pais de origen, se iran aproxi-
mando cada vez mas en gustos y caracter al universo cultural USA.

En cuanto a las motivaciones de uso De la Rica (1997) considera
tres segmentos: los ciberejecutivos, que utilizan la red por motivos
cientificos y profesionales, los ciberconsumidores, utilizan la red para
comprar productos y servicios y en tercer lugar, los cibermaniacos, son
los mas jovenes, que han hecho de Internet su hobby, y se dedican a
una navegacidn de mero placer.

Los anunciantes

¢Cudles son los objetivos publicitarios de los anunciantes de la red
de redes? Existen dos tipos de objetivos para toda publicidad, en pri-
mer lugar, ¢l objetivo elemental de promover ventas, que en el caso
de Internet se enmarca en el concepto de inmediatez propia de la
publicidad directa tradicional; frente a este concepto nos encontramos
con un objetivo “politico”, cuya pretension no es obtener ventas
inmediatas, o al menos no es obtener una rentabilidad a corto plazo,
sino utilizar ¢l nuevo medio como un clemento de imagen en si
mismo, tanto ad intra del propio anunciante (presentar webs es un fac-
tor de imagen de los responsables publicitarios frente a sus superiores
en la empresa), como ad extra, ante el gran puablico, sea 0 no usuario
de Internet. En esta motivacion “politica”, no regida por un criterio
inmediatamente econdmico, tiene gran peso igualmente la voluntad de
no perder el tren tecnoldgico, de estar “ahi”, aprendiendo como orga-
nizacién a utilizar un medio en rapida evolucién, que si bien en la
actualidad es modesto, representando sélo un 1% en cuota de inver-
sion publicitaria en ¢l conjunto de los medios y en cuota de ventas
en relacion a las compras no-en-tienda es de solo el 1% del total, resul-
ta obvio para todos que su futuro sera dptimo, segiin las previsiones
de Price Waterhouse el valor de los bienes y servicios vendidos via
Internet sera de entre 175 y 200 mil millones de dolares hacia el afo
2000 y con un nimero de usuarios para la gran fecha méagica en rapi-
do crecimiento, si bien las diferentes fuentes dan cifras dispares (desde

los 160 millones de Price Waterhouse a los 700 millones que prevé el
MIDS).
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Dentro de la primera motivacion, la obtencién inmediata de ven-
tas, nos podemos encontrar con cuatro modalidades de empresas, tal
como planteAbamos en nuestra obra “Los Efectos de la Publicidad”
(Ledn, 1997) con una clasificacion de empresas anunciantes en fun-
cién no de los criterios nominales clasicos de empresas de consumo,
industriales o de servicios, sino de un criterio activo, como es ¢l de
la situacién estratégica de las empresas que dividiamos en 4 categori-
as: a) sitnacién confortable, propia de lideres que no experimentan
retrocesos, b) situacién de estancamiento pero con oportunidad de
crecer en ventas ¢) situacion de retroceso tendencial, d) nuevos lan-
zamientos. Aunque hemos demostrado que la publicidad puede ser
Gtil en cualquicra de esas situaciones estratégicas, obviamente Internet
se configura como un medio especial para la situacion b) de oportu-
nidad, ya que el medio en si constituye una gran oportunidad, en efec-
to, los medios convencionales han sido instrumentos apropiados solo
para un marketing masivo por su elevado CPM (coste por mil impac-
tos), quedando reducidas las empresas con limitada cartera de clientes
a una publicidad de caricter marginal, en revistas y otros medios espe-
cializados, y a un marketing basado en la relacién personal; gracias a
Internet una empresa con productos especializados puede tener el
mismo grado de presencia y al mismo costo que una multinacional
de la alimentaéién, al menos en cuanto a su presencia de “pagina”,
siendo cuestion diferente la publicitacion de Ia misma por medio de
banners que exigira un costo elevado.

Philport y Arbittier (1997) reflejan precisamente que los principa-
les anunciantes de Internet, en un sentido relativo, es decir, segin el
total de su presupuesto publicitario dedicado al nuevo medio, son
empresas cuyos clientes son otras empresas (por ejemplo el 5% de pre-
supuesto de las empresas de informatica, frente al 0,1% que dedican
las grandes superficies comerciales); a la vez las empresas innovadoras
por su uso de la red se caracterizan por encontrarse en sectores en
crecimiento, lo que es una de las condiciones que determinan tanto
la confianza empresarial hacia la publicidad como la mayor rentabili-
dad de la misma, tratindose de empresas que estin ahora aprendien-
do a comunicarse. Por el contrario, las marcas tradicionales aunque
obviamente, por su tesoreria muy superior, son los principales inver-
sores en términos absolutos, utilizan Internet mas bien por necesidad
y sentido de imagen que por la rentabilidad inmediata asociada a sus
webs. El problema de las empresas que ofrecen productos banales, es

que necesitan de la publicidad para desbanalizarlos, para convertirlos
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en portavalores sociales, lo que en Internet por su limitada expresivi-
dad no es posible, ni es ésa tampoco la finalidad retérica del medio,
de modo que Internet es utilizado no por su valor en “pantalla” sino
para extracr de ¢l un valor afiadido de imagen que explotar en los
medios convencionales. Maddox y Mehta (1997) han mostrado que las
marcas que cuentan con webs son percibidas como mas. orientadas al
conspmldor que las que no disponen de web (el 61% lo creen asi) son
mas informativas (60%) y sobre todo mas dirigidas a un publico joven
(76%) y de mayor nivel tecnolégico (91%)

Internet es el nuevo contexto que cambia las reglas del juego com-
petitivo especialmente porque el abaratamiento de costos facilita el
acceso al marketing y a la publicidad ciberespacial a agentes que no
podrian competir contra los grandes en cada industria. Ello no obs-
tante, como hemos visto no supone que los lideres tradicionales no
sigan liderando también la presencia en Internet ademis de fa presen-
cia en medios convencionales, con mayor variedad de anuncios por
marca, pero no deja de ser sorprendente que estar accesibles para mil
consumidores tenga el mismo costo que estarlo para un millén, lo que
es un hecho nuevo por completo en marketing, si bien lo que reque-
rird mayores inversiones sera no tanto crear el espacio como los esfuer-
zos por atraer trafico a la pigina web, que exige una sistematica publi-
cidad adicional en medios convencionales y en una diversidad de luga-
res de Ja Red.

Los sistemas de pago e intermediarios de la publicidad interativa

Atin no se ha procedido a unificar criterios evaluativos sobre la
publicidad en la red, que permitan a los anunciantes y a sus interlo-
cutores utilizar un lenguaje comiin. En la publicidad convencional, lo
que un anunciante paga es ¢l volumen de audiencia de un espacio o
soporte, ya vayan a ser los miembros de esa audiencia compradores o
no de lo que vende el anunciante. En Internet, existe atin Ia disyunti-
va sobre qué llamamos audiencia del espacio alquilado, ;quienes acce-
denala primera pagina de una web en la que se encuentra el banner
del anunciante, o bien, siendo mas exigentes, a quienes proceden al
llamado “click-through” es decir a quienes con su puntero usan el link
del banner para conectar con la web del anunciante? El lider mundial
¢ historico de los anunciantes, Procter & Gamble, ya ha declarado que
pagara sélo por las “conexiones” y no por las “impresiones”, es decir,
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no por el mero hecho de que un navegante vea su banner en a!guna
web sin establecer conexi6n ulterior a la pagina de la multinacional.
Frente a este modelo, Briggs y Hollis (1997) han senalado que el uso
del indice de conexi6n (click-through) como medida de ‘audlenc_lzg, sub-
valora la fuerza de la publicidad en la red como Il‘ledl.o publicitario,
pues de su estudio, realizado por Millward Brown, instituto consagra-
do en la investigacion publicitaria tradicional, se derlve? que una sim-
ple exposicion a un banner genera incrementos en los .mdlces de leal-
tad de consumidor entre un 5 y un 50% y elevados incrementos en
los indices de conocimiento publicitario de entre un 12 y un 200%,
indices que sugieren que los banners pueden incluscr:- sobrepasar a los
conseguidos por la TV y la prensa. Este dato paradéjico, ter}lendo en
cuenta el menor poder expresivo de un banner, se ex;:‘hcana porque
en Internet la audiencia tiene una implicacién con la “pantaila” que
ni la TV ni la prensa pueden conseguir. Si estos resgl’tados ﬁleran con-
firmados por ulteriores investigaciones, se _deducma obviamente la
conveniencia de fijar una estructura de tarifas esca!lar, comenzando
por las “impresiones” a un precio, y fijando un precio mayor para las
“conexiones”, lo que es el sistema utilizado por ejemplo por Narrow
Cast Media, agencia representante publicitario de webs.

La figura de los representantes de espacio Eublicitario en la red
{adnetworks) sé iri imponiendo sin duda necesariamente en un nuevo
medio fragmentado hasta el paroxismo, donde cada web sc constituye
como un potencial soporte publicitario, y donde no hay un ol}gop_o-
lio reducido de soportes que concentren l.a mayoria de la audiencia,
ademas de que el nitmero de pases publicitarios en soportes conven-
cionales es mucho mas clevado, por la mayor oferta de espacio, del
que puede ofrecer una determinada web cuyo espacio y rotabilidad
para los banners es muy limitado. Virtualmente, en términos de espa-
cio, el modelo publicitario en Internct se parece bastante al de la
publicidad exterior, con miles de soportes c'ilsemmados, en fa cual
seria impracticable para un anunciante negociar uno por uno la con-
tratacién en cada soporte, siendo necesario el modelo de venta de
espacio por “paquetes” y estableciendo transacciones con un mlSIIif)
propietario o representante de gran diversidad de localizaciones publi-
citarias. Pero no basta esta condicién de representatividad para califi-
car a una adnet, ademas y segin Welch (!997) es necesario que dis-
ponga de un “servidor publicitario”, es d_ec1,1;, una site centralizada que
gestione, periodice y exhiba los anuncios”. Este agente de espacio
publicitatio facilita en grado sumo las transacciones, pues con una
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sola gestién un anunciante puede conseguir que su publicidad apa-
rezca en numerosas webs y a su vez, desde el lado proveedor, muchos
anuncios pueden ser distribuidos en una misma web.

Las adnets por lo general representan sélo aquellos espacios web con
mayor transito, por cjemplo la empresa Click through representa sélo
espacios con transito por encima de las 350 mil impresiones, aunque tam-
bién la representatividad puede establecerse no en funcion de un ntime-
ro de impresiones, sino por valores de segmentacién: tematicas, zonas geo-
graficas y tipos de publico, por ejemplo Bannerwomen network repre-
senta sélo webs con una demografia de al menos un 80% de mujeres.

En Espaia son las entidades servidoras quicnes estan comenzando
a gestionar la representatividad publicitaria de las paginas web que
canalizan. Sin embargo, ésta parece ser una férmula provisional en un
mercado publicitario todavia marginal que, una vez desarrollado,
seguira la f6rmula USA de la adnet especializada.

Pero en esta época de efervescencia del medio, no faltan los pro-
blemas, por un lado, el florecer de las adnets ha provocado el surgi-
micnto de toda una picaresca, tanto por parte de las propias adnets,
que a menudo incumplen sus promesas ante sus representados, como
por parte de éstos, los webmasters, o mantenedores de webs, algunos
de los cuales, con determinadas técnicas han inflado artificialmente el
niumero de sus visitantes, y consiguientemente el de impresiones, a fin
de elevar sus ingresos; por otro lado, las adnets ofrecen atn muy esca-
so control de variables importantes como la precisién del tipo de
publico al que llega un anunciante y del horario de exhibicién de los
banners, cuando hay rotacién de los mismos. Sin duda, todavia falta
una regulacién de este mercado publicitario, y una sedimentacién del
mismo, antes de que podamos hablar de relaciones comerciales fiables.

La investigacion de la eficacia publicitaria en la red

Por primera vez en la historia de la publicidad ha nacido un
medio con la posibilidad de medir automaiticamente el comporta-
miento de su audiencia. El correspondiente software en cada servidor
de una web mide cuintos individuos {0 mejor, cuintos ordenadores
diferentes) visitan fa web, cuintas de sus paginas son visitadas y en qué
momento horario. Naturalmente, queda por establecer quiénes se
encuentran detrds de cada ordenador (hay ordenadores con varios
usuarios) y cuales son sus caracteristicas, importante variable en la pla-
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nificacién publicitaria del medio, que exige la puesta en marcha de
sistemas de identificacion al nivel de los individuos, lo que ha moti-
vado la inclusion del medio en las oleadas periddicas de estudio de
audiencia llevadas a cabo por la AIMC en Espafia.

Del mismo modo que en otros medios, encontramos dos tipos de
necesidades de medicion, la primera relativa a la difumjm, es decir, la
audiencia de cada soporte y en segundo lugar, la audiencia de cada
espacio publicitario. Comparativamente con la prensa en papel o Ila
TV, la publicidad en Internet tiene ventajas como s que la rpedlcnon
de la audiencia de cada pégina es sencilla, instantinea y gratuita y que
cada banner serd percibido necesariamente una vez abierta una pagi-
na, debido a su posicién privilegiada en la relacion ojo-pantalla. Nace
asi el primer indice de eficacia de un banner ub'lcado” en cualquier
lugar de trinsito, como es el niimero de “1mpre51opes , coincidente
con el numero de aperturas de “pagina”; éste es _o.bv1z.1mente el ’m_()de-
fo de eficacia preferido por los soportes publicitarios electro“mc_os,
frente a un modelo de eficacia mas exigente que es el del “click-
through” basado en el numero de clicks sobre un banner, primero
porque este niimero depende sobre todo de la calidad o atractivo de
un banner, responsabilidad de un anunciante y de los creativos publi-
citarios, y segundo porque el modelo del niimero de impresiones apor-
ta cifras muche mas clevadas de audiencia y por tanto una justifica-
cién para unas tarifas superiores.

Frente a este primer nivel relativo a la audiegqi?, debe afrontarse la
medicién de un segundo nivel refativo a la medicién d?‘ fa cficacia dgl
mensaje, es decir del banner, y su capacidad de incitar ql cIJCk-tbr_ougf{ .
Como ocurre en la investigacion tradicional del mensaje, la constitucion
de bases de datos sobre miles de anuncios, permite la fijacion de las lla-
madas “normas” es decir, niveles medios de eficacia, con !os cuales con-
trastar el funcionamiento de cada nuevo mensaje a investigar.

Cada soporte comercial ha de ser valorado por su tasa (’16 atrac-
cién, es decir, la relacion entre quienes tienen contacto con ,el ¥ pro-
fundizan en su uso; aqui existen al menos 5 niveles de atraccion, como
han destacado Berthon, Pitt y Watson (1997) :

-el porcentaje de usuarios interesados en el producto anunciado.

el indice de quienes acceden a la web frente al conjunto de los

interesados. y

-el indice de visitas activas frente al de contactos superficiales.

-el indice de compras frente al de visitas activas y

-l indice repeticion de compras.
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Especial importancia tiene la investigacién pretest, es decir, el estu-
dio previo de un grupo de banners o de completas paginas web para
un mismo anunciante, del cual se quiere extraer la mejor alternativa
para su difusion exclusiva, se trata en suma de la version electronica
de un test experimental. Uno de los primeros estudios en este orden
ha sido realizado por Dreze y Zufryden (1997) quienes han propues-
to una metodologia que cumple con las siguientes condiciones de cali-
dad experimental: no intrusividad (no conocimiento previo por parte
de los sujetos estudiados), disefio experimental segiin los principios
del conjoint analysis, validez externa {ejecucion del estudio en las mis-
mas condiciones de relacién sujeto-medio), uso de muestras amplias y
represetativas, instantaneidad (medicién simultanea a la navegacion de
los usuarios) y facilidad de aplicacién y bajo costo, permitido por el
software ofrecido por los servidores web. En concreto estos investiga-
dores estudiaron la eficacia comparativa de varias alternativas dentro
de estas variables: color de fondo, tamafio de imagen {que afecta al
tiempo de carga), calidad de sonido y presencia o no de personajes
recomendando el producto, todo ello para la oferta de un centro vir-
tual de venta de sonido CD.

Finalmente, en este pequefio avance que ofrecemos, debe mencio-
narse la insuficiencia de la medicién conductual, es decir, del com-
puto simple de conexiones con una web a partir de un banner, asi
como del computo de peticiones de informacién o de compras a par-
tir de una web, con ser estas valoraciones en extremo importantes. Del
mismo modo que en la publicidad convencional es precisa una valo-
racién de orden psicolégico-cualitativo, que ayude a comprender
mejor el complejo marco de relaciones cognitivo-afectivas de un suje-
to con los mensajes que recibe. Un estudio pionero en esta linea es el
de Eighmey (1997) utilizando perspectivas propias de los “usos y gra-
tificaciones” con los siguientes items perceptivos para usuarios de
webs comerciales: valor marketing, valor de entretenimiento, valor
informativo, valor facilidad de uso, valor credibilidad y valor interac-
tividad. '

Queda sin duda un amplio camino por recorrer en la investiga-
cidén de la eficacia en este nuevo medio y légicamente los primeros
intentos utilizan técnicas bien contrastadas en la investigacion de
medios y mensajes convencionales, que parecen estar resistiendo bien
tanto conceptual como metodologicamente el desafio que supone su
aplicacion al novisimo medio.
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En conclusién

Hemos presentado una amplia panoramica de las tendencias en la
publicidad ciberespacial en sus diversas 4reas: Anunciantes, objetivos
publicitarios, soportes, disefio, sistemas de pago, intermediarios, ¢
investigacion de la eficacia. La aplicacion publicitaria y comercial de
Internet continda su imparable ascenso, aunque por el momento las
cifras de inversién y de impacto econdmico sean modestas. El nuevo
medio ha superado el escepticismo inicial de buena parte de los ope-
radores publicitarios, pero esta todavia a mucha distancia de cumplir
los apocalipticos vaticinios proféticos de muchos que han saludado
entusiastas la aparicién del nuevo orden medidtico-comercial. La apli-
cacién publicitaria esti dando excelentes resultados econémicos en un
porcentaje teducido de anunciantes, y para el resto cumple una fina-
lidad menos econémica y mas de imagen. El nuestro es un tiempo
todavia de inicios y en consecuencia se estd todavia experimentando
con el medio, si bien la madurez que ha alcanzado el marketing en
nuestros dias se esta haciendo evidente en la acelerada mejora de uso
del nuevo medio que estamos contemplando, y una vez que el medio
haya superado los frenos expresivos impuestos por el actual ancho de
banda, v se imponga el modelo Internet-TV, se dispararan verdadera-
mente todas lag posibilidades comerciales inherentes a Internet: la
Comunicacion verdaderamente Integral y el Marketing Relacional.
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