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RESUMEN

Este trabajo de investigacion se centra en las nuevas posibilidades que se abren con la interrelacion entre los
medios de comunicacién convencionales como la television y los mas modernos (Internet) partiendo de la
hipotesis de que cada vez son mas los anunciantes que utilizan en sus campafias publicitarias de television el
apoyo de paginas Webs construidas especificamente para ellas con el objetivo de lograr una mayor notoriedad
entre el publico objetivo, una mayor interaccion con los clientes y ofrecer una serie de servicios que solo pueden
dar a través de Internet. Se pretende demostrar que la capacidad de comunicacion de las organizaciones se va a
modificar de la mano de las nuevas tecnologias aportando estas ultimas una dimensiéon de interacciéon no
conocida hasta ahora en la historia: llegar a millones de individuos en poco tiempo y con un mensaje adaptado a
sus preocupaciones.

PALABRAS CLAVE: Publicidad, Internet, Nuevas formas de comunicacion.

ABSTRACT

The aim of this paper is to analyze the relationship between different communication media. To be precise,
Internet and Television. The principal objective is to demonstrate that the capacity of communication of
organizations is going to be modified by new technologies contributing to increase the interaction between the
firm and the consumer. In this sense: to come to millions individuals in a short period of time and with a
message adapted to his desires.

KEYWORDS: Advertising, Internet, Communication media.

1. INTRODUCCION

En los ultimos afios se estd produciendo una revolucion en los medios de comunicacion ya que los
convencionales estan cediendo terreno e importancia a los mas novedosos, en especial a Internet. La publicidad
no es ajena a estos cambios y trata de ir en el mismo camino. Las campafias de publicidad mas importantes no
solo estan presentes en television, prensa y radio, sino en el ciberespacio, siendo en muchos casos su principal
apoyo. Estos cambios estan provocando que muchas organizaciones, tanto grandes corporaciones como Pymes,
decidan invertir en las posibilidades que les dan las nuevas tecnologias y, por ello, y cada vez mas, la red es un
mercado en donde no solo estar presente, sino donde aplicar y centrar los esfuerzos publicitarios.

El presente trabajo ira referido a las nuevas posibilidades que se abren para la interrelacion entre medios de
comunicacion convencionales y los mas modernos, como es Internet, en el ambito de la publicidad. Nos
centraremos en el analisis de las Webs creadas especificamente para campaiias publicitarias intentando dar una
vision de sus caracteristicas, servicios y cualidades que ayuden a las empresas a la hora de crear sus dominios en
la Red. El trabajo se construye a partir de la revision de la abundante literatura sobre comunicacion, Internet y
marketing. La hipétesis de partida es: “la capacidad de comunicacion de las organizaciones se va a modificar

de la mano de las nuevas tecnologias aportando estas ultimas una dimension de interaccion no conocida hasta
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ahora en la historia: llegar a millones de individuos en poco tiempo y con un mensaje adaptado a sus

preocupaciones”.

Los objetivos los podemos resumir en los siguientes puntos:

¢ Identificacion y analisis de Webs pertenecientes a campafias publicitarias para explicar cuales son las
caracteristicas que describen a este tipo acciones.

e Poner de manifiesto la importancia de las campafias publicitarias con dominios propios en Internet para las
empresas sea cual sea su tamafo.

Para la realizacion del trabajo se ha disefiado un cuestionario ad hoc. El universo de estudio son aquellas Webs

que pertenecen a campafias publicitarias emitidas a nivel nacional y que se ajustan a los criterios de seleccion de

esta investigacion, siendo el periodo de observacion el comprendido desde abril de 2005 a marzo de 2006. Por

tanto, el muestreo utilizado para la realizacion de la investigacion es de conveniencia con una poblacion muestral

de 17 campaiias publicitarias. Para el tratamiento estadistico de los resultados obtenidos en el trabajo empirico se

ha utilizado el programa informatico SPSS 12.0 para Windows. Para homogeneizar y que fueran comparables los

tiempos, las visitas a las Webs objeto de estudio se han realizado a través de un ordenador Pentium IV con

sistema operativo XP de Windows. La conexion a Internet del ordenador era via moédem de 56K y con una

velocidad de conexion de 1 Mega.
2. EMPRESAS, MARKETING E INTERNET

Debido a que la globalizacion y la competencia mundial han ido ganado terreno, las empresas han tenido que
adaptarse a éstos nuevos tiempos. No solo se trata de vender mas bienes en nuestro mercado local o nacional,
también tenemos que tener presentes los mercados internacionales. El marketing ha ido experimentando un
cambio a lo largo de este proceso y muchas empresas han ido aumentando su vision de mercado hasta lo que hoy
se considera marketing global'.

Pero no solo el concepto de marketing esta cambiando y adaptandose a las necesidades de una economia cada
dia mas global. La red es mucho mas que un mercado nacional y al cual todas las empresas, independientemente
del tamafo o mercado al que atiendan, pueden acceder. A las empresas con vision mas amplia les permite
realizar acciones en todos los paises y acercarse a cada mercado de forma especifica, ademas de potenciar su
liderazgo e imagen de marca y, a las empresas mas pequefias, acceder a nichos de mercado que pueden suponer
mercados muy amplios de forma global. Pero existen otras caracteristicas que atraen a las empresas a estar
presentes en Internet’: la globalizacion financiera que les permite profundizar en los mercados de capitales, algo
que ya se hacia con anterioridad pero que con la red se ha potenciado; es un mercado grande y en crecimiento
que ofrece una cantidad de potenciales compradores muy elevada, un dato interesante para empresas pequeiias
porque pueden acceder a un mercado muy grande a un coste considerablemente bajo; la globalizacion del
conocimiento ya que tanto para recibir informacion, buscarla o para poner a disposicion de los consumidores
aquello que la empresa considere interesante, es necesario estar presente en la Red; o los avances en logistica,
donde muchos productos se pueden entregar por medio de Internet, lo que supone una gran ventaja para
empresas y consumidores. Un sector que esta apostando fuerte por esta razon es el de servicios, principalmente
la banca on-line, a través de la cual se pueden realizar todas las operaciones bancarias sin tener que desplazarse
hasta ninguna oficina.

La caracteristica que puede resultar mas interesante desde el punto de vista publicitario es el grado de

personalizacion de los mensajes. Mientras que en el resto de medios convencionales la relacion que se da entre

! Briz y Laso (2000; 46 y ss.)
2 Briz y Laso (2000; 245 y ss.)
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anunciante y publico objetivo es en una sola direccion, del anunciante hacia el publico, en Internet esta relacion
es bidireccional. El mensaje proviene del anunciante y llega al publico objetivo, pero aqui es donde nace la
diferencia. Se produce un feed-back y podemos tener de forma inmediata una reaccion del internauta hacia la
empresa. Esto ahora mismo sélo se puede producir en Internet aunque hay medios, como es el caso de la
television, que se estan renovando. La television esta desarrollando la “Era digital”, lo que permitira una mayor
interaccion entre las cadenas de television y los espectadores. Pero también beneficiara a las empresas en materia
publicitaria, entre otras, ya que, como ocurre en Internet, podremos mandar por ejemplo mensajes publicitarios
personalizados.

Otro dato importante lo encontramos en el coste por contacto’ y por impacto’ que supone una campafia
publicitaria. En los medios tradicionales el coste por contacto suele ser bajo ya que al ser medios masivos son
capaces de llegar a multitud de personas, pero el coste por impacto normalmente es mas elevado. Esto se
produce porque es muy dificil seleccionar el publico objetivo concreto en los soportes, y se realizan campafias
de forma que, aun siguiendo ciertos criterios de segmentacion, es imposible ajustar perfectamente. Ademas, las
campafias de los medios convencionales ante esta dificultad suelen ser mas generales. La diferencia entre esta
publicidad off-line y la publicidad on-line, la que se realiza en Internet, es que el coste por impacto es mucho
mas pequeiio. Las capacidades técnicas de este medio hacen que el coste unitario sea mas reducido. Ademads, hay
que tener otras caracteristicas como la permanencia del mensaje en el soporte, ya que en television, por ejemplo,
dura unos segundos mientras que en Internet puede permanecer mucho mas tiempo (entre otras razones por las
condiciones de pago de este medio).

Gracias a las caracteristicas de este medio podemos aprovechar las virtudes de otros como emitir un mensaje con
sonido e imagen y, ademas, conseguir que el publico objetivo pueda interactuar con esa informacion y que se
produzca un feed-back entre empresa y publico. O que el propio internauta elija que tipo de informacion es la
que desea recibir periodicamente, asegurandose la empresa tener un impacto y el usuario recibir aquella
informacioén que le interesa y no otra. Pero existen muchas otras ventajas de Internet como medio publicitario.

En la Tabla 1 se realiza una sintesis de las ventajas de Internet en el marco de la comunicacion comercial.

Tabla 1. Principales ventajas de Internet como medio publicitario.

VENTAJAS CARACTERISTICAS

Interactividad Internet permite una relacion directa e interactiva entre los miembros intervinientes en la comunicacion.
El usuario es un sujeto activo que dirige la comunicacion.

Bidireccionalidad La comunicacion fluye en dos sentidos: de anunciante al consumidor y viceversa.

Inmediatez El feed-back es instantaneo, el anunciante puede obtener informacion del consumidor en tiempo real.

Masividad Internet es un modo de comunicacién de masas ya que puede llegar a muchos potenciales usuarios al
mismo tiempo.

Disponibilidad En Internet no existen limites de tiempo ni de espacio (disponibilidad permanente): el usuario puede
acceder al medio siempre que quiera y la tecnologia lo permita.

Menor coste El coste por contacto de la publicidad en la Red es inferior al de otros medios, sobre todo si se hace
referencia al coste por impacto.

Mensurabilidad Todas las decisiones tomadas en este medio son mensurables en tiempo real.

Personalizacion Derivado de lo anterior, Internet permite disefiar mensajes adaptados a las necesidades de cada publico
objetivo y hasta de cada usuario en particular.

Globalizacion Todos los internautas utilizan un cédigo propio y compartido lo que permite que todos entiendan
basicamente lo mismo cuando se disefian los mensajes publicitarios.

Actualizable Internet, mas que ninglin otro medio, permite actualizar los mensajes en tiempos récord.

Mas precision Internet permite conocer con alta precision la efectividad de los mensajes en la Red.

Internacionaliza- Gracias a Internet se internacionalizan los mercados: se puede disefiar y difundir mensajes que llegue

cidn hasta el ultimo rincon del planeta.

® Coste por contacto: es el coste econdmico para la empresa que supone contactar con una persona que sea audiencia de un determinado
soporte.

* Coste por impacto: es el coste econdmico que supone contactar con una persona que, ademas de pertenecer a la audiencia de un
determinado soporte, forma parte del publico objetivo de la campafia publicitaria.
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Velocidad El marketing digital se ha denominado “turbomarketing” por la rapidez con que se puede responder a
los clientes.

Imagen Las empresas que utilizan este medio refuerzan su imagen de marca. Se perciben como innovadoras,
que invierten en las tltimas tecnologias. Con el paso del tiempo esta ventaja desaparecera.

Igualdad Internet permite realizar campafias de comunicacion a todo tipo de organizaciones: la tarjeta de visita

de la marca es su pagina Web y, si esta bien disefiada, el cliente puede no notar diferencias entre
empresas pequeifias y grandes. Todos puede competir en igualdad de condiciones.

Fuente: Adaptado de Calvo y Reinares (2001).

3. PRINCIPALES RESULTADOS DEL ANALISIS DE LAS WEB

Conocidas las caracteristicas que describen a Internet como medio publicitario asi como las ventajas y beneficios
que aportan a las empresas, sobretodo a las Pymes, vamos a describir como son las Webs utilizadas en campaiias

publicitarias con dominios propios en Internet.
3.1 CARACTERISTICAS GENERALES DE LA WEB

Para describir las caracteristicas generales de las web se han identificado y evaluado los elementos de disefio
comunes a todas las Webs y, que en si, forman lo que es el esqueleto de la misma. Para su evaluacion vamos a
tener en cuenta aspectos como la facilidad de uso, rapidez de descarga o elementos visuales y sonoros que
conforman las paginas. En la Tabla 2 se resumen las principales caracteristicas generales relativas al disefio.

Tabla 2. Caracteristicas generales de la Web.

Porcentaje afirmativo Tiempo medio
Intro para acceder a la Web 52.9
Rapidez de descarga de la intro 82.4 7 segundos.
Musica 47.1
Color de la Web igual que el de la imagen corporativa 52.9
Color de la Web igual que el del producto 64.7
Facilidad para encontrar el ment 88.2
Facilidad para entender el menu 82.4
Rapidez de acceso a las paginas 82.4 5.17 segundos.
Intro o efectos para acceder a las paginas 58.8

Cuando ingresamos en una Web pueden pasar dos cosas: que aparezca directamente la pagina de inicio o home,
0 que primero veamos una intro. Las intro consisten, generalmente, en un video o animacion grafica que hacen
de presentacion de la Web. Esta herramienta es utilizada por algo mas de la mitad de las estudiadas y, cada vez
es mas comun en la Red. Es como la tarjeta de visita o video de presentacion de la empresa, marca o producto y
en muchos casos sirve como continuacion de los spots de television. Es frecuente que, aunque se lanzan de
manera automatica, exista una opcion para saltar la intro, ya que una vez vista le puede resultar incomodo al
internauta verla cada vez que entra en la Web.

La rapidez de descarga de las paginas es un aspecto muy valorado por los internautas y, sin duda, ayuda a que la
navegacion sea mas agradable. La descarga de las intro tarda una media de 7 segundos, un dato que se ha ido al
alza debido a que algunas de las Webs estudiadas tardaban mas de 20 segundos. Sin embargo, podemos decir
que, en general, son bastantes rapidas las descargas, aproximadamente un 80 % de ellas. Las razones de una
lenta descarga pueden ser muy variadas, pero la mas comun suele ser el tamafio que tienen los archivos.

Una vez dentro de la Web un aspecto que puede dinamizar y hacer mas agradable la visita es la musica. En un
47.1 % de las paginas habia algun tipo de cancion o archivo musical. Se puede introducir desde una conexion a
una radio digital, hasta canciones sueltas o la propia banda sonora de la campaiia. Es importante que la musica
vaya en sintonia con el publico objetivo, ya que dependiendo del target al que nos dirijamos es mas probable que

tenga unos gustos u otros.
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Tabla 3. Presencia de musica en las Webs en funcion del ptblico objetivo al que van dirigidas.

Publico objetivo  Con miuisica Sin musica
Niflos 50 % 50 %
Adolescentes 62.5 % 37.5%
Adultos 28.6 % 71.4 %

El color es un elemento visual que forma parte de la identidad corporativa y afecta a su imagen. Hay infinitas
posibilidades. Sin embargo, ciertos colores que son usados habitualmente como los primarios (rojo, amarillo y
azul) y el negro en sus distintas gamas cromaticas. Mas de la mitad de las Webs tenian como fondo un color
primario, y aproximadamente 1 de cada 4, el negro.

Tabla 4. Colores utilizados en la primera pagina en las Webs.

Color utilizado Rojo  Amarillo  Azul Negro Otro
Porcentaje sobre la muestra  23.5 % 5.9% 23.5% 235% 23.5%

Si analizamos los datos comprobamos como el 52.9 % de las Webs creadas para campaiias publicitarias utilizan

el color de la imagen corporativa. Si hablamos de productos el porcentaje es aun mayor, con un 64.7 %. El
ultimo dato de esta tabla, sefiala que el 41.2 % de las campafias utilizan el mismo color principal en la Web, el
producto y su imagen corporativa. Es un dato muy significativo y pone de manifiesto la relevancia que hay darle

a los colores

Tabla 5. Relacion del color de la Web con el producto y la imagen corporativa.

Porcentaje afirmativo  Porcentaje negativo
Color de la Web igual que el de la imagen corporativa 52.9 % 47.1 %
Color de la Web igual que el del producto 64.7 % 353 %
Color de la imagen corporativa, producto y Web iguales 41.2 % 58.8 %

Para poder visitar las distintas paginas que conforman la Web es necesario utilizar el meni. En él figuraran todas
las secciones o apartados principales y para que el internauta saque el maximo partido debe, en primer lugar,
encontrarlo y, en segundo, entenderlo. La facilidad tanto para encontrar como para entender el ment es la tonica
general de las Webs (mayor del 80 %). Si analizamos por publico objetivo tenemos que el target que mas
dificultad puede encuentra a la hora de buscar el menu son los nifios, aunque son todos muy sencillos de
comprender, sobretodo si hay una persona adulta a su lado que le ayude a navegar. Respecto a los adolescentes
decir que aunque son la mayoria faciles de encontrar, resultan costosos de entender, muchas veces al usar

palabras inventadas que estan relacionadas con la campana.

Tabla 6. Facilidad de acceso al menu de la Web.

Puablico Facilidad para encontrar el menu Facilidad para entender el menu
objetivo Relativamente facil Relativamente dificil Relativamente facil Relativamente dificil
Nifios 50 % 50 % 100 % 0 %
Adolescentes 87.5% 12.5% 62.5 % 37.5%
Adultos 100 % 0 % 100 % 0 %
Total 88.2 % 11.8 % 82.4 % 17.6 %

Los mas faciles de encontrar y entender el ment son los de adultos. Es un ptblico objetivo menos acostumbrado
a navegar por Internet y la frecuencia de uso de este medio es menor que en otros casos.

Una vez dentro de la Web podemos navegar por las distintas paginas que la conforman. Al acceder a cada
pagina pueden ocurrirle al usuario dos opciones: que entre directamente donde desee, o que se cargue una
animacion o efecto. Esto es similar a lo que ocurre con las intro de inicio pero con varias diferencias. En este
caso, son efectos mucho mas cortos de tiempo y su objetivo es simplemente visual o estético. Son elementos
cada vez mas usados en el disefio y creacion de las Webs, ya que éstas dia a dia son mas sofisticadas. Ademas,
las conexiones a Internet se estin mejorando lo que permite introducir elementos mas pesados sin que por ello se

ralentice la navegacion.
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Tabla 7. Caracteristicas de acceso a las distintas paginas de las Webs.
Porcentaje afirmativo  Tiempo medio

Rapidez de acceso a las paginas 82.4 % 5.17 seg.
Intro o efectos para acceder a las paginas 58.8 %

3.2 SERVICIOS EN LA WEB

El analisis de las web ha permitido identificar y medir un conjunto de servicios que caracterizan a las campafias

publicitarias con dominios propios en Internet. A continuacién se presenta un resumen de los principales

resultados.
3.2.1 ZONAS PRIVADAS

Una herramienta utilizada en muchas Webs es la zona privada o de acceso restringido que pretende limitar el
derecho a acceder a determinados contenidos a aquellas personas a las que se autorice expresamente. Para entrar
a esas paginas es necesario, en la mayoria de los casos, tener un nombre de usuario o nick y una contraseria o
password. El objetivo de estas zonas es conceder mayor informacion y mas personalizada al internauta, asi como

el derecho a usar determinadas herramientas de la Web.

Tabla 8. Zonas privadas en las Webs.

Porcentaje afirmativo sobre el total de la muestra Porcentaje negativo sobre la muestra
Zona privada 76.5 % 23.5%
Obligacion de registro 59 % 94.1 %
Zonas privadas en funcion del publico objetivo
Niflos No identificado ningun caso. 100 %
Adolescentes 100 % No identificado ningun caso.
Adultos 71.4 % 28.6 %

En las Webs creadas para campaias publicitarias podemos sefialar que la tendencia es similar. Mas del 75 % de
ellas tiene una zona privada, aunque para poder acceder a los contenidos de la Web no es necesario el registro
nada mas que un 5.9 %. El registro en estos casos permite al usuario mas que acceso a zonas privadas, la
posibilidad de participar en sorteos y acceder a regalos. No se trata de dar informacion personal, como puede
ocurrir en una Web de empresa en la que se opta por esta opcion con los clientes, sino de difundir nuestros
mensajes al mayor numero de personas posibles.

Aunque una persona opte por no registrarse en la Web, podra entrar en todas las paginas, o en su mayoria, pero
tendra restringidas ciertas actividades como descargas o participacion en concursos y promociones.

Cuando se crean zonas privadas en Webs como las que ocupan este estudio, se trata de lograr, en primer lugar,
una base de datos completa de personas que forman parte del pblico objetivo. Ademas, dependiendo de los
servicios que se ofrezcan por el registro la informacion y objetivos que se pueden lograr son multiples, como
veremos mas adelante. En funcién de la edad, todas aquellas que tienen como publico objetivo a adolescentes
tienen zona privada, y mas del 70 % de las que lo hacen a adultos. La razon es que los adolescentes son un target
con altos conocimientos de Internet y un piiblico muy afin a sorteos, chats, juegos, descargas u otras aplicaciones
que se pueden restringir con zonas privadas. Las paginas dirigidas a nifios carecen de zonas privadas, un hecho
que se puede explicar por la proteccion de menores y de datos, asi como por la dificulta de que recuerden tanto el

nick como la contrasefa.
3.2.2 REGALOS EN LA WEB

Un motivo que pueden tener los internautas para registrarse en las Webs es la posibilidad de acceder a regalos.

Estos se pueden conceder de diferentes formas, pero las principales son las que se recogen en la Tabla 9.

Tabla 9. Caracterizacion por la variable regalo de las Webs.
Porcentaje afirmativo sobre la muestra  Porcentaje negativo sobre la muestra

Regalos sin tener que registrarse 0% 100 %
Regalos registrandose 47.1 % 52.9 %
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Regalos directos 11.8 % 88.2 %
Regalos por puntos 353 % 64.7 %
Regalos con sorteos 47.1 % 52.9 %

Ninguna de las Webs concedia regalos sin tener que registrarse y, tan solo el 47.1 % de ellas daban algun tipo.

Las posibilidades de regalo las podemos resumir en tres:

*  Regalos directos: s6lo por el hecho de registrarte se da un regalo.

*  Regalos por puntos: el usuario debe reunir una serie de puntos que después le sirvan para canjearlos por los
regalos. Para lograrlos las posibilidades mas utilizadas son: compra de varios productos, los cuales tienen
asignada una cantidad de puntos; acumulacién de puntos por participar en las actividades o juegos que se
propongan en la Web o lograr la mejor puntuacion en algiin juego.

*  Regalos con sorteos: al registrarse entra dentro de un sorteo o bien cada cierto tiempo se sortean entre los

usuarios diversos premios.
3.2.3 JUEGOS EN LA WEB

No solo los regalos son una buena razon para que los internautas se registren. Existen servicios que hacen que
participar de una Web pueda resultar divertido, da la opcion de conocer a otras personas que tienen algo en
comun (que en este caso es la empresa y/o el producto) o simplemente poder acceder a descargas, juegos u otras
opciones. Los juegos son una herramienta que permite entretener al usuario, pero también a la empresa estar
presente en su mente. Todos los juegos tenian en comun que en su desarrollo aparecia el producto o la marca de
diferentes maneras. Es una version de product placement, en la que se trata de crear un juego muy relacionado
con nuestro producto. El desarrollo de éste tratard sobre los beneficios o caracteristicas del producto y/o marca, o

sera necesario usarlo para realiza las acciones del juego o se incluira dentro de las imagenes y fondos.

Tabla 10. Juegos en la Web.

Porcentaje afirmativo
Juegos en la Web 47.1 %
Facilidad de juego Muy alta (100 %)
Descarga rapida de los juegos 75 % Tiempo medio de descarga: 7.26 segundos

Del total de los dominios casi la mitad tenian juegos. Todos ellos tenian una dificulta minima a la hora de
comprender las reglas, asi como jugar. La descarga podemos decir que es en general rapida con un tiempo medio

de 7 segundos aproximadamente.

Tabla 11. Caracterizacion de los juegos en la Web.

Juegos en la Web

Si No
Zona privada Si 41.2 % 353 %
No 5.9 % 17.6 %

Regalos directos Si 11.8 % 0 %
No 353 % 52.9%
Regalos con puntos Si 29.4 % 59 %
No 17.6 % 47.1 %
Regalos con sorteo Si 353 % 11.8 %
No 11.8 % 41.2 %

Si analizamos la relacion existente entre juegos y las zonas privadas vemos que casi todas las paginas que
ofrecen juegos apuestan por éstas ltimas, exactamente un 41.2 %. Sin embargo no ocurre lo mismo a la inversa.
El porcentaje de paginas con zona privada y sin juegos estd muy cercano a aquellas que si tienen juegos, siendo
un 41.2 % y 35.3 % respectivamente. Respecto a los regalos observamos como los regalos por puntos y con

sorteo coinciden en Webs con juegos en un 29.4 % y 35.3 % respectivamente. Es comun que para poder lograr
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premios sea necesario que participen en los juegos y, ademads, obligatorio registrarse, aunque los internautas

puedan jugar también sin tener que hacerlo.
3.2.4 COMUNIDADES, CHATS Y OTROS SERVICIOS

Conceptualmente comunidad es un espacio donde los internautas pueden exponer sus ideas, dudas o comentarios
y luego otros escriben sus respuestas a éste. No tiene porque realizarse la comunicacion simultanea, cada
internauta escribird sus comentarios y los demas contestaran o escribiran cuando quieran. Con esta formula los
comentarios son publicos y se mantienen guardados, de forma que siempre estan visibles, o al menos hasta que
lo decide el administrador de la Web. El concepto de chat es diferente. Esta herramienta tiene por objeto también
la comunicacion entre internautas pero, en este caso, si debe ser simultianea. En estas conversaciones pueden
participar a la vez todos o se pueden restringir determinados mensajes a uno o varios internautas unicamente.
Ademas, las tecnologias permiten que no s6lo se puedan comunicar a través del teclado, existen chats de voz y
visuales. Para utilizar estas dos opciones de chats es necesario, en primer lugar, que la Web esté preparada para
este tipo de tecnologias, y, en segundo lugar, que el usuario cuente con el hardware necesario (micréfono y
webcam). Una caracteristica que le diferencia también de las comunidades es que las conversaciones no suelen
mantenerse a lo largo del tiempo, por lo que aquellas personas que no participen no podra conocer el contenido

de las conversaciones.

Tabla 12. Caracterizacion por servicios de las Web.

Publico objetivo Juegos Comunidad Chats Otros servicios como descargas
Nifios 50 % < o 50 %
Adolescentes 62.5 % 50 % 37.5% 87.5%

Adultos 28.6 % 14.3 % < 42.9 %
Total 47.1 % 29.4 % 17.6 % 64.7 %

* No se ha identificado ninglin caso.

Las comunidades estan presentes en un 29.4 % de las Webs, mientras que los chats en tan sélo el 17.6 %. Son
cifras bajas para unas herramientas que pueden ser de gran utilidad ya que pueden permitir conocer las
inquietudes y pensamientos de los usuarios. Las Webs brindan la oportunidad de ofrecer otros servicios como
descargas para moéviles, a ordenador envio de mensajes de texto a moviles. Los productos que se pueden
descargar son principalmente fondos de pantalla o wallpaper, musicas en mp3, tonos, politonos y sonitonos
(formatos de musica para el mévil), videos y juegos. Todos estos productos forman parte de la campaiia de la
empresa, por lo que estaran muy relacionados con ella. No tienen porque referirse expresamente a la marca o
producto, pero si es comun en aquellos en los que no lo hacen que aparezca alguna referencia, por ejemplo, la
marca en una esquina o el producto como product placement dentro del juego, video o fondo de pantalla. Un
porcentaje elevado de Webs usan este tipo de servicios, casi el 65 %. Es una forma barata y muy efectiva ya que
las descargas solo las haran aquellos que realmente estén interesados en ese producto promocional. La empresa
puede lograr estar presente en la vida cotidiana del consumidor a través de su ordenador o del mévil y con un
coste realmente pequefio. Todos estos servicios estan destinados principalmente a adolescentes. Como muestra la
tabla anterior, es este target el que presenta los mayores porcentajes de Webs que los ofrecen. Es el ptblico que
mas se deja llevar por modas y consume este tipo de productos. Un dato interesante es que son los Gnicos a los
que se les ofrecen chats, una herramienta que podria ser muy util en otros target como el de adultos.

Otro servicio que ofrecen las Webs a los internautas es la posibilidad de ver el anuncio de televisién. Es una
forma de mantener la conexion de la campafia en ambos medios y afianzar el conocimiento de la campafia.

Tabla 13. Relacion del anuncio de television y la Web.
| S1 NO |

2355



Ayala Calvo, J.C. y grupo de investigacion FEDRA Conocimiento, innovacion y emprendedores: Camino al futuro

Posibilidad de ver el spot 82.4 % 17.6 %
Rapidez de descarga del spot 70.6 % 29.4 %

Tiempo medio de descarga  6.20 segundos

El nimero de Webs que permiten la vision del spot es elevado, siendo de un 82.4 %. Este anuncio se caracteriza
por ser una version extendida del que aparece en otros medios de comunicacion, por ejemplo en television. Otra
accion comun en este tipo de campaifias es la continuidad del anuncio en la Web. En television se coloca un spot
que queda inacabado y se anima al publico a que visite la pagina en Internet para ver la continuacion. Otra
accion muy parecida a ésta es crear un spot con gran incertidumbre, en el que no aparezca la marca ni el
producto, o si lo hacen que apenas se aprecien. Con estos conseguimos que aquellos que deseen saber qué es lo
que se esta anunciando, tengan que visitar el dominio Web. La descarga de los spots se realiza de forma rapida

en aproximadamente un 70 % de las Webs, estando el tiempo medio en torno a los 6 segundos.
3.2.5 PRODUCTOS E INFORMACION EN LA WEB

Uno de los principales objetivos de las Webs es dar informacion del producto y de la marca. De la muestra, mas
del 88 % lo hacia, por lo que, aun no siendo uno de sus objetivos principales (recordemos que el 70.6 % de las

Webs lo tenian como objetivo) muchas de ellas también incorporan datos sobre el producto.

Tabla 14. Informacion y ofertas de productos en las Webs.

Ofertas del producto en la Web Relacion entre regalos que se ofrecen en la web
y otros servicios
412 % Regalos directos 50 %
Regalos por puntos 50 %
Regalos por sorteo 25 %
Informacion del producto en las paginas 88.2 % 11.8 %
Informacion de otros productos en la Web 29.4 % 70.6 %

Destacable es el hecho de que, aun siendo tan elevado el numero de Webs que ofrecen informacion de su
producto, solo el 41.2 % tiene ofertas de ellos para sus clientes. Estos datos nos indican que la mayoria de las
empresas s6lo usan Internet como vehiculo de transmisién de informaciéon y no aprovechan para lanzar
campafias de fidelizacion. Pero en algunas Webs no solo aparecen informaciones sobre productos de la empresa,
también contienen de empresas ajenas. Concretamente, casi en el 30 %, ofrecian promociones e informacion de
productos de otras entidades. Esta practica se debe a los regalos que se dan a los internautas. Se suele ofrecer
informacion completa de ellos y fotografias para que el usuario conozca los posibles premios. El 50 % de las
Webs que daban regalos directos y de las que lo hacian por puntos tenian ofertas de otros productos distintos a

los de la empresa. El porcentaje es menor en el caso de regalos por sorteo, donde ésto ocurre en el 25 %.

3.2.5 FORMATOS PUBLICITARIOS Y WEB

Una caracteristica que define a Internet es el poder de cambio e innovacion que tiene. No existe una lista de
formatos cerrada, todo lo contrario, no es de extrafar que cada cierto tiempo aparezca una nueva féormula. Para
este trabajo nos hemos centrado en aquellos que por el volumen de inversion, difusion y caracteristicas son mas
comunes en la Red. Se ha recogido la informacion relativa a los formatos publicitarios que se utilizan en la web

y los que se utilizan dentro de la red para conseguir notoriedad.

Tabla 15. Formatos publicitarios y Web.

Formatos publicitarios utilizados dentro de la Formatos publicitarios utilizados fuera de la
Web Web
Advertorial 5.9 % 59 %
Anuncio clasificado * *
Anuncio estandar 17.6 % 11.8 %
Banner 52.9 % 11.8 %
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Bartering * *
Branding * *
Ciberspots 88.2 % 29.4 %
Intersitials * *
Links 235 % 11.8%
Links relacionados 58.8 % 58.8 %
Patrocinio 5.9 % 5.9 %
Pop-up 353 % 17.6 %
Product placement 70.6 % 11.8 %

* No se ha identificado ninglin caso.
¢ Formatos publicitarios utilizados en la Web.

Aunque nos encontremos dentro de una Web creada por la empresa, todos aquellos formatos usados dentro de
las paginas son en realidad informacion publicitaria. La diferencia con el tradicional anuncio o el que se contrata
en Internet es que el soporte pertenece a la propia compailia. Generalmente, las Webs que pertenecen a una
campafia publicitaria se caracterizan por utilizar publicidad con un tema monografico, es decir, s6lo aparecen
formatos con informacién de la propia empresa y/o de sus productos. Es un dato muy razonable si tenemos en
cuenta que se trata de ensalzar valores, caracteristicas, servicios u otros factores de la empresa y, que si incluyese
publicidad de otras, pasaria a ser un dominio comercial.

En primer lugar encontramos los ciberspots. En realidad son anuncios muy parecidos a los utilizados en otros
medios como la television e incluso los mismos. Como hemos visto anteriormente muchas Webs dan la
posibilidad de ver el spot de television, pero el porcentaje era algo menor, un 82.4 %. La diferencia se debe a
que algunos alojamientos permiten la visualizacion de spots creados especificamente para ellos, aunque no es lo
mas comun. La definicion clasica de product placement es valida también para Internet. En el caso especifico de
las Webs de campaifias publicitarias se trata de que aparezca el producto o marca en las paginas. Pero no sélo en
el disefio del dominio, el producto puede aparecer en juegos, descargas o impresiones que se realicen de los
contenidos de la Web.

Los links relacionados tienen una caracteristica basica y es que son generalmente enlaces a otras paginas de la
empresa. Al ser creadas, en muchos casos, especificamente para una campafia o un producto, se ofrece la
oportunidad a todo internauta que lo desee de visitar otros dominios de la empresa o simplemente profundizar en
aquella informacion mas relevante.

El banner es uno de los elementos mas utilizados en la Red, aunque su importancia se reduce poco a poco. En
nuestro caso, aun siendo destacable, s6lo la mitad de las paginas contenian alguno. Los formatos utilizados son
dispares, no existiendo uno predominante. Si comparamos estos datos con los que periddicamente salen en
diversos estudios, vemos como no tienen una presencia excesiva. Esto se debe a dos hechos principalmente. En
primer lugar no son Webs comerciales, es decir, su objetivo principal no es vender a través de la Red, sino
trabajar la fidelidad o informar sobre los atributos de la empresa y/o producto. Y en segundo lugar, lo que
queremos ofrecer lo hemos introducido en el contenido de las paginas y, por ello, carece de interés bombardear
al internauta con mas publicidad.

*  Formatos publicitarios utilizados fuera de la web

La mayoria de las campafias publicitarias son lanzadas primero en medios mas tradicionales, como es la
television, pero si hemos creado la Web, una pregunta que podemos hacernos es, por qué no lanzar una campafia
en Internet a la par. Aunque la pregunta parece que tiene una respuesta clara, las empresas no lo ven tan claro.
Los porcentajes de uso de los distintos formatos son mas bajos en Internet, lo que indica que no realizan apenas
campaiia en la Red. Usan a ésta como un medio de apoyo al resto de medios de comunicacion. El formato mas
utilizado son los /links relacionados, con paginas de la misma empresa a través de las cuales podemos acceder a

la Web de la campaia. Los ciberspots son las herramientas publicitaria con un mayor porcentaje de uso. Se
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cuelgan en diversos formatos, desde Pop — up que permiten su visualizacion parcial, hasta links que llevan al
internauta a paginas donde pueden visualizar el spot (generalmente a la Web de la campaiia).

Una estrategia relacionada con los ciberspots es, lo que podriamos denominar, “anuncios gancho”. Consistiria
por parte de la empresa en hacer circular por Internet anuncios que se supuestamente nunca debian emitirse, bien
por ser tomas falsas, por su alto contenido sexual o por su dureza, o bien anuncios con el objetivo de crear cierto
suspense. A la par, se suelen difundir comentarios e historias sobre ellos de forma que, los internautas, busquen
estos anuncios para satisfacer su curiosidad. Después, se llevaria a cabo la campafia mas tradicional con los
formatos clasicos y, en su caso, con la Web. Estariamos, pues, ante ejemplos de lo que se denomina Mdrketing

Viral.
4. CONCLUSIONES

A lo largo de este documento se ha tratado de exponer la relacion existente entre el mundo de la empresa, el
marketing e Internet, haciendo especial hincapié en aquellas campafias publicitarias que han utilizado la Red
como medio de comunicacion. Tras revision literaria y el andlisis de las distintas Webs se puede concluir:

- Las empresas deben adaptarse a los cambios que ocurren en su entorno. La aparicion de Internet y su
fulgurante penetracion en la sociedad no deben ser vistos como una amenaza, todo lo contrario, debe
verse como una gran oportunidad. Esto es mas cierto si cabe en el caso de las Pymes ya que, ante la
dificultad que puede conllevar la ampliacion de un mercado, Internet abre las puertas del mercado
mundial a un coste minimo y con unas ventajas que ningun otro medio de comunicacion ofrece.

- Respecto a la gestion de elementos de identidad corporativa, el color adquiere un protagonismo
principal a la hora de crear la Web. Si éste es un elemento de la imagen de la empresa y/o del producto
distintivo, la Web lo tendra como fondo de las paginas. De esta manera se fortalece el valor del color en
la imagen global y ayudara a la asociacion entre productos- marca y sobretodo con la Web. Pero,
ademas, hay que tener claro que colores no deben aparecer en la Web, por lo menos de forma
predominante.

- Crear una zona privada en las Webs es una buena herramienta para lograr una base de datos completa
del publico objetivo (clientes reales y potenciales) del producto y marca. Ademas, se puede lograr un
nivel de comunicacién entre empresa — usuario y entre usuarios que reporten informacion util a la
empresa sobre gustos, satisfaccion de los productos o nuevas tendencias.

- A pesar de estar presentes en Internet con una Web, planificada la campaiia y con el apoyo de otros
medios, en la Red apenas se realizan acciones publicitarias conjuntas. Parece que por ahora las
empresas solo apuestan por la creacion del dominio pero no por una campaiia paralela por la Red.

- Que una Web tenga o no musica no es un elemento relevante a la hora de disefiarla, pero puede resultar
agradable a la hora de navegar por ella. Es recomendable que, sea cual sea el target al que se dirige la
campaiia, se de la posibilidad de escuchar musica, adaptindola evidentemente a los gustos de las
personas que van a visitar las paginas. Esta recomendacion puede ser mas util cuanto mayor sea el
tiempo medio estimado de visita. Se puede colgar de las paginas una lista de reproduccion, de forma
que, ademas, el internauta pueda elegir las canciones y no necesariamente tenga que escuchar todo el
tiempo la misma sintonia.

- Los chats y las comunidades son una herramienta excelente que Internet brinda a todos los usuarios. Las
empresas, a la hora de planificar sus campaiias, deberian incorporar estos servicios, ya que pueden ser
un “vivero de ideas” y son una forma de testar el mercado. Los comentarios, ideas, quejas, sugerencias

o simplemente la forma de pensar de los usuarios, pueden dar a la empresa unos conocimientos que
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dificilmente lograra a través de otros medios y, sobretodo, a un coste muy inferior al que necesitaria
para lograr datos similares.

- Una buena forma de incentivar el uso de la Web podria ser ofrecer promociones y ofertas especiales de
los productos en ella. Si cada cierto tiempo la empresa crea acciones concretas en la Web, los clientes la
visitaran con asiduidad para conocerlas. Esto brinda la opciéon a la empresa de mantener una
comunicacion fluida con sus clientes y la oportunidad de incrementar la fidelidad a la marca.

Como limitaciones y posibles lineas futuras sefialar que seria interesante completar los resultados obtenidos con
un andlisis de los responsables de estas acciones y sus consumidores. Efectivamente, el estudio conjunto de la
oferta, la demanda y las estrategias permite poner en valor real la relevancia de las campafas publicitarias con

dominios en Internet.
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