Lapublicidad en Internet

La publicidad en Internet

Objetivos

El contenido de este médulo se orienta a la consecucion de los siguientes objetivos:

2 Enmarcar las actuaciones a través de Internet dentro de la jerarquia de estrategias que existen en toda
organizacion.

1 Aproximar la importancia hoy del mercado publicitario a través de Internet.
a1 Comprender los elementos que influyen en la eficacia de la transmision de informacién en este nuevo medio.

a1 Fomentar el andlisis critico de la utilizacion que se realiza actualmente de Internet como herramienta de
comunicacion.

2 Estimular la capacidad de enjuiciar el significado y alcance de Internet en la politica de comunicacion de las
empresas y sus efectos sobre los ambitos de la compra, del consumo y de la sociedad en general.

Introduccidén

Adiés Beanie Babies

¢,Como salvar de una desaparicidn segura a los pequefios Beanies? Una vez superada su
época de gloria, todo hacia presagiar el fin de esta "especie" sometida a los designios de un
mercado caprichoso y erratico. Las tasas de fracaso de nuevos productos en el sector de
los juguetes son muy elevadas, los ciclos de vida cortos y las modas se suceden.

Uno de los mayores pilares del éxito en el mercado de los juguetes es la publicidad.

Inversiones millonarias que buscan atraer la atencion de los pequefios clientes. Cualquier BEANIE ?
medio es valido: television, prensa, revistas, folletos, patrocinio de programas, product Figura 1.
placement, etc. No se desaprovechan oportunidades para dar a conocer productos cuyo grado de
sofisticacion va, ademas, en aumento. En este entorno viven los pequefios Beanies, simples peluches,
vendidos por un precio tal que cualquier nifio puede adquirirlos con su propia paga, y encima, con un sistema
de distribucién exclusiva por medio de distribuidores autorizados que se comprometen a velar por el
mantenimiento de esos bajos niveles de precios.

Por si todo esto fuera poco, el mas dificil todavia, no se anuncian a través de medios masivos. La filosofia
gue subyace a este aparentemente extrafio planteamiento defendido por su fabricante es "enganchalos y
consigue que vengan, espera a que ellos se lo digan a sus amigos y éstos a otros amigos". Lo cierto es que
contra todo pronéstico, el "boca-oreja" ha hecho su efecto y millones de nifios y mayores se han enganchado
a este fenémeno en todo el mundo. El secretismo y la falta de informacion han convertido la popularidad de
estos mufiecos en algo "magico”. El motivo de su éxito se halla posiblemente en una curiosa tactica: la
fabricacion de un reducido nimero de unidades y el spot cada cierto tiempo de la retirada del mercado de un
modelo de Beanie concreto. De este modo, se ha conseguido dotar de exclusividad a un producto de bajo
precio, la gente compra incluso los mufiecos esperando su pronta retirada del mercado para ver incrementar
sustancialmente su valor. ¢ Y cémo es posible ese contacto tan estrecho con el mercado sin invertir en
medios masivos y pudiendo sostener ese bajo precio de los productos? La clave esta en la aparicion del
medio adecuado justo en el momento idoneo: Internet.

La primera y casi Unica actuacion publicitaria de su fabricante fue la creacién de un sitio web. A través de él
proporciona "pistas” a los clientes sobre cudl sera el proximo mufieco que se va a retirar del mercado. La
actuacion mas sonada en esta linea fue sin duda el spot, el 31 de agosto de 1999, de la desaparicion del
mercado de todos los Beanies. Las 11:59 horas del 31 de diciembre de 1999 era el momento vaticinado para
tal fin. A partir de entonces se desencadend una cadtica situacién en la que se responsabilizaba a los
Pokémon de la desaparicion de los Beanies, la tristeza y la sorpresa se entremezclaban, reflejandose en
noticias en los principales periddicos. La empresa, fiel al hermetismo en que descansaba su éxito, no
proporciond entonces ninguna informacion.
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Finalmente, el 24 de diciembre de 1999, Ty Warner, propietario de la compaiiia, realizaba un comunicado a
través de su pagina web reconociendo que se sentia desbordado por la cantidad de discusiones a través de
la Red, cartas y llamadas de teléfono sobre el anuncio de la retirada de los Beanies. Ante tal situacion,
anunciaba su intencién de "dejar el destino de los Beanie Babies en manos del puablico”. Para ello se proponia
comenzar el nuevo afo dirigiendo "la primera votacién mundial de estas caracteristicas" para determinar si se
continuaria o no con la produccion. En el sitio web se daban instrucciones precisas acerca de como votar.
Cada voto exigia el pago de 50 céntimos de euro que serian destinados a una organizacion caritativa en favor
de los nifios. El resultado final: la salvacion de los Beanies gracias a un 91% de votos a favor.

P

Elaboracién propia a partir de Seitel (2002) y http://www.aboutbeanies.com.

De la situacién descrita en este caso, podemos deducir algunas de las particularidades de Internet como medio de
comunicacion entre la empresa y su publico. A lo largo del segundo apartado de este médulo tratamos precisamente
de exponer la importancia de Internet como herramienta publicitaria. Abordamos su utilidad en tanto es un medio
para la transmision de informacion a los diferentes publicos de la empresa. El interés de este nuevo medio
publicitario se tiene que relacionar con las profundas transformaciones que afectan al entorno empresarial: el
incremento de la competencia asociado al proceso de globalizacion, la creciente sofisticacion tecnolégica, y el
aumento de la informacidn y exigencias de los clientes, entre otros factores. En esta situacion cobran especial
relevancia todas aquellas herramientas que posibiliten estrechar la relacion con el cliente, e Internet es una de las
vias que pueden contribuir a este fin.

Para el andlisis de las posibilidades que ofrece Internet tendremos en cuenta seis puntos que, aunque
interrelacionados, afrontan distintos aspectos de la relevancia de este canal. Asi, en primer lugar, presentamos sus
repercusiones sobre el proceso de comunicacion de marketing. Su utilidad desde el punto de vista de la publicidad la
estudiamos teniendo en cuenta cuales son las caracteristicas del mercado publicitario en este medio, tanto
atendiendo a los receptores, como a los anunciantes. Presentamos después sus rasgos distintivos respecto a otros
medios en funcién de sus caracteristicas técnicas y sus formatos publicitarios, lo que nos permite derivar cuales son
las propiedades diferenciales de la publicidad en este canal. Expondremos también las particulares caracteristicas
de la contratacién de publicidad en Internet. Resaltaremos ademas la necesidad de promocion del propio medio y la
forma en que se esta llevando a cabo. El final del segundo apartado lo destinaremos a describir la relacion de
Internet con los restantes medios publicitarios. Otros aspectos relevantes, como su influencia sobre los
intermediarios o0 agencias, su incidencia en la planificacion de medios, las transformaciones que ha provocado en el
ambito de la investigacion publicitaria o la legislacion por la que se rige la publicidad en este medio los podéis
consultar en los restantes modulos de esta asignatura.

El proceso de comunicacion através de Internet

La evolucién de las tecnologias de la informacion esta desencadenando un cambio en las relaciones entre los
medios, el publico y los anunciantes. Empieza a quebrarse la tradicional diferenciacién entre medios de
comunicacion personales —que implican una comunicacién uno a uno en la que es posible una respuesta personal y
directa del receptor del mensaje— y medios impersonales —que trasladan un Gnico mensaje de un Gnico emisor a
multiples receptores y que exigen normalmente la realizacién de estudios especificos para conocer la respuesta de
los esfuerzos de comunicacion realizados. ¢ Las paginas web son un medio de comunicacion impersonal?¢Qué
sucede con los mensajes a través del correo electronico?

P

Morris y Ogan (1996).

Podemos clasificar a Internet como un medio de comunicacion personal en la medida en que favorece la
comunicacion uno a uno a través del correo electrénico, las conversaciones interactivas o las sesiones de
videoconferencia. Presenta, no obstante, diferencias con la comunicacion personal tradicional en tanto que no existe
un contacto directo entre los interlocutores, lo que puede suponer la desaparicion de la influencia de la comunicacion
no verbal. Ademas, en el caso por ejemplo del correo electrénico, se trata de una comunicacién asincrona, pues no
requiere la coincidencia temporal de emisor y receptor.

Pero las oportunidades que ofrece Internet no se limitan al &mbito de la comunicacién personal. La tecnologia digital
posibilita la comunicacién interactiva de un elevado nimero de interlocutores, a través de los grupos de
noticias, las listas de distribucion y la World Wide Web. Se trata de un cambio sustancial en la medida en que, hasta
su aparicion, este tipo de interactividad tan sélo era posible en medios de alcance limitado y, por el contrario, el
acceso a audiencias numerosas suponia la transmision de mensajes de modo impersonal. Internet retine pues dos
ventajas que los medios anteriores no eran capaces de ofrecer simultaneamente: comunicacion interactiva y relacion
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entre multiples interlocutores. La version mas actual y de mayor alcance de los llamados entornos hipermedia
asistidos por ordenador es la World Wide Web. La telepresencia (entendida como el grado de realismo de la
informacion), la combinacion de hipertexto y multimedia en la presentacién y organizacion de la informacion, la
posibilidad de seleccionar contenidos y su elevado grado de interactividad avalan el enorme potencial de
comunicacion de este medio.

P

Rodriguez Ardura (2002).

En el andlisis de las caracteristicas de Internet como medio publicitario debemos aclarar sus posibilidades reales, la
desmitificacion de lo que se empieza a conocer como la "leyenda del dorado virtual". En este sentido, es preciso
advertir que:

Internet no existe en el vacio, sino que las actuaciones a través de este medio se deben integrar en
el mix de comunicacién, que a su vez encaja en un plan de marketing que atiende la dimensién de
marketing de la estrategia corporativa.

P

Janal, 2000.

Es bajo esa perspectiva global como debe afrontarse su posible utilidad como medio de comunicacion capaz de
alcanzar unos objetivos dados respecto a la relacion de la organizacion con su publico. Ademas, aun hoy el acceso a
Internet no es algo generalizado en toda la poblacion.

Al igual que sucediera en su momento con el resto de los medios de comunicacién masivos, Internet
se encuentra en una etapa de introduccién, siendo accesible tan sélo para aquellas capas de la
poblacién que cuentan con un nivel de formacién y un nivel adquisitivo determinado.

El mercado publicitario en Internet

Para poder aproximar el alcance real de Internet como medio publicitario, debemos atender al analisis del mercado
de la publicidad en la Red desde la doble perspectiva de la demanda (audiencia) y de la oferta (anunciantes).

Caracteristicas de la audiencia en Internet

Dado que no existe un registro general de usuarios de Internet, ¢codmo es posible conocer el nimero de personas
que tienen acceso al medio? La Unica forma de hacerlo es a través de estimaciones. Y, ¢se 0s ocurre alguna
manera de realizar esas estimaciones? Posiblemente todos sois capaces de proponer al menos una alternativa de
estimacion y posiblemente también en cada caso se trate de un procedimiento distinto. Esta misma diversidad es la
nota dominante en los estudios que describen el mercado a través de Internet. Puesto que no existe hasta el
momento un método preciso para su aproximacion, hay tantas cifras y tan dispares como estudios se vienen
desarrollando. Las diferencias en los resultados son atribuibles en la mayoria de los casos a discrepancias en las
metodologias utilizadas. Entre las opciones empleadas se pueden sefialar las encuestas y los paneles:

P

Rodriguez Ardura (2002).

1 Encuestas. Son especialmente relevantes las investigaciones realizadas por la AIMC. En primer lugar, a
través del Estudio General de Medios (EGM), que analiza de forma cuatrimestral las caracteristicas y
comportamientos de las audiencias en los principales medios de comunicacion, entre ellos Internet.
Adicionalmente, la AIMC efectla encuestas especificas a usuarios de Internet (Navegantes en la Red) que se
distribuyen a través de la propia Red y pueden ser contestadas por cualquier usuario que visite alguna de las
paginas web espafiolas en las que se incluyen anuncios de llamada a la encuesta. Este procedimiento de
muestreo resta, no obstante, representatividad a los resultados obtenidos, que presentan ademas cierto sesgo
como consecuencia de que el proceso de autoseleccion tiende a primar a los usuarios que acceden con mas
frecuencia a la Red. Pese a estos inconvenientes, que deben tenerse en cuenta al interpretar los resultados,
proporciona informacién muy extensa sobre los habitos de exposicion a Internet y la periodicidad del estudio
permite su comparacién a lo largo del tiempo.
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a1 Paneles. Registran la exposicion a Internet a través de audimetros colocados en los ordenadores de los
miembros de una muestra de hogares. Entre las empresas que emplean este sistema se incluye
Nielsen/NetRatings, que efectda sus andlisis en diversos paises.

Panel de hogares Estudio General de Medios Navegantes en la Red
(Nielsen/NetRatings) (AIMC) (AIMC)
Universo Residentes en Espafia que Residentes en Espafia de 14 Personas de cualquier edad y
viven en hogares con acceso a 0 mas afios que viven en procedencia que visitan sitios
Internet hogares unifamiliares web espafioles durante el
periodo de realizacion del
estudio
Técnica de Panel de audimetros Plan de encuestas personales Encuesta en web
obtencion de en tres olas anuales
informacion
Tamafio de 4.000 panelistas 14.600 entrevistas por ola en 47.068 cuestionarios en 2002
muestra 2002 (muestra anual de
43.800 individuos)
Procedimiento de Muestreo aleatorio estratificado Muestreo aleatorio, No probabilisticos. Muestra
muestreo polietapico y estratificado autoseleccionada.

Tabla 1. Caracteristicas metodoldgicas de los estudios sobre usuarios de Internet.
Fuente: Rodriguez Ardura (2004).

¢

Encuestas personales

En la segunda ola del 2002 el Estudio General de Medios introdujo en la recogida de informacién, por primera vez, el
sistema CAPI (Computer Assisted Personal Interview) en una tercera parte de las entrevistas (AIMC, 2002). Este
sistema fue aplicado a las dos terceras partes de las entrevistas en el estudio correspondiente a partir de la tercera
ola del 2002 (AIMC, 2003a).

Una vez hechas estas consideraciones, la cuantificacién del mercado de usuarios de Internet podemos obtenerla en
el ambito internacional a partir del estudio How many on line?, de Jupiter Research, que sintetiza las fuentes de
informacion disponibles en los distintos paises y que, para el caso de Espafia, se basa en los resultados del EGM
elaborado por la AIMC. Los paneles de audiencia y el estudio Navegantes en la Red pueden contribuir a profundizar
en los habitos de exposicion a este medio.

.

Jupiter Research

En abril del 2003, la compafiia Jupiter Research se hizo con el sitio Nua.com, en el que se publicaba el estudio How
many online?, uno de los mas consultados en la Red.

Jupiter Research administraba hasta entonces Cyberatlas.com, el principal competidor del estudio de Nua.com.

Una conclusién compartida por la mayoria de la informacion disponible es el progresivo crecimiento del nimero de
usuarios de Internet en el ambito global. La tabla siguiente resume la evolucién de los ltimos afios.
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1995 26
1996 55,0
1997 101,0
1998 150,0
1999 254,3
2000 451,0
2001 552,5
2002 *605,6

Tabla 2. Evolucion del nimero global de usuarios de Internet en el ambito mundial.
* Septiembre del 2002.
Fuente: Jupiter Research.

En el caso particular de Espafia, este incremento ha dado lugar a una proporcién del 27,8% de usuarios sobre el
total de la poblacion. Sin embargo, la disminucién en su tasa de crecimiento durante el afio 2002 parecia apuntar a
que se estaba alcanzando un techo en sus posibilidades de expansién. Aunque aumenta considerablemente el
tiempo y frecuencia de uso, no sucedia lo mismo con el nimero de usuarios (AIMC, 2003b). Incluso, y aunque se
trate de una diferencia muy pequefia, lo cierto es que, de acuerdo con el EGM, el dltimo dato disponible del afio 2002
registra una disminucion en el porcentaje de usuarios de Internet respecto al periodo anterior (AIMC, 2003a). En
cambio, los datos del 2003 son mas optimistas y muestran un incremento de la tasa de crecimiento vy,
consecuentemente, del porcentaje de internautas respecto a la poblacion total.

Abril/Mayo 1996 277 0,8
Abril/Mayo 1997 919 2,7
Abril/Mayo 1998 1.642 4,8
Abril/Mayo 1999 2.441 7,1
Febrero/Marzo 2000 3.660 10,5
Abril/Mayo 2000 3.942 11,3
Octubre/Noviembre 2000 5.486 15,8
Febrero/Marzo 2001 6.894 19,8
Abril/Mayo 2001 7.079 20,3
Octubre/Noviembre 2001 7.388 21,2
Febrero/Marzo 2002 7.734 22,2
Abril/Mayo 2002 7.892 22,7
Octubre/Noviembre 2002 7.856 22,6
Febrerol/Marzo 2003 8.989 25,5
Abril/Mayo 2003 9.652 27,4
Octubre/Noviembre 2003 9.789 27,8

Tabla 3. Evolucion del nimero de usuarios de Internet en Espafia.
Fuente: AIMC (2003a, 2004).

De acuerdo con las fuentes disponibles acerca del mercado espafiol, puede concluirse que en el 2003:

Los usuarios de Internet tienen un perfil sociodemogréafico claramente definido. Predominan los
hombres, jévenes y con una clase social media o media alta.

Aungue las mujeres contindan siendo minoria en Internet, existe, no obstante, una tendencia creciente al uso de la
Red por parte de este segmento de la poblacion.
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Prueba de ello es la continua aparicion de sitios y portales especialmente dirigidos a mujeres, como Red
Para Ellas, o Webmujeractual por ejemplo.

[ ) 28 3 5 2 e ey o) R

Paginas Web Vista en orden de Google PageRank Mostrar en orden atfabético
e Creatividad Feminigta - htip i creatividadfemninista omy
Arficulos, noficias v reflexiones de un grupo inlerdisciplinario de Feministas,
e SacretanalPlus - hitpfww, secretaniaplus, comy
Congejos para la labor secretarial y guia de prestadores de senicios.
e Fatilisirno - hitpthanssar 2 stilisimo.comimodaybellezathome_modayvbelleza html
Moda rmujer. Tendenclas, entrevisias con personales, reportajes especiales v aprende de moda.
— Red Para Ellas - hitp e redparaslias com
Portal fematico para la mujer hispana. Informacion de interés sobre, actualidad, sexo, viales, hombres, moda, belleza, ecologismao
¥ cocing
— Qg ng ;tadag ) |'||'f|Zl henandd coneciadas.comy
Ez el sitio en Internel para la mujer acliva v profesional de Ameénca Lating, de 1a peninsula IBerica v del grupo hispana de los
Estados Unidos.
— ﬂgbmg'sm Etug! - Wit itwewiw W b jeraciual.com
Dedicada a la mujer de hoy. Encontraras chistes, anuncios, biografias, cumiculums, noticias, enlaces interesantas y folos,
iyt - Pitpcitesess inforuler com.an
Guiz de enlaces a sitios de temas Femeninos v olros.
— Eq_r]_aﬂ'ﬂw - hittp:ihamens delamuferalportal com.ar
Cansejos de belleza, salud, sexo y amor para mujeres,
— Wiz de Mujer - http: v vozdemujer org/f
Organizacidn de Barcelona, Espania gue apoya a todas 1as mujeres en sus esfuerzos en el ambito social, politico y cullural con un
punio de vista rewindicativo. —
- Todo gllas - hilp i odoellas comd
Infarmacion actual para la mujer de hoy sobre termas de moda, aclualidad, salud v viajes.
— Fedl de Muyjer - hitp ey padfildemujer.com
Libros eleciranicos, poemas religiosos y de amor, en espaniol e inalés, sermones selectos, postas y escritores, musica y
bingrafias.
— Latinissima inlermacional - hitp hassse latinissima comi
La guia de la belleza lating en Mugva York, modelos jovenes hispanas.
— Gueiene com - Tu fantasla onling - htp sy quaname com
Fotografias de chicos para votar por el “nene del disg.
— Miszas dal Mundo ¢l - bitpoihessas misse sdelmundo.cl
Revista eleciranica que cubre el Miss Universo, Miss Mundo ¥ los principales cefamenes de belleza a nivel mundial -
] : : : i IJ

Figura 3. Relacién de paginas web dedicadas al publico femenino, y recopiladas en el directorio de Google.
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Lugar de acceso**

Casa 60,9
Trabajo 32,2
Otros ns/nc 20,2
Universidad/centro de estudios 11,5
Sexo
Hombre 27,4
Mujer 42,6
Clase social
Alta 16,0
Media alta 23,3
Media-media 41,3
Media baja 17,4
Baja 2,0
Servicios utilizados (Gltimo mes)**
Acceso a la Web 92,3
Correo electronico 82,8
Transferencia de ficheros 27,9
Chats/IRC 22,2
Grupos discusion 49
Otros usos 14,1

Tabla 4. Caracteristicas de los usuarios de Internet en Espafia (octubre-noviembre 2003) (%)*.
*Base: usuarios del dltimo mes.

**E| total excede el 100% puesto que se trata de preguntas de opcioén multiple.

Fuente: AIMC (2004).

Estas caracteristicas del publico que tiene acceso a Internet condicionan sus posibilidades como medio para los
anunciantes.

Caracteristicas de los anunciantes en Internet

El lento despegue inicial del comercio electronico motivé la progresiva consolidacion en la Red de un modelo de
negocio, que mas tarde decling, y que estaba centrado en la venta de espacio publicitario. La sobresaturacion de la
oferta de publicidad, unida a la crisis de las empresas tecnolégicas (la denominada crisis de las "punto.com" o
ruptura de la "burbuja tecnolégica”), desencadend en el 2001 una importante caida de las tarifas publicitarias en este
medio. Asi la inversién global en publicidad en Internet, que hasta el afio 2000 presentaba fuertes tasas de
crecimiento, sufrié durante el 2001 un ligero retroceso del que parecié empezar a recuperarse en el 2002.

P

Rodriguez Ardura (2002).

1999 15,0
2000 53,4
2001 51,6
2002 52,2

Tabla 5. Inversion publicitaria en Espafia en el medio Internet.
Fuente: Infoadex (2003).

¢

En el afio 1999 tuvo lugar una modificacion de criterios excluyendo a partir de este momento inversiones en la
produccion (creatividad y confeccion) de las paginas web. Esta circunstancia motiva una ruptura de la serie y resta
utilidad a la comparacion de cifras de inversion publicitaria procedentes de periodos anteriores.

Junto a estos cambios de tipo cuantitativo se ha producido una modificacién importante de naturaleza cualitativa. Si
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bien en sus inicios se consideré a Internet un medio marginal, el paso del tiempo, el aumento de servicios y
contenidos de la Red, y la evolucién del nimero de usuarios, han incrementado considerablemente la importancia
otorgada por anunciantes y agencias a este medio.

Desde el punto de vista de la planificacion publicitaria, Internet se considera como una alternativa que ha de ser
tenida en cuenta junto con los medios tradicionales en la configuracion de cualquier campafia. En la nueva era de la
informacion los profesionales de la publicidad se han visto forzados a aplicar a su campo muchos de los conceptos
gue antes se entendian como exclusivos de la informatica.

P

Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (2002).

Pero del mismo modo que la publicidad se vio obligada a adaptarse al nuevo medio, también el medio necesita de
ella. De hecho, el verdadero origen de la presencia de la publicidad en Internet es la necesidad de financiacién de un
medio cuyas posibilidades de supervivencia y expansion estan muy condicionadas por el principio del value for free,
la entrega de algo a cambio de nada.

Bajar de la Red musica, programas informaticos diversos, salvapantallas, fotografias de los cantantes o actores
favoritos, postales electrénicas o la consulta de potentes buscadores, son practicas que os resultan sin duda muy
familiares y que frente a alternativas similares fuera del espacio virtual tienen la enorme ventaja de un coste cero,
pero... ¢las usariais en el mismo grado si hubiera que pagar por ello?

Donativos virtuales para problemas reales

La publicidad en Internet trasciende el ambito de lo lucrativo y actla de
motor de iniciativas como The Hunger Site.

El acceso a este sitio web y el “clic" en una seccién de enlaces hu nger S|te

patrocinados permite hacer un donativo que sera destinado a fines

benéficos a un coste cero para el donante. Figura 4. Logotipo de
thehungersite.

Caracteristicas de Internet como medio publicitario

Para explicar qué particularidades presenta Internet frente a otros medios publicitarios comentamos a continuacion
sus ventajas, los formatos publicitarios caracteristicos de este medio y los rasgos mas distintivos de la publicidad que
se efectla a través de este canal.

Ventajas del uso de Internet

Hay varias ventajas que podemos citar del uso de Internet como herramienta mediadora entre los anunciantes y sus
diferentes publicos:

a1 Contribuye al fortalecimiento de la imagen de la empresa. Al igual que los restantes elementos de la
politica de comunicacion, podemos entender la publicidad en Internet como una oportunidad de consolidar el
posicionamiento y notoriedad de la empresa en el mercado. Ademas, por sus propias particularidades, puede
contribuir a promover una imagen de modernidad.

s Es un medio de comunicacion econdémico, rapido y flexible. Permite acceder a muy bajo coste a mercados
internacionales y favorece la actualizacion de contenidos.

a1 Las limitaciones de espacio y tiempo disponible para la publicidad no las impone el coste del medio,
sino la disponibilidad del receptor. La publicidad en Internet debe potenciar la facultad de "inmersion" que
tiene el medio.
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No sdélo de pan vive el hombre

Consciente de ello, Bimbo no sélo proporciona informacién sobre la compafiia y sus
productos a través de su pagina web, sino que ademas permite a quien la visite expresarse
libremente invitAndole a proponer recetas de cocina elaboradas a partir de pan Bimbo.
Ademas, para combinar ocio y trabajo, reta al visitante a participar en una serie de juegos
en los que sus marcas mas conocidas son las protagonistas. En esta seccion, denominada
Te queremos entretener, se incluyen juegos como Misidon comestible, Donde esta la pantera
rosa o Al pan, pam.

3 BIMBO - Microzoft Internet Explorer proporcionado por UDC

RECETAS BIMEO BIMBO

BUSCADOR

PROPONER UMA RECETA

IDEAS BIMBO VUESTRAS RECETAS

Hay mudhas recetas exquisitas
alaboradas con pan BIMBO.
Estas son nuestras prefendas;
ralralas.

o #i w0 has inventedo alguna
realmante onginal. coéntancsia)
quitds muy pronto la veas publicadas
an efts fecoin.

a2 Es un medio util para dirigirse a segmentos especificos, lo que lo convierte en un canal de apoyo a la
publicidad en medios tradicionales.

Figura 5. Pagina web de Bimbo.

a1 Permite alterar la direccién de la comunicacion publicitaria tradicional. Se pasa de una estrategia tipo
push (del anunciante al receptor) a una estrategia tipo pull (los receptores buscan los mensajes de los
anunciantes).

¢

La estrategia tipo push actlla de manera analoga a las estrategias de aproximacion a la audiencia que aplican los
medios publicitarios tradicionales. Aqui el usuario selecciona con antelacion los canales o soportes a los que se va a
exponer (como una lista de distribucion de noticias, por ejemplo), y programa el tipo de contenidos que desea recibir,
de manera que éstos se le proporcionan periddicamente y de forma automatizada.

El anunciante, que conoce la difusion de estos canales y las caracteristicas de su audiencia, inserta el mensaje
publicitario entre la informacion de un canal concreto.

¢

La estrategia tipo pull es la mas comun en Internet. Aqui el anunciante se centra en ganar la colaboracion del publico
objetivo y atraerlo hacia el sitio web de la empresa, o hacia unas paginas concretas del mismo. Para ello recurre a
diversas técnicas con las que pretende promocionar el sitio entre la audiencia objetivo.
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a El receptor de la publicidad emitida a través de Internet adopta una posicién activa, tiene capacidad para
seleccionar qué desea ver y cuando. Este hecho tiene implicaciones positivas desde el punto de vista de su
grado de atencidn, pero al mismo tiempo impone ciertas limitaciones al tipo de publicidad que se puede realizar
a través de este medio. La publicidad debe ser en si misma atractiva para los usuarios.

a2 Es un medio interactivo. Esto proporciona, a su vez, una ventaja adicional: su utilidad para elaborar una base
de datos de clientes reales o potenciales.

Asi, por ejemplo, la pagina web de Coca-Cola es una auténtica plataforma de juegos
digitales en la que la marca parece tan s6lo una excusa. Eso si, para poder participar es
necesario ser un usuario registrado.

I;".Jrnbr'aﬁﬁlﬂ_ghjlxl,!‘ 39@ |M|ﬂ_]h*p.l’.-‘mmc-:daeu = &n

)
Cestids

41

i |
Figura 6. Pagina web de Coca-Cola para el mercado espafiol.

a1 En ocasiones no existe una delimitacion expresa de contenidos publicitarios y no publicitarios. En los
medios tradicionales la publicidad se diferencia claramente de contenidos no comerciales. A través de Internet
esta diferenciacion no es tan nitida.

En definitiva, la gran ventaja de Internet es que permite estilos publicitarios que generan mensajes
valorados en si mismos por los usuarios como fuentes de informacién de entretenimiento.

Formatos publicitarios en Internet

Pese a todas las ventajas podemos decir que Internet es todavia hoy un medio en fase de experimentacién. Se
ensayan diversas férmulas en un intento de alcanzar la mejor combinacién de entretenimiento e informacién. La
ausencia de estandares en los formatos publicitarios es de hecho una fuente de problemas dentro del propio
sector, por ejemplo, a la hora de contratar inserciones publicitarias. Estas dificultades se estan tratando de solventar
a través de diversas iniciativas de normalizacion como las del Interactive Advertising Bureau.

La diversidad de posibilidades existentes, y la constante innovacion, dificulta contar con una clasificacion sélida de

las diferentes formas publicitarias. No obstante, pueden diferenciarse las siguientes alternativas que gozan ya de un
nivel de consolidacion importante:
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.

Todos los formatos publicitarios propuestos estan referidos a la publicidad dirigida a los usuarios que acceden a
Internet a través de un ordenador personal. Otras vias de acceso alternativas (como la televisién interactiva o los
teléfonos moviles) demandan formatos especificos, si bien su utilizacién hoy es ain reducida.

P

Rodriguez Ardura (2002).

1 Banner. Reciben este nombre los anuncios que se sitlan en las paginas web. Los banners son el equivalente
a los anuncios comerciales de los medios impresos. Al igual que sucede con los anuncios en periédicos y
revistas pueden adoptar infinidad de formas, tamafios y posiciones. El caracter multimedia de Internet confiere
a los banners algunas propiedades adicionales respecto a las posibilidades de los medios impresos
tradicionales: pueden ser desplegables, incorporar animaciones, servir de enlace con la pagina web del
anunciante y ofrecer distintas opciones para interactuar con el receptor.

WEB
Fecurso interactivo L

solo accesible en la web.

a Hipervinculo (o enlace de texto). Consisten en mensajes publicitarios muy breves (normalmente formados
por una frase o palabra subrayada) insertados en una pagina web, y que enlazan a su vez con la pagina web
del anunciante.
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. wance rch  Preferen n & Tonl reh Ti
Google F= === iy
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Roundup: Schurmacher has new car, familiar success in Spain - Seatlle Times - 5 May 2003 SPONZOred Links
Try Google Mews: Search news fior car or browse he lafes! headlines Vidual Car Showroom

Rent an onliine car shownsam
Traf fic: inchadad, 0,99 par dary —

r and Dever Magazine - Hom !
wwwd virlual-showroom_neat
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Talk
"), ¥ Car Talk @ cars.com,”), 1, May 05, 2003, How to Buy A Great
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. v i
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Figura 7. Como podéis observar, en el margen derecho de la pagina de resultados de una busqueda, Google nos ofrece un anuncio
de automoviles en alquiler, Virtual Car Showroom, en forma de enlace de texto.
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2 Intersticial. Se denominan también anuncios de transicién, pues aparecen durante el periodo en que el
usuario esta descargando alguna pagina web. Se ha sefialado su similitud con los spots televisivos en tanto
gue aparecen sin previo aviso, suelen consistir en imagenes en movimiento y sonido, y los receptores
desempefian un papel pasivo ante su exposicion. Su duracion suele ser, no obstante, muy inferior a la de los
anuncios televisivos (entre 5 y 10 segundos).

Recurso interactivo
silo accesible en la web.

&EB

a2 Anuncio en ventana emergente. Se conocen como pop-ups cuando son ventanas con contenido publicitario
gue emergen superponiéndose a la ventana de navegacion del usuario. Por el contrario, se llaman
pop-unders cuando aparecen tras la ventana de navegacién de tal manera que el usuario tan sélo los percibe
una vez que ha cerrado ésta.
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Figura 8. Anuncio de Casino on Net en ventana emergente.

a Cursor animado. Sustituyen la imagen tradicional del cursor del usuario por un mensaje publicitario,
generalmente el logotipo de la marca del anunciante. Suelen emplearse como complemento a otros anuncios
publicitarios como los banners.
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Figura 9.

1 Ciberspot. Son la version digital de los spots televisivos, pero a diferencia de éstos es el propio receptor el que
demanda su emision.

WEB
Fecurso interactivo L

solo accesible en la web.

1 Sitio web. Los anunciantes no desaprovechan el enorme potencial comunicativo de los sitios para acceder a
colectivos concretos o para reforzar su imagen y posicionamiento respecto al publico en general.
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Figura 10. Sitio web de Audi.

a Advertorial. Son la traslacién a la red de los comunicados o remitidos de los medios impresos.
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a Microsite. Como su nombre sugiere, es un conjunto de paginas web, cuyo contenido es de extension inferior a
la de un sitio web convencional, y que con frecuencia estan relacionadas con campafias publicitarias

especificas y puntuales.

Los microsites comunican mensajes muy breves y directos. Surgen como respuesta a la llamada de atencién
de banners, intersticiales o anuncios en ventanas emergentes. Asi, por ejemplo, a través de la pagina web de
Audi es posible acceder a microsites relacionados con los principales modelos comercializados por esta

marca.

Fecurso interactivo
gilo accesible en la web.

&EB

a Product placement. Aunque se trata de una férmula originaria del cine y de la television, el emplazamiento de
productos o product placement también se usa en Internet, fundamentalmente en juegos interactivos y videos.

P

Carrie y Fordham (2001).
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Figura 12. En el espacio Station.com se encuentran algunos ejemplos de anuncios en forma de product placement. ¢ Qué os parece

si tratais de buscar algun ejemplo ilustrativo?

Caracteristicas de la publicidad a través de Internet

¢,Cudl os parece que es el mejor formato publicitario en Internet? El banner, el advertorial, el microsite, o cualquiera
de los demas puede ser el éptimo en una situacién determinada. En todo caso, la seleccién del formato mas
adecuado no se puede concretar en vacio, sino que dependera del criterio estratégico y de marketing que se
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pretenda seguir. Tal y como hemos podido apreciar, la mayoria de las formas publicitarias que se estan ensayando
actualmente en Internet son traslaciones a la Red de los formatos empleados en medios tradicionales. Pero no es
suficiente con mimetizar on-line las estrategias de comunicacion de medios off-line.

=L

Aldana (2000).

Desde el punto de vista de la estrategia publicitaria, sus verdaderos avances respecto a los medios tradicionales los
podemos concretar en tres puntos:

1 Capacidad de interaccion. De hecho, uno de los elementos clave de la eficacia de Internet como medio de
comunicacion es la interactividad. No basta con transmitir informacion al pablico, hay que provocar su
participacion: elegir finales diferentes para una tira coOmica, cambiar las notas de una cancion, alterar la trama
de una historia, entrar en un programa de television e interactuar con los personajes por medio de la realidad
virtual son tan solo algunos de los aspectos que pueden esperar los usuarios cuando acceden a este medio.
Esto implica un cambio fundamental en la estrategia publicitaria: el usuario debe tener la sensacion de que es
él quien consigue la informacién y no de que es el anunciante el que la ofrece.

b

"La verdadera interactividad no estriba en dar a la gente mas contenido entre el que elegir, sino en permitir
que la gente cree su propio contenido. Asi pues, el nuevo desafio de los medios de comunicacién consiste
en averiguar coOmo crear contenido capaz de crear contenido."

J. Sterne (1995)

De este modo, la interactividad no sélo comporta un beneficio indirecto en términos del aumento de la implicacién del
receptor, sino que proporciona beneficios directos al anunciante.

P

Lavilla (2000).

La votacidn virtual para condenar o salvar a los Beanies organizada por Ty Warner es un claro ejemplo
de los beneficios que se pueden derivar de un buen aprovechamiento de esa capacidad de interaccion.

En casa del herrero...

El sitio web de la Asociaciéon Espafiola de Anunciantes predica con el ejemplo. Y, para que no se diga
aquello de "en casa del herrero cuchillo de palo" anuncia el taller de nuevas tecnologias haciendo todo
un ejercicio de cémo emplear con creatividad e ingenio la interactividad que permite el medio.

Para mostrarnos hasta dénde puede llegar la publicidad interactiva nos propone que juguemos con ella.
En un banner aparentemente normal irrumpe un individuo que nos saluda mientras llama a la pantalla
de nuestro ordenador (knock-knock). Si presos de la curiosidad nos acercamos con nuestro ratén,
podemos ver, con sonido y movimiento, cOmo reacciona a nuestras acciones.

WEB
Fecurso interactivo L

solo accesible en la web.

1 Capacidad de individualizacion. Posiblemente, el mayor avance que ha supuesto Internet en la historia de
los medios publicitarios es la posibilidad de adaptar el mensaje a las caracteristicas y preferencias de los
usuarios. Y ello a un coste econémico. Mientras en el mundo off-line no es generalmente operativa la
disposicion de ofertas mltiples, a través de Internet es posible la personalizacién del surtido y los precios
(Albers, 2000), lo que se ha dado en denominar customisation (Shapiro y Varian, 1999). Ello supone la
definitiva consolidacion del cambio del énfasis en el producto al énfasis en el cliente (Leeflang y Wittink, 2000).
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Ademas de sus aplicaciones generales, esta circunstancia presenta particular interés en el ambito especifico de la
comunicacion publicitaria. Los anunciantes pueden dirigirse a su publico de manera mas personalizada y hacer llegar
sus mensajes tan solo a individuos que forman parte de su poblacién objetivo. Este camino hacia la informacion a la
carta se dice que es el paso del prime time al my time.

P

De Salas (1999).

Una zapatilla deportiva para cada pie

Por supuesto que una zapatilla deportiva para cada pie, pero ademas una zapatilla diferente para cada
par de pies. Esto es lo que se propone Nike a través de su sitio web permitiendo al potencial comprador
seleccionar el color del modelo que desea e incluso ofreciéndole la posibilidad de comprar unas zapatillas
con su nombre (o el nombre de aquél o aquélla a quien cada uno desee tener a sus pies).

'5 nike ;; 1D - Microzoft Internet Esplorer proporcionado por UOC
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SHOX NZ iD Air Zoom Breathe Free iD Air Bruin Max iD

Figura 13.

La segmentacion de la audiencia es hoy una de las principales caracteristicas de las campafias publicitarias a
través de Internet. Es posible determinar qué mensaje es mas apropiado para un individuo determinado. Esta
segmentacion puede valerse de variables tales como el perfil del receptor, su localizacion geogréfica, su servidor, su
dominio, su sistema operativo, su navegador, o el dia o la hora en que se conecta. Incluso pueden considerarse
variables tan especificas como el nUmero de veces que el usuario ha estado expuesto a una insercion siendo
posible, por ejemplo, el envio de secuencias de banners.

La planificacién de medios y soportes no es por supuesto algo exclusivo de Internet. En los medios tradicionales los
anunciantes seleccionan aquellos medios y soportes mas adecuados para hacer llegar su mensaje a su publico
objetivo. Incluso dentro de un mismo soporte se introducen niveles de eleccion adicionales (tales como la franja
horaria en una cadena televisiva, o la seccion, la pagina o la ubicacion dentro de la misma en un medio impreso). Sin
embargo, a través de Internet es posible todavia un mayor avance pudiendo determinar, dentro de un soporte
determinado, aquellos impactos que se corresponden con nuestros intereses.

1 Creacion de comunidad. Internet introduce una variable adicional de segmentacion para las empresas, la
agrupacion de individuos que poseen un interés comun formando comunidades virtuales. Ese interés puede
ser resultado de compartir una misma profesién, una misma experiencia (por ejemplo, una situacion familiar o
personal) o una fantasia (pueden crear personalidades, entornos o historias con el Gnico fin del
entretenimiento).
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P

Rodriguez Ardura (2002).

Un ejemplo de creacion de comunidad a partir de una historia son los cibersoaps que ofrecen una
continuacion de una misma historia cada dia con el fin de fidelizar a su publico. Se asemejan a las
telenovelas convencionales pero con una particularidad: se aprovechan de la interactividad creando un
entorno donde se puede seguir la historia, conseguir informacion sobre los personajes favoritos,
intercambiar opiniones o decidir como deberia continuar el guion. La primera ciberserie de este tipo
realizada en Espafia fue Pasarela de ambicion incluida en 1998 en el sitio web de Avecrem.

g

Fleming y Alberdi (2000).

b

"El valor real de una red tiene menos que ver con la informacién que con la comunidad..., se trata de crear
una estructura social global, totalmente nueva.”

Negroponte (1995)

La tendencia hacia el individualismo de la sociedad actual contrasta con la creciente importancia de la Red como
espacio de reunion de personas con intereses comunes. Desde un punto de vista de marketing, la relevancia de
estos lugares de encuentro es muy elevada dado su papel prescriptor en la compra de ciertos productos. Favorecer
el contacto con personas afines es un reto que se plantean aquellos anunciantes que crean, bajo el amparo de su
marca, una comunidad virtual.

P

Lavilla (2000).

P

Wallace (2001).

Las comunidades virtuales se extienden mas alla de los limites de las paginas web. Las listas de distribucion, los
grupos de noticias, los chats o el correo electronico son otras posibilidades de las que se pueden valer los
anunciantes para difundir sus noticias a través de Internet y, en particular, para acceder a grupos de consumidores
gue comparten intereses comunes. Se trata, ademas, de instrumentos que favorecen la comunicacion en todas las
direcciones, de la empresa al consumidor y entre los propios consumidores.

Ahora bien, una campafia de comunicacién efectiva exige el conocimiento de las normas, tacitas y explicitas, por las
gue se rigen estos espacios. Se conoce como spamming o correo basura al envio de mensajes publicitarios a través
de estos medios sin el consentimiento explicito del destinatario. Al margen de que su utilizacién pueda estar
restringida por las legislaciones de los diferentes paises, suele ocasionar un grave perjuicio a la imagen del
anunciante y de sus productos, habiéndose llegado a publicar incluso "listas negras" de anunciantes.

P

Martin (1999).

Para lograr el consentimiento de los receptores de la publicidad, se han disefiado diversas estrategias. Inicialmente
se ofrecian incentivos materializados en informacién a aquellos usuarios que accedieran a recibir correos
electrénicos con contenidos publicitarios. Hoy se recurre a la utilizacion de compensaciones adicionales.

Yahoo!, por ejemplo, regala cuentas de correo a las personas que lo soliciten siempre que rellenen un
extenso cuestionario que permite conocer el perfil de cada individuo.

Existen empresas que pagan a usuarios dispuestos a recibir publicidad a través de su correo electronico, por
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ejemplo, Con Su Permiso. Surge asi el permission marketing o marketing permisivo, es decir, mensajes
comerciales enviados por correo electrénico con el consentimiento previo del receptor.

En esta busqueda del consentimiento del receptor se recurre también a estrategias de marketing viral.
Este es el caso, por ejemplo, de Con Su Permiso, que recompensa econémicamente a aquel usuario
registrado que recomienda el servicio y consigue nuevos usuarios.

El antimarketing en la Red

En Internet junto a la publicidad en defensa de las marcas que promueven los anunciantes, conviven
paginas web contrarias a determinadas marcas y promovidas por clientes o ex empleados
descontentos. Se estima que mas de cien grandes marcas americanas han tenido que enfrentarse a
este tipo de webs. Microsoft no es una excepcion, pues se calcula que como minimo hay veinte webs
contrarias a la marca. En Espafia uno de los casos mas conocidos es Timofonica destinada a la lucha
contra la politica de Telefénica en Internet.

Entre las estrategias defensivas de las empresas ante este tipo de situaciones se hallan las siguientes:

a2 Reservar dominios que recogen aquellas expresiones que comportan un mayor riesgo para la
empresa, tales como "yo-odio-a..." o0 "timo.empresa.es".

a Contactar con los clientes descontentos y solucionar los problemas.
a Incorporar en sus paginas web informacién en su defensa.

a Desarrollar una defensa legal.

=L

Fleming y Alberdi (2000).

¢

Por ejemplo Nike construy6 un sitio web para explicar las medidas que tomaba para mejorar las condiciones de
trabajo de sus empleados en Asia.

Contratacion de publicidad en el medio Internet

Y, vista esta diversidad de formatos publicitarios que coexisten, ¢como pagamos? ¢ Cuesta lo mismo un banner que
un pop-up?¢ Se aplican los mismos criterios que en medios tradicionales? En Internet no existe el grado de
estandarizacién que puede caracterizar a la publicidad en cualquier otro medio. Esta circunstancia dificulta la
existencia de homogeneidad en la fijacion de tarifas. Hay distintas modalidades de pago en funcién del formato
elegido e incluso, en ocasiones, se recurre al empleo de férmulas mixtas. Hay varios conceptos que pueden sernos
de utilidad para entender los términos en que se desarrolla la contratacion de la publicidad en Internet:

P

Rodriguez Ardura (2002).

1 Tarija fija. Consiste en el pago de una cantidad, mensual o trimestral. Puede tratarse de un contrato en
exclusiva o compartido con otros anunciantes.

1 Hits. También llamados peticiones y requests, los hits registran la peticion de un archivo determinado en una
pagina web. No se corresponden con el nimero de veces que se consulta una pagina o impresion.

Por ejemplo, la consulta de una pagina web con una parte de texto y tres graficos puede dar
lugar a cuatro hits.
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a2 Impresiones. Son una medida del nUmero de veces que se abre un documento electrénico o una pagina web
desde los ordenadores de los usuarios, a la que también se conoce con el nombre de page views (paginas
vistas).

a Usuarios. El visitante o usuario Gnico es la persona que entra en contacto, al menos una vez, con el contenido
de una péagina web. Su calculo se puede estimar a partir de la informacién que proporcionan los propios
servidores web recurriendo al uso de cookies para identificar a distintos usuarios. Con relacion a este punto,
debe recordarse el problema inherente a las cookies en tanto que son en realidad identificadores de
ordenadores, no de usuarios.

Asi, por ejemplo, se podria estar contabilizando como un Unico visitante a dos personas que compartan un
mismo ordenador o, por el contrario, se podrian contabilizar como dos visitantes dos entradas de una misma
persona pero desde dos ordenadores distintos. Estos problemas se pueden solucionar con el empleo de
audimetros instalados en los ordenadores, tal y como se esta efectuando en la actualidad en los paneles de
audiometria que existen del medio Internet.

1 Visitas. Hacen referencia al nUmero de sesiones de navegacion que los usuarios realizan de un sitio web.

a1 Frecuencia. Tan relevante como determinar el nimero de visitantes y visitas a una pagina es conocer el
numero de exposiciones de un individuo al mensaje publicitario. Nuevamente, se trata de una informacion que,
aunque con cierto margen de error, se puede aproximar gracias al empleo de cookies.

a Clics o clicks-throughs. Miden las interacciones, esto es, el nimero de ocasiones en que los usuarios hacen
clic sobre un anuncio ubicado en una pagina web.

Habitualmente, su uso para determinar las tarifas publicitarias contempla un suplemento en aquellos casos en
gue el receptor compre el producto o contrate el servicio de que se trate. Esta Ultima modalidad se denomina
pago por cupdn rellenado, dado que la compra del producto implica que el comprador cubra un formulario o
cupon. En caso de que esto suceda, el anunciante paga una comision al propietario del sitio web a través del
cual se accede a rellenar el cupon y efectuar la compra.

No obstante, de un modo mas genérico se habla de conversiones, esto es, del nimero de veces que se logra
el objetivo marcado en una campafia (bien sea la compra, la suscripcion a un boletin o rellenar los datos de
una encuesta, por ejemplo).

2 Ratio de clics. Relaciona el nimero de veces que los usuarios acceden a un anuncio con el total de ocasiones
en que han estado expuestos a ese anuncio durante un periodo dado.

El ratio de clics es la medida mas habitual para retribuir las inserciones publicitarias en Internet. No obstante,
comienza a apuntarse la conveniencia de utilizar las conversiones, o lo que también se ha dado en denominar
conversiones mas alla del clic, comportamiento después del clic o clickstream, pues recogen una gama mas amplia
de acciones por parte de los usuarios de la que supone el mero "clic" sobre un anuncio concreto.

Se estima que del total de conversiones logradas sélo un 24% proviene de quienes han hecho clic en el
banner; un 32% de individuos que vieron el banner, retuvieron el mensaje y llevaron a cabo el objetivo
previsto posteriormente, y un 44% realiza la conversion después de repetidas visitas.

P

Ocafia (2001).

Diversos estudios han demostrado como la familiarizacion de los usuarios con el medio esté conllevando una
paulatina disminucion del ratio de clics. Este hecho pone de relieve que la mayor experiencia del usuario disminuye
la curiosidad que le suscita la publicidad en el medio. Su proceso de busqueda de informacién se cifie a unos
objetivos predeterminados siendo poco proclive a apartarse de ellos.

P

Rodriguez Ardura (2002).

Pese a esta circunstancia, se ha demostrado cémo la actitud proactiva de los receptores permite que los anuncios a
través de la Red pasen menos desapercibidos y alcancen mayores niveles de notoriedad que los que se emiten a
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través del medio televisivo.

Todo apunta a la desaparicion de la contratacion de la publicidad en base a ratios de clics y al uso en el futuro de
sistemas de pago basados en la utilizacion del espacio publicitario, de modo similar a lo que sucede en otros medios.
Ello es consecuencia de que la visualizacion de un banner puede contribuir a reforzar la imagen de marca sin
necesidad de que el receptor acceda a él.

=L

Mayordomo (2002).

Tal y como podemos deducir de los comentarios anteriores, uno de los principales problemas que presenta la
medicién de los resultados de la publicidad en este medio es la falta de fiabilidad de los datos. Este inconveniente
afecta a la contratacion, pues el precio del espacio publicitario es funcién de la audiencia, pero también de la
distribucion del presupuesto publicitario del anunciante. La mayoria de las medidas comentadas son facilmente
manipulables, tanto externamente, mediante la consulta reiterada de una pagina, como internamente, alterando la
informacion que proporciona el servidor. La solucién a estos problemas supone la intervencion de un mediador entre
el anunciante y la empresa propietaria de la pagina web en la que se inserta la publicidad. En Espafia destaca la
labor en este sentido de la Oficina de Justificacion de la Difusion y del Estudio General de Medios de la AIMC. En el
ambito internacional el Interactive Advertising Bureau ha contribuido a la homogeneizacién de los conceptos que se
manejan en este campo.

P

Lavilla (2002).

P

Lavilla (2000).

Ademas de las tarifas, otros aspectos que cabe considerar en la contratacién son el lugar donde se va a ubicar el
banner, la programacion del posible cambio de contenido o apariencia del banner, qué otros anunciantes compartiran
el mismo y cuando y, por ultimo, la posibilidad de recibir informacién referida al control de las caracteristicas de la
audiencia de la pagina en la que esta expuesta el banner.

Marketing de la Red: promocion del sitio web

Ademas de su capacidad de interaccion, personalizacion y creacién de comunidad, y de las implicaciones de estas
caracteristicas sobre la contratacion de publicidad en el medio, un ultimo rasgo diferencial de Internet respecto a los
restantes canales de comunicacién publicitaria es la necesidad de dar a conocer el propio medio. Entre las
principales alternativas que pueden utilizarse para este fin se hallan las que se describen a continuacién.

Direcciéon URL

La direccion URL influye en la posibilidad de que una pagina web sea visitada por vez primera o recordada.

P

Maddox, Mehta y Daubek (1997).

¢ QUuE creéis que es mejor: un nombre genérico o un nombre propio? Algunas compafiias han llegado a
efectuar grandes pagos para adquirir denominaciones genéricas. Asi, en 1997 un empresario de Texas
compro el nombre Business.com por 150.000 délares, vendiéndolo dos afios mas tarde a una empresa
de California por 7,5 millones de délares.

=L

Seitel (2002).

El registro de dominios esta siendo un negocio muy atractivo para los especuladores. Sin embargo, es posible que a
largo plazo esos esfuerzos por adquirir dominios genéricos sean inutiles. La ventaja de utilizar nombres genéricos o
comunes va disminuyendo conforme aumenta el nimero de empresas en la Red y la experiencia de los usuarios.
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Se da ademas la circunstancia de que las empresas de mayor

éxito en la Red no emplean por lo general denominaciones amazon_com_
genéricas. Tal es el caso, por ejemplo, Amazon en el sector de la

libreria, y Google en el de los buscadores.
Figura 14. Logotipos de Amazon y Google

respectivamente.

La ausencia de competencia puede otorgar una ventaja a aquellas direcciones que se construyan sobre nombres
genéricos, pero cabe pensar que a medida que se creen sitios con nombres propios, los sitios con nombre comudn
sufriran una pérdida de negocio considerable. No puede olvidarse el enorme papel del nombre de marca en el
posicionamiento competitivo. Un nombre comudn o genérico se asocia a toda una categoria, no a un solo sitio.

Ademas, los nombres genéricos pueden tener un significado para aquellos que comparten la lengua en la que se
escribe, pero no para el resto del mundo. Internet precisa de nombres con una identidad mundial, bien por el
lenguaje que utilizan o bien porque se asocian con una identidad nacional que tiene connotaciones positivas para el
producto.

A la hora de fijar ese nombre o direccion, se deben tener en cuenta varias recomendaciones, asi, el nombre deberia
ser: corto, simple, indicativo de la categoria, Unico, aliterado, pronunciable, llamativo y alusivo a una persona.

P

Ries y Trout (2000).

Buscadores

Poseer una direccién URL intuitiva o facil de recordar no es una condicion suficiente para que los usuarios conozcan
la existencia del sitio de la empresa. Esto es especialmente necesario en un medio donde el volumen de informacion
disponible es inabarcable y es preciso disponer de algun criterio para seleccionar los contenidos. Este hecho originé
la aparicion de buscadores, motores de blusqueda o rastreadores. Estos son un tablon de anuncios privilegiados, ya
gue albergan las paginas web mas visitadas de la Red y, ademas, favorecen la segmentacion de las audiencias, ya
gue al efectuar una busqueda el propio usuario esta dando informacion acerca de aquello que le interesa en un
momento dado. Asi, existen agencias especializadas en la compra de palabras clave de manera que garantizan las
mejores posiciones en los buscadores.

Intercambio de banners

Otra alternativa para dar a conocer una pagina o un sitio web es el intercambio gratuito de banners con otra
compaifiia de similares caracteristicas.

La intervencion de un operador que organiza el intercambio suele plasmarse en una relacién dos a uno, es decir, por
cada dos visualizaciones completas de otros banners en el sitio web de una compaiiia, ésta consigue situar su
banner en otra pagina asociada al programa de intercambio.

Esta es una forma de publicidad inmediata y gratuita que puede tener, no obstante, repercusiones negativas en la

imagen de la empresa como consecuencia del tipo de banners que se inserten en las paginas web de la compafiia o,
alternativamente, de las caracteristicas de la pagina web en la que ésta inserte su banner.

P

Mayordomo (2002).

Vinculaciones con otros sitios

Los problemas inherentes al intercambio de banners han llevado a los anunciantes a asumir las funciones propias
del operador o intermediario, poniéndose directamente en contacto con la empresa con la que desean intercambiar
publicidad. Este tipo de acuerdos de intercambio, que se conocen con el nombre de barter o bartering, permite un
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control total sobre el destino de los banners y pueden ser muy positivos siempre que se efectlien con empresas
complementarias. La creacion de secciones dentro de la pagina web del tipo "mejor link del dia" o "mejor web de la
semana" puede responder a este tipo de practicas.

=L

Mayordomo (2002).

Publicity

El efecto eco en otros medios de comunicacion es una forma de publicitar las paginas web. Cuanto mas llamativo
sea el producto o la forma de anunciarlo mas posibilidades hay de que se publique una nota de prensa dando a
conocer su existencia. La incorporacion de algun valor afiadido, una innovacion tecnolégica, de disefio o de
contenido, puede hacer de una pagina web una noticia incluso para la prensa diaria.

Del mismo modo que las cadenas de televisién supusieron en su momento un importante incremento de la actividad
publicitaria, Internet tiene la facultad de aumentar notablemente las acciones de relaciones publicas.

P

Ries y Trout (2000).

Publicidad de Internet fuera de la Red

Cabe esperar que el avance de Internet provoque un aumento de la publicidad fuera de la Red dirigida en gran
medida a la atraccion de clientes a las paginas web. Se ha sefialado el potencial del medio radio con este fin. La
ausencia de imagenes, que se apunta habitualmente como una limitacién de este medio publicitario, no es un
inconveniente para dar a conocer direcciones URL en las que, por encima de la importancia del logotipo, lo esencial
es el recuerdo del nombre.

P

Ries y Trout (2000).

Por su parte, los anuncios en prensa, radio o televisién de una gran mayoria de los anunciantes se acompafian hoy
de informacion acerca de la direccion de su sitio web con un doble objetivo: darlo a conocer y posicionarse como
empresas modernas y avanzadas.

P

De Salas (1999).

Relacion de Internet con los demas medios publicitarios

Una vez analizadas las caracteristicas de Internet como medio publicitario, abordamos en este apartado final su
relacion e influencia sobre los restantes canales de comunicacion.

B Influencia de Internet en las caracteristicas de otros medios

Al igual que ha sucedido siempre, la aparicién de un nuevo canal de comunicacién siembra dudas acerca de las
posibilidades de supervivencia de los medios preexistentes. Un breve repaso a la historia de los medios permite
observar coémo la relacion que ha tendido a perdurar es la de la complementariedad, pues cada medio satisface
diferentes necesidades de comunicacion. Incluso esa complementariedad o simbiosis afecta no sélo a las
situaciones de uso de cada medio, sino a sus propias caracteristicas. Ningin medio de comunicacion ha
reemplazado a los medios preexistentes pero tampoco han permanecido inalterados.

=L

Ries y Trout (2000).
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¢ Qué tiene Internet que no tengan los demas?

Todos los medios de comunicacion alcanzaron su propia relevancia como consecuencia de poseer
alguna capacidad distintiva. El libro multiplicé la cantidad de publico al que una sola persona podia
llegar permitiendo la conservacion de esa informacion. Las publicaciones periodicas afiadieron la
capacidad de actualizacion de la informacion. La radio incorporé la voz humana a la comunicacion. La
television afiadié el movimiento de las imagenes. Y, posiblemente, la aportacion de Internet sea la
capacidad de interaccion.

La interaccion no es solo la posibilidad de elegir contenidos (algo comn en todos los medios), sino

también la posibilidad de recibir la informacién precisa que se desea, proporcionar datos adicionales,
permitir aportar opiniones o manejar de manera instantdnea grandes voliimenes de informacion.

P

Ries y Trout (2000).

Del mismo modo que Internet se vale de formas y estilos de comunicacion propios de otros canales,
éstos tratan de evolucionar de acuerdo con los patrones que marca el nuevo medio.

La prensa, la radio o la television crean sus propias versiones. Los aspectos mas relevantes de esta evolucion son
los siguientes (Lavilla, 2000):

1 Prensa. Internet favorece la aparicioén de prensa on-line con prestaciones adicionales a las habituales.

Todo indica que la evolucion del periodismo en la Red se dirige hacia las microaudiencias. Mas que una
variacion en los contenidos, la prensa electrénica tiende hacia una mayor especializacion. La informacién
disponible acerca de los suscriptores permite que cada lector reciba tan sélo aquella informacién en la que esta
interesado. Ademas, el sector dispone de la posibilidad de consultar facilmente bases de datos retrospectivas.
Estas tendencias se manifiestan de modo especial en los servicios digitales de noticias que, previa
identificacién del usuario con un nombre y una contrasefia, le facilitan las noticias de aquellas agencias y
publicaciones que mejor se adaptan a su perfil.

P

Negroponte (1995).

Aungue los diarios espafioles parecen seguir justo la tendencia contraria, la experiencia existente hasta el
momento en otros paises en el sector de la prensa electrénica indica su evoluciéon desde un modelo inicial
basado en el pago por suscripcién, que tuvo una aceptacién muy negativa por parte del mercado hasta la
situacion actual, en la que casi la totalidad de la prensa electrénica es gratuita y sus ingresos provienen de la
publicidad.

1 Radio. También la radio esté evolucionando desde el uso inicial de la Red como via para dar a conocer su
programacion hacia una radio "a la carta", donde el oyente puede seleccionar los programas que mejor se
adaptan a sus intereses e incluso recuperar emisiones que tuvieron lugar con anterioridad.

La radio on-line encuentra en Internet el soporte visual del que carece normalmente. Le permite aumentar su
capacidad de interaccion con el oyente que hasta la aparicion del nuevo medio estaba relegada a las llamadas
telefonicas.

Actualmente, se ofrecen servicios de radio concebidos como productos de entretenimiento
gue permiten leer las letras de las canciones mientras suenan, encontrar informacion sobre
un artista, aloum o cancién, acceder a informacion acerca de especiales o noticias
relevantes en el panorama musical y adquirir un aloum determinado.

P

Ipmark (2002).
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a Televisién. Al margen de los sitios web corporativos de las diferentes cadenas televisivas, la televisién Internet
0 WebTV es una realidad. Se trata de un hibrido entre Internet y la televisién consistente en conectar a éstay a
la linea telefénica del usuario un pequefio adaptador posibilitando acceder a Internet a través del propio
televisor y mediante un mando a distancia. Incluso con el mando a distancia o un teclado inalambrico es
posible enviar mensajes de correo electrénico o entrar en un chat. Supone una transformacion del concepto de
television hasta ahora reducido a un medio emisor de mensajes. La interactividad concede al espectador
televisivo un papel activo, lo que influye a su vez en el abanico de posibilidades que se abren a la publicidad.

P

Cobos (2002).

Pero esta tendencia a la convergencia de los medios de comunicacidon no podemos decir que sea el movimiento
dominante. Convive con una tendencia justamente en sentido opuesto. La evolucion reciente de los diferentes
medios avala este supuesto de divergencia o division. La radio, por ejemplo, puede ser de onda media o frecuencia
modulada y han surgido dispositivos muy diversos para su escucha: radios portatiles, radio-despertadores o radios
con auriculares, entre otros. La televisién dio lugar a la television por cadenas, por cable o por satélite. Por eso es
posible que en lugar de una convergencia entre Internet y otros medios se asista en el futuro a un mayor proceso de
fragmentacion entre las diferentes tecnologias. Es probable que en lugar de acceder a Internet desde el aparato de
la televisién, o incluso desde el ordenador, llegue a existir una maquina destinada exclusivamente a proporcionar
acceso a la Red. No esta claro que la convergencia entre la television, que se asocia con momentos de ocio, y el
ordenador, que se vincula generalmente al trabajo, responda a una necesidad real del mercado. Surge en este punto
una clara divergencia entre lo que la tecnologia nos puede ofrecer y lo que nosotros como consumidores
demandamos.

P

Ries y Trout (2000).

P

Marmol (1996).

¢

Existen hoy en dia aparatos destinados exclusivamente a permitir el acceso a Internet, como E-Mail PostBox de
VTech para consultar correo electrénico.

Toma de decisiones de marketing

Caso 1. Paginas amarillas OnLine

B Presentacion

En octubre de 1998 Telefénica Publicidad e Informacion lanzé una campafia para dar a conocer el nuevo disefio de
Paginas Amarillas OnLine. Se trataba de una experiencia pionera en Espafia que descansaba en el empleo de
tecnologias muy novedosas que trataban de incrementar la capacidad de impacto del medio. El resultado de este
esfuerzo fue reconocido por el sector con el premio a la mejor accion publicitaria en Internet en el Festival de San
Sebastian de 1999. Ademas, el reconocimiento del publico se manifesté en un importante incremento del nimero de
visitas a la pagina web.

P

Adaptado de Jambrino y C. de las Heras (2001).

El analisis de esta campafa nos puede ser de utilidad para reflexionar acerca de los formatos publicitarios que
admite Internet y las medidas mas apropiadas de la eficacia de una campafa en este medio.

B Cémo conseguir "dirigir a un directorio"

Paginas Amarillas OnLine constituye uno de los mayores directorios de empresas, profesionales y productos y
servicios espafioles en Internet. Fue el primer directorio de Internet en incorporar un sistema de informacion
geografica que asigna a cada anunciante un plano dinamico con la localizacion de su negocio por el que el usuario
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puede moverse y, posteriormente, imprimir la informacién. Miles de personas consultan diariamente este sitio como
fuente de informacién previa a la compra de bienes y servicios.

Esta campafia se centré fundamentalmente en Internet encomendandose su realizacion a una agencia especializada
en comunicacion digital wysiwyg (what you see is what you get).

Segun Susana Rodriguez, jefe del Grupo de Productos Multimedia e Internet de Telefénica Publicidad e Informacién
"en esta cibercampafia queriamos conseguir un equilibrio perfecto entre la creatividad y el mensaje. Asi como entre
el objetivo de fomentar el uso del producto (por tanto, dirigir trafico al site) y el objetivo de conseguir imagen de

marca (branding)", "la comunicacion con el usuario a través de campafas publicitarias en Internet debia ser realizada
de forma directa y divertida, que son los principales patrones de comunicar en Internet".

B Tienes diez segundos para encontrar un limpiacristales

Un banner que se inunda, otro arrasado por chinches y hormigas, otro comido a mordiscos formaban parte de la
campafia realizada por Wysiwyg. Se trataba de la primera accion en Espafia que utilizaba la audicion de sonido en
un banner a través de la implantacion de tecnologias Flash, algo que entonces se esperaba que elevara el ratio de
impactos "ya que el audio aumenta las reacciones emocionales hacia la publicidad en la Red".

La campafia estaba integrada por ocho banners que destacaban la rapidez y la utilidad del servicio de Paginas
Amarillas OnLine y que tenian como comin denominador el humor que enhebraba la linea comunicativa de toda la
campafia.

En cada banner se presentaba una situacion que se resolvia con un final catastréfico, consecuencia de no haber
acudido a tiempo a Paginas Amarillas OnLine. Los ocho espacios publicitarios planteaban distintas situaciones en las
que un fontanero, un abogado, un limpiacristales, un fumigador, un restaurante, una farmacia, un profesor de golf y
un traductor habrian evitado el desastre final.
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La intencion de la campafia estaba clara. Juan Luis Bastor, director creativo de Wysywyg afirmaba entonces que se
trataba de "informar al usuario de que el servicio de Paginas Amarillas OnLine esta en casa, en la oficina y en todos
los lugares donde haya conexion a Internet”. Ademas resaltaba el posicionamiento del producto: "Paginas Amarillas
no es un buscador, no selecciona paginas de informacion... En esta web se busca a un fontanero, una persona
fisica, una empresa... ofreciéndote la informacién concreta, sin ruidos. Aqui radica la diferencia entre un buscador y
Paginas Amarillas OnLine".

En octubre de 1999 aparecieron los primeros banners insertados en las paginas web de los periédicos El Pais, El
Mundo y ABC y en los buscadores Olé (hoy integrado en el portal de Terra), Ozl y Altavista.

"La planificacion se ha hecho para llegar a un publico muy amplio porque no es un producto especifico, sino que es
util para muchas personas”, sefialaba entonces Marta Peredes, directora de comunicacion de Wysiwyg.

El periodo de duracion de la campafia estuvo comprendido entre el 23 de octubre y el 3 de diciembre de 1999. El
namero de impresiones contratadas fue de 2.614.662, consiguiéndose un ratio de clic medio de 1,5% en todas las
acciones (desde un 0,4% hasta un 72%, dependiendo de las paginas web en que se inseria), una frecuencia de 3, un
coste medio por clic de 1,5 euros y un coste medio por impresion de 2,1 céntimos. Como resultado de la campafia se
estima que se incrementaron aproximadamente un 45% las visitas al sitio web de Paginas Amarillas.

H Bibliografia del caso

Jambrino, C.; de las Heras, C. (2001). "Paginas Amarillas-online". En: I. Rodriguez del Bosque (coord.).
Comunicacion Comercial: casos practicos. Madrid: Editorial Civitas.

Jambrino, C.; de las Heras, C. (2001). "Paginas Amarillas-online". En: I. Rodriguez del Bosque (coord.).
Comunicacion Comercial: casos practicos. Guia de soluciones. Madrid: Editorial Civitas.

M Cuestiones para lareflexiéon y el debate

1. La campafia descrita de Paginas Amarillas OnLine utilizé6 como principal medio Internet. (A qué razones
creéis que pudo obedecer esta eleccion?

2. El formato publicitario empleado en la campafia fue el banner. ¢ Se os ocurre algun otro formato que se
pudiera haber utilizado?¢,Qué ventajas e inconvenientes tendria respecto al banner?

3. Habitualmente se dice que el banner es el equivalente a un anuncio comercial de un medio impreso. En el
caso descrito ¢en qué hubiera diferido la estrategia publicitaria si se hubiera optado por un medio impreso?

4. Una de las particularidades que presenta la publicidad en Internet es la medida de su eficacia. A lo largo del
caso se describen algunos indicadores empleados para tal fin. Si formaseis parte de la agencia encargada de
la realizacion de esta campafia, ¢ propondriais la toma en consideracion de algun criterio adicional para medir
su eficacia?

B Guia de resolucion

Para solucionar las preguntas planteadas en el caso deberiais tener en cuenta los siguientes aspectos:

Pregunta 1: como en cualquier campafia publicitaria, la seleccién del medio Internet respondié sin duda a su
adecuacion al publico objetivo que se pretendia alcanzar. Al tratarse de un servicio que se ofrece a través de
Internet, son sin duda los usuarios habituales de la Red quienes mas interés pueden tener por el mismo.

Pregunta 2: el banner es posiblemente el formato publicitario mas habitual en Internet. En esta mayor frecuencia de
utilizacion reside su principal limitacion: acusa un cierto desgaste en la medida en que su impacto sobre usuarios
habitualmente expuestos al medio es cada vez menor. Podria proponerse como alternativa cualquiera de los otros
formatos publicitarios que comentamos en este mddulo y que tratan de aprovechar en mayor medida las
posibilidades creativas y tecnoldgicas que ofrece el medio. Por ejemplo, se podria proponer el uso de pop-ups,
aunque, si bien tienen una mayor capacidad de impacto, se entrometen en la navegacion del usuario pudiendo no
ser bien recibidas por éste.

Pregunta 3: en el caso concreto del producto objeto de esta campafia, la principal ventaja que ofrece Internet frente a
un medio impreso tradicional es la interactividad. Al tratarse de un servicio que se presta a través de Internet, el
usuario puede conectarse al mismo desde el momento en que se expone al anuncio. En un medio impreso la
capacidad de interaccién seria mucho menor, pues el usuario tendria que abandonar la lectura para conectarse a
Internet o hacerlo en un momento posterior. El principal inconveniente que presenta es que proporciona informacion
muy limitada, si bien en esta campafia se ha salvado esa dificultad gracias a la creatividad. El punto débil del medio
se convirtié en una fortaleza al contribuir a transmitir la rapidez de las paginas amarillas para buscar informacién ante
problemas concretos.
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Pregunta 4: en el caso se hace alusion a criterios como el ratio de clics, el nimero de impresiones, la frecuencia o el
coste por clic. Todos ellos son indicadores de la eficacia de la campafia, pero se centran en un Unico objetivo: el
namero de veces que un usuario es expuesto al anuncio y el nimero de veces que accede al mismo. Existe un
objetivo que no contemplan directamente estas medidas y es el efecto del banner desde el punto de vista de su
capacidad para contribuir a mejorar la imagen de la empresa. Este incremento de la notoriedad, sus implicaciones
sobre el valor de la marca y su personalidad tiene un efecto a mas largo plazo que el que pueda ser medido a través,
por ejemplo, del ratio de clics. En todo caso, estos indicadores no son despreciables, pues para que el anuncio
contribuya a crear marca necesariamente ha de ser visto.

Caso 2. Verdugo.com

B Presentacion

PlayStation queria conseguir la maxima difusion del anuncio del lanzamiento del Virtua Fighter 4. Su intencion era
lograrlo sin recurrir al medio televisivo. Una habil estrategia de utilizacién de Internet le permitié un grado de
notoriedad y expectacion superior al que se podria haber alcanzado a través de cualquier otro medio.

.

Elaborado a partir de Calabuig (2002).

La descripcion del lanzamiento del juego Virtua Fighter 4 nos sirve de ejemplo para comprender las oportunidades
gue se pueden derivar de las acciones publicitarias a través de Internet y su capacidad para crear comunidad.

M La fabricacién de un tam-tam virtual

La agencia encargada de la realizacion de la campafia de lanzamiento de "Virtua Fighter 4" fue Seis Grados, que se
plante6 una estrategia basada en tres puntos:

a Crear una historia relevante alrededor de un protagonista que atrapase al internauta, le entretuviese y, sobre
todo, le empujase a comentarla. El objetivo era profundizar en la personalidad del protagonista para ofrecer
una experiencia mas completa, detallada y envolvente.

a Crear una promocién que motivase al publico a participar, pero en especial a conocer mejor e introducirse en la
historia del personaje.

2 Distribuir el anuncio a través de Internet utilizando un sitio web propio y la colaboracién de diferentes portales
especializados en videos de humor y anuncios.

Y asi naci6 el Verdadero Maestro.

El Verdadero Maestro solo se

enfrenta a rivales que merezcan la _ _ l WEB
pena, y no todos osan enfrentarse Rgcurﬁn Interactivo
al Verdadero Maestro. sdlo accesible en la web,

B El Verdadero Maestro

Pablo José Bafios Diaz, alias "Verdugo". Un tipo raro, muy metido en el mundo de los videojuegos y preso de una
obsesion: llegar a ser un verdadero maestro. Sus amigos y vecinos le provocan constantemente. El no se inmuta.
Esta convencido de que el Verdadero Maestro tan solo se enfrenta a oponentes que merezcan la pena. Al resto
podria causarles un dafio extremo.

Verdugo tenia su propio sitio web (www.verdugo.es.org) que utilizaba como vehiculo para dar a conocer sus mas
singulares experiencias, sus avances en el camino hacia la maestria.
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Figura 1. Imagen del sitio web de Verdugo.com.

Durante quince dias estuvo contando sus experiencias a través de un diario personal y participando en foros y chats.
Unas veces para pedir consejo, otras para anunciar sus éxitos, y otras, para opinar en materia de artes marciales y
videojuegos. Pocos sospechaban entonces de la relacién con PlayStation y el sitio web acumulaba visitas y visitas.
Pero a los 15 dias...

B El maestro al descubierto

Después de esas dos semanas aparecio la promocion de PlayStation donde se sorteaban dos consolas exclusivas
de color amarillo. Para participar en la promocidn los participantes debian buscar unos cédigos escondidos en las
paginas del diario del "Verdugo" y en las paginas personales de sus amigos Igo, Guille y Natalia.

El resto fue una campafia de medios para atraer mas trafico. Envios del video a portales especializados, una
campafia de pop-ups y banners, y un mailing a una base de datos de usuarios interesados en videojuegos.

Los resultados para PlayStation fueron muy buenos. Para los participantes en la promocion y los visitantes del diario
personal del "Verdugo", toda una experiencia de marca.

M Bibliografia del caso

Calabuig, D. (2002). "Buzz marketing: la gestion del rumor". MK Marketing + Ventas (nim.172, septiembre, pag.
52-55).

M Cuestiones para lareflexién y el debate

1. ¢Qué ventajas aportaba Internet en el lanzamiento del Virtua Fighter 4?

2. Taly como se ha comentado a lo largo del mddulo, las comunidades virtuales pueden ser de diferentes tipos
en funcién de la clase de intereses comunes que compartan sus miembros ¢ Qué aplicacion tiene esto a la
campafia de lanzamiento descrita?

3. La estrategia propuesta por la agencia Seis Grados descansaba fundamentalmente en la capacidad de

Internet para crear opinién e intercambiar informacion. Sus efectos positivos estan claros en este caso, pero
¢ qué efectos negativos no deseados podria provocar? y ¢ de qué manera se intentaron mitigar?

Lecturas complementarias

E. Gonzalez (2002, 1-15 de marzo). "Ciberpublicidad’, ‘cibermarketing' y 'ciberconsumidores' del siglo XXI". Ipmark
(nim. 577, pag. 22-24).

P.A. Mufioz (2001, julio-agosto). "Una pagina web ¢ para qué?". MK Marketing y Ventas (nim. 160, pag. 44-47).
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Actividades

1. Acceded al sitio web de Danone y comentad en qué medida aprovecha las ventajas que ofrece Internet como
medio publicitario.

2. Pensad en crear vuestra propia pagina web (si es que no la tenéis ya). Analizad, teniendo en cuenta los
contenidos expuestos en este modulo, qué elementos deberia contener para contribuir a "venderos mejor".

3. Acceded al sitio web de uno de los principales diarios espafioles y de un diario europeo. Analizad qué
diferencias existen entre ambos y cual parece la tendencia mas previsible de este medio en Internet.

Enlaces de interés

Marketing Data Red
http://www.data-red.com

Portal del marketing, publicidad, promocién y medios. Proporciona informacion especifica sobre medios de
comunicacion, tarifas y empresas del sector.

A través de la seccidn Tarifas de Medios enlaza con http://www.miramedios.com proporcionando informacién sobre
las caracteristicas de los principales medios de comunicacién. Posibilita ademas el acceso a foros de debate sobre
el mundo de la publicidad.

SubastMedia
http://www.subastmedia.com

Mercado digital que retine a compradores y vendedores de espacios publicitarios de cualquier tipo de soporte
utilizando las ventajas de Internet. Aprovecha la Red para hacer agilizar el proceso de contratacion de espacios
publicitarios por medio de un procedimiento de subasta inversa.

Interactive Advertising Bureau
http://www.iab.net

Asociacion dedicada a la defensa y promocién de la publicidad a través de Internet. Permite el acceso a los estudios
gue elabora sobre el sector, entre ellos diversos codigos de ética publicitaria.

Es especialmente interesante su seccion Resources & Research, desde la que se puede acceder a informes
relativos a la publicidad en Internet.
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