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Resumen

Este articulo profundiza en la situacion actual y las
tendencias de la industria publicitaria en Internet
en Espafa. Se exponen los datos mds actuales sobre
los diferentes agentes implicados: el propio medio,
los anunciantes, las agencias, las audiencias y los

productos creativos.
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1 Introduccion

Internet ha abierto nuevos horizontes para

la publicidad, a menudo aquejada de falta

de eficacia y de excesiva unilateralidad. El
avance de la creatividad en la Red (MUELA
MOLINA, 2008b) ha sido tan destacado que

en la actualidad los profesionales espaiioles
ocupan puestos preferentes en los ranking de las
principales empresas o campafias del sector de
la publicidad digital. En las préximas lineas no
proponemos un andlisis centrado exclusivamente
en los mensajes o campafias publicitarias — pues
dicha tarea corresponderia con mas legitimidad
a los propios creativos y profesionales que han
participado en su planificacion y desarrollo

—, sino una radiografia del contexto global de

la industria publicitaria en Internet. Sélo asi
podremos comprender el alcance que estd
cobrando este Ambito y su constante adaptacion
al cambio, obligado por el incesante desarrollo de

la tecnologia.

Para abordar este objeto de estudio, lo primero
que haremos serd aproximarnos al medio desde

el punto de vista de las cifras de inversién
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publicitaria que las empresas destinan a él.

En segundo lugar, expondremos cudles son

los principales anunciantes, refiriendo los
sectores que mas confian sus presupuestos
publicitarios a este medio. En tercer lugar,
mencionaremos la relevancia que han adquirido
las agencias especializadas en publicidad
interactiva espanolas en el mundo. En cuarto
lugar, recogeremos algunos datos y reflexiones
acerca de los principales formatos, campanas

y tendencias en la publicidad interactiva. Y,
finalmente, analizaremos las audiencias de
Internet y la percepcion que tienen de los
mensajes comerciales que se difunden a través
de la Red. Se trata, en suma, de realizar un
recorrido por los diferentes agentes implicados
en esta industria publicitaria, desde el propio
medio y hasta los anunciantes, las agencias o las
audiencias, sin olvidar, por supuesto, 1a relacion
de todos ellos con los formatos publicitarios

mas empleados.
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2 Un medio publicitario en crecimiento

No cabe duda de que Internet es un medio

que se ha ido consolidando como una apuesta
atractiva para pequefios y grandes anunciantes.
Segiin la consultora Infoadex (2009, p. 21), fue
el quinto medio por volumen de inversion en
2008, tal y como se aprecia en el Grafico 1; con
un porcentaje de un 8,6% sobre el total, sube una
posicién con respecto al aio anterior, en

el que ese quinto puesto era ocupado por el

medio exterior.

Durante el pasado afio, los anunciantes gastaron
en Espafia 14.915,3 millones de euros en
publicidad, un 7,5% menos sobre los

16.121,3 millones de 2007. E1 47,6% se desting

a medios convencionales, en concreto 7.102,5
millones; en el contexto de esa partida Internet
se muestra como un medio muy importante,
superando en inversion a otros como cine,

dominicales o exterior, y situdndose a tan sélo

Grafico 1- Inversion publicitaria real estimada: distribucién en medios convencionales 2008 en %
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una décima del medio revistas o a apenas cuatro octavo lugar por inversion, respectivamente.

de la radio. Ademas, los tltimos datos constatan Asimismo, anunciantes tradicionales, que se

que tiene el mayor indice de crecimiento han ido adaptando a un contexto medidtico
porcentual con respecto al resto de medios en constante cambio, valoran cada vez mas
convencionales: television, diarios, revistas, radio, este medio; no en vano el 79% de las empresas
exterior, dominicales y cine; es, de hecho, el que planifican sus campafas en Internet son
tinico que ha obtenido un crecimiento positivo anunciantes tradicionales, como recoge el estudio
en 2008. Andlisis de la publicidad on-line en Espania,

realizado en abril de 2009 por Trafficking
Eso explica que, segtin Infoadex (2009, p. 24)

Solutions Hispania.
y de acuerdo con las cifras recogidas en la
Tabla 1, los principales anunciantes otorguen Partiendo de este mismo estudio, se puede
una gran confianza a Internet — a pesar de afirmar que la evolucion del comportamiento del
ser relativamente joven y estar en constante anunciante digital se traduce en una disminucion
evolucion —y apuesten por él de forma cada vez de las campafias de autopromocion, una
m4s firme y decidida. estabilizacion en las de lanzamiento de nuevos

productos y un considerable incremento en las
Match.com o Meetic son, segin los datos de

de marca. El 15,8% de las campafias contiene
participacion de Internet en el conjunto de

una promocion y el 37,3% son de lanzamiento de
inversiones publicitarias (INFOADEX, 2009, p.

productos o servicios; hay que tener en cuenta
291), algunas muestras de esa apuesta por la Red

que en 2006 éstas tltimas suponian sélo el
que hacen las empresas de base tecnoldgica; el

14%, mientras que en 2007 ya representaban el
grueso de su inversion va destinado a Internet,

3b%, de modo que se puede deducir una clara
por lo que actualmente ocupan el séptimo y

Tabla 1- Inversion publicitaria real estimada: facturacion anual medios convencionales 2002-2008 en millones de euros.

2002 2003 2004 2005 2006 2007 | Var. | 2008
Televisién 21722 | 23172 2.669.9 | 29514 | 3.188.4 | 3.467,0 | -11,1 | 3.082,1
Diarios 1.531,2 | 1.496,0 1.583,7 | 1.6664 | 1.790,5 | 1.894.4 | -20.4 | 1.507,9
Radio 484.9 5082 5402 609,9 636,7 678.1 | 53 | 6419
Revistas 590,1 601,2 6643 674,6 638, 1 7218 | -145 | 6173
Internet 71,2 72,6 94,6 162,4 310,5 4824 | 26,5 | 610,0
Exterior 408.6 454,0 4743 493,9 529,1 5680 | 8,8 | 5183
Dominicales 106,8 105.,9 110,0 119,3 123,2 133,5 | 222 103,9
Cine 453 47.6 40,7 42,9 40,6 384 | -454 | 210
Total 54103 | 5.602,7 6.177.7 | 6.720.8 | 7.307,1 | 7.983,6 | -11,1 | 7.102,5

Fuente: IAB e Infoadex
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consolidacién y continuismo de la inversién en
este tipo de publicidad. Por su parte, el 46% de
las campanas en Internet son de branding o

comunicacion de marca.

3 Los anunciantes apuestan por Internet

Deteniéndonos un poco mas en los anunciantes
que orientan sus presupuestos publicitarios
hacia Internet, cabe destacar que empresas
tradicionales de sectores como la banca, la
automocion o el turismo estdn comprobando la
extraordinaria eficacia de sus comunicaciones
on-line. Tras la crisis sufrida a finales de los
afos 90 por las empresas .com, Internet ha ido
ganando adeptos entre anunciantes que apenas
conocian ni utilizaban el medio, al tiempo que
ha recuperado la confianza perdida por el resto
de anunciantes. Actualmente se puede decir
que las empresas de los sectores mencionados,
entre otras, han puesto en valor el medio,
descubriendo las posibilidades creativas que
tiene y constatando su potencial comunicativo

con el consumidor.

comps

| E-ISSN 1808-2599 |

Prueba de ello es la apuesta que en nuestro
pais hacen por la Red anunciantes con grandes
presupuestos publicitarios (INFOADEX, 2009,
p. 44). Es el caso de la multinacional de las
telecomunicaciones Telefonica, que lidera el
ranking general de inversiones en publicidad
en Espafia con un gasto de 173 millones de
euros durante 2008 y que ocupa el tercer puesto
en el listado de inversores en Internet. En la
Tabla 2 se pueden observar comparativamente
las posiciones que ostentan los principales
anunciantes en el ranking de total de medios

y en el de Internet. Por poner algin otro
ejemplo, Vodafone o ING Direct, que se sitian
respectivamente en los puestos quinto y noveno,
estdn en el 11°y primero en el medio Internet.
Mientras tanto, otras grandes empresas siguen
prefiriendo medios cldsicos como la televisién
0 la radio porque consideran que les reportan
mas notoriedad; asi, Procter & Gamble Esparia,
L'Oreal Espafia o los grandes almacenes El
Corte Inglés apenas utilizan Internet y sin

embargo en el ranking de inversion total en

Tabla 2- Comparativa ranking anunciantes por inversion 2008: posicion total medios/total Internet

Total Medios | Anunciante Total Internet
1 Telefonica, S.A.U. 3
5 Vodafone Espafia, S.A. 11
6 Volkswagen-Audi Espaia, S.A. 18
7 Renault Espaia Comercial, S.A. 5
9 ING Direct, N.V., Espaiia 1
10 France Telecom Espaia, S.A. 9
16 Ford Espaiia, S.L. 13
17 Automoviles Citroen Espaila, S.A. 14

Fuente: IAB e Infoadex
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medios ocupan, por este orden, las posiciones Comparando estos datos con los del afio anterior,
segunda, tercera y cuarta. la conclusion més significativa es la continuacion

del liderazgo de ING Direct y 1a presencia entre
Segiin Infoadex (2009, p. 291), de los diez

los veinte primeros puestos de muchas de las
primeros puestos del ranking de anunciantes en

marcas que ya estaban en el ranking de 2007, si
Internet, siete lo son de los sectores de Finanzas,

bien variando el orden. Por otro lado, entre los
Telecomunicaciones e Internet. Asi mismo,

anunciantes que descienden posiciones cabe
marcas como Endesa, Ebay, Interflora o Hachette

destacar Match.com, que baja 7, Meetic 4, Ford
desaparecen del listado de los 20 anunciantes con

8y Vodafone 4. Por el contrario, otras empresas
mayor inversion; sélo esos 20 facturan el 31,9% de

suben posiciones, como Telefonica, que asciende
los ingresos publicitarios en la Red. El liderazgo lo

tiene, como ya hemos adelantado, ING Direct, con P puestos.

un gasto de 17,3 millones de euros frente a los 10,4 Para un més exhaustivo acercamiento a

de 2007. A una distancia considerable se sitian el los principales sectores de actividad de los
periddico digital Sequnda Mano (7,8 millones), anunciantes en Internet, es necesario hacer
Telefonica (7,8) y Banco Espaiiol de Crédito referencia al Estudio de inversién en medios
(7,4); el siguiente es Renault, con un gasto de 6,2 interactivos en Espafia 2008, realizado por

millones, y tras él otros con inversiones que rondan  PricewaterhouseCoopers para el Interactive

los 4 millones. Advertising Bureau (www.iabspain.net). Como

Grafico 2- Distribucion de ingresos por la actividad del anunciante de 2005 a 2008 en %

02005 W2006 [@—2007 [O2008

N
IS
| 35,61

35 1
30 1
25 1
20 1
15 1
10 1

31,41

27,72

21,1

<
=
=

10,3
16
16,9
14,13
16,4
17,1
13,1
10,25
6
11
11
28

w
8
9

0 - T T T

Finanzas
Itura
Automocion
Resto

turismo

Medios de
comunicacion,

Transporte, viajes y
ensefianza y cul
Telecomunicaciones
Servicios publicos y
privados

Fuente: IAB-PwC

Revista da Associacao Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em Comunicagéo | E-compos, Brasilia, v.13, n.1, jan./abr. 2010.



se recoge en el Grafico 2, el 54,38% de la inversion
es acaparada por cinco sectores: Transporte,
viajes y turismo (que representa el 14,13%);
Telecomunicaciones (el 10,88%); Finanzas
(10,25%); Automocion (9,84%); y Medios de
comunicacién, ensefianza y cultura (9,28%). Muy
por debajo estan los sectores de Portales (5,14%)
y Servicios publicos y privados (4,89%). Los
restantes quince sectores apenas suponen en su

conjunto un tercio de la inversion.

Es importante subrayar que la mayor parte

de los sectores controlados en dicho estudio
aumenta su inversion con respecto a 2007 (www.
iabspain.net), lo cual corrobora la confianza

que los anunciantes ya tienen en el medio.
Recorta un -2,85% Finanzas, sector que ya

habia experimentado una caida presupuestaria
en el afio 2006. Por su parte, también cae el
presupuesto de dos sectores vinculados al 4&mbito
del ocio, como son Transportes, viajes y turismo y
Medios de comunicacion, ensefianza y cultura; en
ambos casos el decremento rompe la inercia de
los tres tiltimos afios, en los que tendian

a estabilizarse.

Finalmente (véase Tabla 3), existe una clara
tendencia a la estabilizacion de determinados
anunciantes en los puestos de privilegio de
los listados de empresas que mas invierten

en publicidad on-line. Tanto en el ranking de
inversores en otros medios como en el general
que realiza Infoadex se da una un inercia por

parte de las marcas a ocupar practicamente los
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mismos escalones, con ligeras diferencias de un

afio para otro.

4 Liderazgo espaiiol entre

las agencias interactivas

Junto al estudio del anunciante, para
comprender la industria publicitaria en Internet
en Espana es necesario hacer referencia a la
realidad actual y el alcance de las agencias
interactivas. No existe un ranking de las
principales empresas publicitarias por volumen
de inversion, pero si puede ser ttil la lista

de las agencias interactivas mas premiadas

a nivel mundial segtin The Won Report 2008
(www.thebigwon.com). Este ranking pone en
evidencia el importante papel de las agencias
con sede en Espafia, ya que el liderazgo es
ocupado por la madrileiia Shackleton. Ademas,
en séptimo lugar se sitia otra espafiola, CP
Proximily, que sube puestos con respecto a la
12% posicion del afio anterior. La tercera agencia
con sede en Espafia, 16 a nivel mundial, es

OgilvyOne Spain.

5 La interactividad
sigue siendo un reto

Tras abordar el anunciante y la agencia como
actores esenciales del negocio publicitario,
conviene ahora profundizar en algunas de las
mas importantes caracteristicas y retos de

la publicidad digital. La interactividad sigue
siendo una de sus principales ventajas y los

anunciantes estan sabiendo utilizarla para la
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Tabla 3- Ranking de los 50 primeros anunciantes en publicidad grafica 2008-7

Anunciante 2008 | Anunciante 2007 Sector Anunciante 2008 Anunciante 2007
1 | Iberia Vueling ense | 6 | Warnes Bross Disney
2 | Vueling Iberia fanz | 7 | Universal Pict El Pais
3 | E-Dreams Spanair ay 8 | El Pais Prisa
4 | Clickair Clickair cultu {9 [MTV Filmax
5 | Atrapalo Mucho viaje ra 10 | Canal S. Digi La Sexta
6 | Viajes El C. Inglés | E-Dreams 4. 1 | Vodafone Vodafone
7 | Muchoviaje Bookings.com Telec |2 | Telefonica Mov. Telefonica
8 | Bookings Terminal A omu |3 | France Telecom Orange
9 | Lufthansa RENFE nicac |4 | Telefonica Telefonica Mov.
1 | Spanair Viajes El C. Inglés iones |5 | Simyo ONO
0
1 | ING Direct ING Direct 6 | KPN Telecom.
2 | Banesto Banco Cetelem 7 | Yoigo Yoigo
3 | BBVA La Caixa 8 | ONO Nokia
4 | Caja Madrid Banesto 9 | Movilisto Jazztel
5 | BSCH Banco Sygma 10 | Nokia Tele 2
6 | Bancaja Cortal Consors 1 | Ford Peugeot
7 | Société G. Bank BBVA 2 | Renault Renault
8 | La Caixa Uno-e Bank 3 | Peugeot Ford
9 [ Uno-eBank BSCH 5. 4 | General Motors Volkswagen Audi
1 |CAM Bancaja Auto 5 | Volkswagen Toyota
0 .

moci -

1 [Fox CEAC on 6 | Nissan General Motors
2 |CEAC Fox 7 | Mercedes Benz Kia
3 | Planeta Directo Warner BROS 8 | Daimler Chrysler Citroen
4 | Antena 3 Planeta Directo 9 | Toyota Opel
5 | Buena Vista Int. Universal Pictures 10| BMW Seat

Fuente: IAB-PwC

Tabla 4- Agencias interactivas internacionales mas premiadas a nivel mundial, afio 2008

Agencia Puntos
1 | Shackleton, Madrid 279
2 | CP Comunicacion Argentina 84
3 | Mark/M&C Saatchi, Sydney 78
4 | Heye & Partner, Hamburg 72
4 | Proximity London 72
6 | Salem Sao Paulo 70
7 | CP Proximity Spain 67
8 | Jung von Matt, Hamburg 66
9 | Ogilvy Frankfurt 64
9 | BMF Sydney 64
11 | Lowe + Rivet, Australia 60

Fuente: The Won Report 2008
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consecucion de sus objetivos, si bien todavia
debieran desarrollarla mas; de hecho, el feedback
simultaneo entre emisor y receptor podria

ser mejor aprovechado en aspectos como la
solicitud de informacion, la gestién de compra y
distribucion o incluso la atencién mas inmediata

a las sugerencias y quejas de los consumidores.

Por mimesis con otros medios, muchas campafias
siguen integrandose en las paginas web de
forma bastante artificial en lugar de adaptarse
al lenguaje especifico hipertextual del medio.
Prueba de ello son formatos como los banner,
botones, robapdginas o rascacielos, ubicados en
las zonas mas destacadas de las paginas y que se
presentan como una traslacion a Internet de las
practicas y procedimientos habituales en medios
tradicionales. El resultado es una publicidad

que a grandes rasgos continda siendo demasiado
intrusiva, molesta, que constantemente

interrumpe la navegacion del usuario.

Frente a ella, se impone un tipo de publicidad mas
respetuosa y selectiva cuyo fin es aportar valor al
consumidor en lugar de imponerse sin permiso,
una publicidad ttil, ajustada a la demanda de los
navegantes, eficaz por tanto. No en vano cada vez

se contratan menos los formatos intrusivos y mas
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los que implican un complemento a la navegacion,
como es el caso de los relacionados con el marketing
de buscadores. Asi mismo, los principales motores
del crecimiento de la publicidad interactiva en

los ultimos afos son, por una parte, la creciente
apuesta de los anunciantes en la mayoria de los
sectores, pero también, por otra, el modelo de
buscadores y enlaces patrocinados' , que son los

formatos preferidos por muchas empresas.

Ese ascenso de la inversion se observa, ademas
de en los datos referidos en epigrafes anteriores,
en las cifras del IAB sobre inversion en
publicidad on-line en 2008 (www.iabspain.net),
que alcanzan ya los 610,04 millones de euros,
127,62 millones mas que en 2007, en términos
porcentuales un incremento respecto al afio
pasado del 26,45%. Hay que tener en cuenta que
el IAB e Infoadex llegaron, en 2007, a un acuerdo
segtn el cual a las cifras que venia aportando este
ultimo informe acerca de los formatos graficos

se afiaden, con caricter retroactivo, las de otras

acciones como los enlaces patrocinados.

5.1 Formatos publicitarios y eficacia?

Precisamente los enlaces patrocinados han

experimentado un incremento interanual del

En un articulo publicado el afio pasado en la revista Telos se describen, entre otros aspectos, las herramientas utilizadas por
los motores de hlsqueda, la probleméatica de Google en este concepto a través de sus “spiders” o la peculiaridad de su sistema
de enlaces patrocinados Google Adwords, el sistema mas contratado por los anunciantes basado en el Coste Por Click (CPC) para
aumentar el trafico a la web de la empresa contratante; es decir, toda una estrategia publicitaria inspirada en el concepto de
posicionamiento y basada en la percepcion visual o el recorrido del ojo frente a la pantalla del ordenador (MUELA MOLINA, 2008a).

Todos los datos de inversion referentes a la publicidad interactiva segiin modalidad de los formatos contratados a lo largo del
afio 2008 han sido obtenidos del I1AB capitulo espafiol, inica asociacion que ofrece dichos datos anualmente elaborados por la
consultora PricewaterhouseCoopers, al igual que en el resto de paises donde esté presente.
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36,45% hasta suponer en 2008 el 53,18% del
total de la inversién en publicidad interactiva;
se destinaron a este formato 322,44 millones de
euros. Si comparamos estas cifras con las de los
ejercicios anteriores, tal y como se recoge en el
Grafico 3, concluiremos sobre la importantisima
apuesta que los anunciantes hacen por este

tipo de publicidad; sin duda, debido a su alta
rentabilidad y eficacia, que sigue garantizando
unos destacados niveles de ROI (Return On

Investment) para las empresas que lo utilizan® .

Después de los enlaces patrocinados, los
formatos integrados son los que reciben mayor
inversion (véase Tabla 5). Banner, botones

y sellos suben un puesto en el ranking y
suponen el 10,66% del total; a continuacién

se sitian los robapaginas y rascacielos, que
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ceden segundo lugar con un 9,97%. Le siguen
en cuarto y quinto lugar los patrocinios o
secciones fijas y las acciones a través del
mail. En el primer caso la inversion sube

del 3,75% en 2007 al 4,37% en 2008, mientras
que en el segundo se queda en el 3,44%, un
porcentaje similar al del ejercicio anterior.
Muy por debajo, los anunciantes continian
utilizando otras posibilidades como el spot en
video (que supone el 1,04%), los interstitial y
supertitial (con una subida poco significativa,
pasando del 1,37% al 1,43% ) o los layer y otros
formatos desplegables (el 1,42%). Por tltimo,
las acciones de marketing a través del mévil
siguen por el momento representando un
porcentaje residual, un 0,26%, a pesar de las

expectativas puestas en ellas por los expertos.

Grafico 3- Evolucion facturacién anual de buscadores y enlaces patrocinados 2005/2008 en millones de euros
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Fuente: 1AB Spain

Estas cifras empiezan a parecerse a las resultantes de otros mercados donde la publicidad interactiva esta mas desarrollada
como puede ser Estados Unidos con un 45% (www.iab.net) o Reino Unido con una cifra mas abultada, el 59,3% (www.iabuk.net).
No obstante, cabe hacer dos matizaciones: primero, la cifra resultante de estos dos paises solo refleja la partida presupuestaria
del formato buscadores (search) separandola de la de los enlaces patrocinados; y segundo, no hay uniformidad total en las
clasificaciones utilizadas para la realizacion de los estudios de inversion, variando éstas de una zona geografica a otra, y tampoco
los informes se hacen publicos de manera pareja ni en forma ni en tiempo, adn siendo la misma asociacion que esta presente en la

mayoria de paises desarrollados.
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Tabla 5- Inversion por tipos de formatos 2007-2008 en %

Formato Tipo 2008% 2007%
Formatos Integrados Enlaces patrocinados 53,18 49,29
Banner, botones y sellos 10,66 9,33
Robapaginas, rascacielos 9,97 11,17
Patrocinios o secciones fijas Patrocinios o secciones fijas 4,37 3,75
E-mail E-mail 3,44 3,63
Formatos flotantes Layer y otros formatos desplegables 1,42 1,13
Por-up, Pop-under 0,04 0,11
Spot en video Spot en video 1,04 1,48
Formato de transicion Interstitial y Superstitial 1,43 1,37
Mobile Marketing Mobile Marketing 0,26 0,52
Advergaming Advergaming 0,05 0,02
Otros Otros 14,10 18,21

Fuente: IAB Spain

De igual manera, es minoritario el 0,26% del
advergaming, que se estrend el pasado ano con
un 0,05%, y el 0,04% de las molestas y focilmente
eludibles pop-up y pop-under.

En definitiva, 1a mayor parte de la inversion

va destinada al grupo de los integrados, que

son aquellos que se emplazan visualmente en
algin lugar de las paginas web; el IAB incluye
en este grupo a enlaces patrocinados, banner,
botones, sellos, robapdginas y rascacielos. El
porcentaje conjunto que representan llega al
73,81%, bastante préximo al 69,79% de 2007.
Mientras tanto, los anunciantes confian sus
presupuestos publicitarios cada vez menos a los
formatos graficos: los que no estan integrados
en una pagina web, como es el caso de las pop-
up y pop-under, los desplegables, formatos de
transicion, rich media, via e-mail, etc. En 2006
representaban el 47,53% de la inversion, en 2007
el 30% y en 2008 esos porcentajes han descendido

aun mas, hasta el 26,19%.

5.2 Campafias on-line de éxito

Tal y como se adelant6 en el epigrafe 4, 1a
industria de la publicidad interactiva cuenta

en Espana con destacados profesionales a

nivel mundial. El prestigio creativo queda de
manifiesto en los galardones obtenidos en

los ultimos afios por las agencias ubicadas en
nuestro pais. Asi, en el Festival Internacional

de Cannes 2008 Espafia consiguié dos leones de
Plata correspondientes a la categoria de Cyber;
se trata de la campana “Eliminate”; realizada por
Shackleton para Accion contra el Hambre,y “The
key to reserva”, de la marca catalana Freixenet y

realizada por la agencia J. Walter Thompson.

Por su parte, en la seccién de acciones
publicitarias on-line, categoria de campafias on-
line, del Festival Publicitario Iberoamericano
de EI Sol, Atrdpalo.com se alz6 con el Sol de
Oro por una campafa publicitaria de Double
You: “El primer concurso de television que no

sucede en television”. En este mismo certamen,
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la también catalana Villarrosds obtuvo el Sol
de Plata con la campafia de Nike para la San
Silvestre Vallecana (http://www.doubleyou.com/

sansilvestre/cannes/).

La mencionada campaiia de Atrdpalo.com
(www.doubleyou.com) obtuvo unos resultados
muy positivos debido a su cardcter innovador
de cara a los consumidores; s6lo en el primer
mes de campafia se consiguieron 90.000
usuarios registrados y el portal de viajes que
lo impulsé incrementé su notoriedad de marca
en mas de un 150%. De hecho, el concurso
constituia una clara estrategia para conseguir
notoriedad y visibilidad en television. Se cred
un microespacio televisivo con el nombre de
la marca y en el que se explicaban en qué
consistia el concurso, cudles era los premios,
participacion de concursantes, etc., remitiendo
a los interesados a Internet, que era donde
verdaderamente se desarrollaba el juego.
Ademads, con ello se perseguia construir la
imagen de marca de Atrdpalo.com como una
agencia de publicidad distinta, interactiva

y atrayente.

Junto al juego, en Internet se puso en marcha
una pagina oficial en la que los navegantes

encontraban informacién sobre la marcha del
concurso y todo tipo de utilidades, desde subir
sus fotografias para aparecer por television en

los microespacios que se difundian hasta ver los
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programas de television colgados en Youtube.
También se elaboraron banner rich media
a través de los cuales los interesados podian

entrenarse para el juego.

6 La audiencia, en constante evolucion

Para terminar este recorrido por la situacion
actual de la industria publicitaria en Internet
nos queda recoger algunas reflexiones sobre
las audiencias y la percepcién que éstas
tienen de Internet como medio publicitario.
Segiin un estudio de la consultora ComScore
(www.comscore.com), Espafia ocupa la cuarta
posicién de los paises europeos — empezando
el computo de la lista por el final — por
penetracion de Internet con un 39% de acceso
a la Red en los hogares espafioles, porcentaje
que supera la media de dicho concepto a
nivel mundial cifrada en un 18,9% y nos sitia
en niveles superiores a la media europea. No
obstante, en cuanto al indice de personas
conectadas a la Red, Espafia se encuentra
muy alejada respecto a otros paises vecinos
como Holanda (82%), Noruega o Suecia
(76%), Francia (61%), Inglaterra (65%) o
Alemania (49%). Por eso, pese a los avances
tecnoldgicos y al enorme crecimiento que ha
experimentado Internet en los tltimos afios,
los anunciantes siguen viendo en la reducida
tasa de penetracion uno de los frenos a la

hora de decidirse por su utilizacién. Ahora

17.902.000 segtn la 32 ola del EGM de octubre a noviembre de 2008; un incremento importante respecto a los 15.563.000

individuos en 2007 (http://www.aimc.es/aimc.php).
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bien, el tiempo dedicado a Internet y la
audiencia* del mismo han ido aumentando afio

tras afio de forma leve pero constante.

6.1 Habitos de los usuarios de Internet

Segtin la 11* edicion del estudio Navegantes en
la Red (ASOCTACION PARA LA INVESTIGACION
DE MEDIOS DE COMUNICACION, 2009, p. 52;

p. 41; p. 87), el 26% de los jovenes dedica una
media de una a dos horas diarias a navegar y

el 68,2% estd cada vez menos tiempo frente

a la pantalla del televisor y mas ante la del
ordenador. En cuanto a las actividades que
realizan los internautas, tomando como
referencia el tltimo mes de uso de Internet,

las principales son las bisquedas a través de
buscadores y directorios, con un porcentaje del
95,8%, y la lectura de noticias de actualidad, con
un 87,8%. En este sentido, en el ranking de las
webs mas visitadas por los espafioles destacan

las de medios de comunicacion tradicionales:
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diarios, emisoras de radio o cadenas de
television; 4 de los 10 primeros puestos
corresponden a versiones digitales de diarios

tradicionales en papel.

Esto mismo es corroborado por los datos de

la Oficina para la Justificacién de la Difusion
Interactiva (www.ojdinteractiva.com), segin

los cuales la web del periédico EI Mundo es la
segunda con mayor niimero de usuarios y el medio
de comunicacion con mds audiencia en Internet;
tiene un total de 20.086.109 usuarios tinicos y
340.507.308 paginas vistas durante el dltimo mes
de medicion del afio en curso. Tal y como se puede
observar en la Tabla 6, el tercer puesto es ocupado
por la version digital del diario deportivo Marca,
que cuenta con 14.867.214 usuarios y 355.972.404
paginas vistas. Algo mas abajo en el ranking

se sittian el periédico gratuito 20 minutos, con
aproximadamente la mitad de usuarios, y el diario

nacional ABC, con en torno a los 4 millones.

Tabla 6- Audiencia de medios en Internet. Abril 2009

Titulo URL Clasificacion Usuarios Paginas
unicos vistas

SOFTONIC http://www.softonic.com/ Informatica 36.967.521 | 258.933.710

EL MUNDO http://www.elmundo.es/ Noticias e inform 20.086.109 [ 340.507.308

MARCA.COM http://www.marca.com/ Entretenimiento 14.867.214 | 355.972.404
EMAGISTER http://www.emagister.com/ Educ. y Empleo 12.579.229 50.949.965
WEBLOGS, S. L. http://www.weblogssl.com/ Informatica 9.966.821 43.706.855
UPTODOWN.COM http://www.uptodown.com/ Informatica 9.048.885 49.799.056
20MINUTOS.ES http://www.20minutos.es/ Noticias e Inform 7.806.131 101.516.628
PAGINAS AMARILLAS | http://www.paginasamarillas.es/ Noticias e Inform 6.311.652 70.631.383
SEGUNDA MANO http://www.segundamano.es/ Entretenimiento 5.186.201 294.873.220
TELECINCO http://www.telecinco.es/ Educ. v Empleo 4.683.206 76.293.224

Fuente: 0JD Interactiva
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Retomando el informe de la Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacion (2009,
p. 86), conviene también hacer referencia a la
otra herramienta que mas utilizan los internautas
en su navegacion: los directorios y buscadores.
Los cinco mas utilizados en 2008 siguen siendo
los mismos que en 2007. Google, con un 49,9% de
las menciones, es indudablemente el preferido,
y muy por debajo se sittia Yahoo (16,3%). A una
distancia muy superior estan MSN, Terra o
Altavista. En la Tabla 7 se recogen con detalle

estos datos.

Google es también, segiin el informe Brandz:

las 100 marcas mds poderosas del mundo de la
multinacional Millward Brown, la marca global
mas valorada econdmicamente, cifrindose en
100.039 millones de ddlares frente a los 86.057
del afio pasado. El segundo puesto lo ocupa

Microsoft, otra de las grandes marcas del entorno
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digital, y el tercero la legendaria Coca-Cola.
Otras destacadas marcas tecnolégicas como
IBM y Apple ostentan la cuarta y sexta posicion,

respectivamente.

6.2 El internauta ante la publicidad

Respecto a la relacion del internauta con la
publicidad interactiva, hay que subrayar que el uso
de estrategias publicitarias intrusivas se encuentra
en la base de la actitud reticente que se da en
ocasiones y que influye de manera decisiva en la
eficacia de las campanas. De acuerdo con el ya
referenciado estudio Navegantes en la Red (AIMC,
2009, p. 57), el 57,7% de los internautas considera
que la excesiva presencia de publicidad es el
principal problema de la Red, una cifra, en todo
caso, ligeramente inferior a la del afio anterior,
cuando se situaba en el 58%. Ante esto, el niimero

de navegantes que optan por eludir los mensajes

Tabla 7- Directorio y Buscadores mas usados 2008

Site (URL) % Menciones % Menciones acumuladas
1 | www.google.es 52,1 52,1
2 | www.yahoo.es 16,5 68,6
3 WWW.msn.es 4,0 72,5
4 | www.terra.es 2.9 75,4
5 [www.live.com (Incluye www.hotmail.com) 2,0 77,4
6 | www.altavista.com 1,8 79,3
7 | www.wikipedia.org 1,7 81,0
8 | Cuadro de busqueda de Mozilla 1,2 82,1
9 | www.youtube.com 1,0 83,1
10 | www.lycos.es 0,9 84,0
11 | www.ask.com 0,7 84,6
12 | Cuadro de busqueda Internet Explorer 0,5 85,1
13 [ Otros 14,95 100,0

Fuente: AIMC
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publicitarios es muy destacado; en el Grafico 4 se
puede apreciar como el 81% utiliza sistemas para
eliminar el correo no deseado o spamy el 76% hace

lo mismo para no ser molestado por

las pop-up.

Por otra parte, en ese mismo estudio (AIMC,
2009, p. 94) se concluye que el 75,56% de los
internautas han adquirido un bien o contratado
un servicio orientados, motivados o informados
por contenidos de la web, mientras que sélo el
24,4% afirma que son otras fuentes las que mas
han influido. Se pone en evidencia, por tanto,
la actitud receptiva de los consumidores hacia
los contenidos que consultan en Internet, a
pesar de los molestias que suponen algunas

practicas publicitarias.

Otros datos de interés para conocer la percepcion

de la publicidad on-line durante 2008 son los
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de la 17* oleada del NetObserver Europa® , que
ha precisado més el contenido de las encuestas
respecto a estudios anteriores; ese analisis de la
percepcion se ha centrado en la segunda oleada
en el comportamiento de los usuarios de guias de
compra o comparativas de precios y los de sites
o0 blogs de marcas. Las principales conclusiones
de esta investigacion (www.harrisinteractive.
com) dejan patente que los usuarios de sites

o0 blogs de marcas tienen una percepciéon mas
positiva sobre la publicidad on-line que los
usuarios de regulares de las guias de compra

y comparativas de precios (véase Graficos 5y
6). Asi, entre el 60% y el 94% de los primeros
considera que para la imagen de marca de una
empresa es positivo que se anuncie en Internet.
Los usuarios de sites y blogs de marcas también
encuentran m4s creativa e innovadora la

publicidad interactiva; los porcentajes se sitian

Grafico 4- Programas/ sistemas para evitar la publicidad afio 2008 en %

1001

@ Evitar "Pop-ups"

M Filtrar/eliminar spam

Fuente: AIMC

El estudio NetObserver Europa es el mayor estudio on-line realizado sobre la Web Europea. Se realiza cada 6 meses desde el
afio 2000 por el instituto Harris Interactive para analizar la evolucion del comportamiento y la percepcion de los internautas de mas
de 15 afios en 5 paises -Francia, Italia, Alemania, Espafia y Reino Unido- con una muestra global de casi 250.000 personas.
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en la horquilla del 50% al 74%. De igual modo, se
dan mas cuenta de su presencia (entre el 57% y
el 67%). Otra conclusion relevante es que, salvo
el caso de los italianos, entre el 37% y el 48%
afirma no sentirse molestado por la publicidad
on-line. Por el contrario, los usuarios de guias

de compra y de comparativas de precios dicen
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los alemanes son los m4s reacios a considerar
positivo para la imagen de una marca el hecho de
que se anuncie en Internet. Ademas, a la hora de
juzgar la publicidad interactiva por intromisién
en la privacidad, los espafioles son en general
menos criticos que el conjunto de los europeos, a

excepcion de los italianos y en ocasiones de

fiarse mas de los usuarios antes de comprar los franceses.

un producto o servicio (entre el 58% y el 74%).

Finalmente, cabe destacar la percepcion positiva 7 Conclusiones

que, a grandes rasgos, tienen los espafioles de la Tras el recorrido que hemos hecho a través de

publicidad en Internet, seguidos de italianos y los tltimos datos por los diferentes agentes

franceses, mientras que en términos generales implicados en la industria publicitaria en

Grafico 5- Percepcion y opinion de la publicidad por los usuarios regulares
de las guias de compras y de comparativas de precios en Europa en %, 2008

dEspaiia M Italia OFrancia O Alemania H Reino Unido
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"Es positivo para la imagen de una marca que se

publicite en Internet"

"La publicidad en Internet es creativa,
innovadora"

"La mayoria de las veces me fijo en la publicidad
que aparece en Internet"

"La publicidad que aparece en Internet no me
molesta"

"Normalmente me fio de la opinion de los
internautas antes de comprar un producto o

servicio"

"Percibo el hecho de recibir publicidad adaptada
a mi perfil mas como una ventaja que como una
invasion de mi privacidad

4

I

Fuente: AIMC
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Internet, cabe concluir, una vez mas, sobre el
incuestionable atractivo que este medio tiene
para pequenos y grandes anunciantes; los indices
de crecimiento de la inversion en los tultimos afos
son la prueba més palpable de ello. Gracias al
potencial interactivo de la Red, los anunciantes
son ya conscientes de la importancia de las
campanas on-line y, lo que es mas importante, de
la necesidad de fundamentarlas sobre el respeto
a un consumidor cada vez mas critico y con un
mayor control sobre los mensajes comerciales

que recibe.

Ademas, 1a Red ha traido consigo una clara
democratizacion de la publicidad por ser
accesible a todo tipo de empresas, desde las
pymes hasta las grandes multinacionales;
formatos con gran aceptacién como los enlaces
patrocinados permiten altos indices de eficacia
y rentabilidad a anunciantes de toda indole.
Sin duda, a ese éxito también contribuyen

los excelentes profesionales de la publicidad
interactiva que hay en Espafia y que han llevado
a algunas agencias con sede en nuestro pais

a liderar la creatividad internacional de la

publicidad interactiva.

Como contrapartida, y pese al enorme

avance experimentado en los dltimos afos, la
publicidad en Internet debe explotar atin més
el potencial comunicativo del medio, 1a gran
joya de la interactividad. Diferentes indicadores
apuntan, precisamente, a las enormes

posibilidades de futuro de una publicidad
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interactiva cada vez menos intrusiva y mas ttil

para el internauta.

Por ultimo, no podemos olvidar que la integracion
de los diferentes medios es inevitable y que

el concepto de red se amplia y se materializa
cada vez mds en una creciente diversidad de
terminales de recepcion; por supuesto los
ordenadores, pero también con gran fuerza otros
muchos como teléfonos méviles, videoconsolas
portatiles o dispositivos de reproduccion
audiovisual. Por eso, la industria de 1a publicidad
interactiva esta asistiendo a la expansion de

su campo de actuacion para intentar llegar al
consumidor alli donde pueda hacerlo de modo
maés eficaz. Esa eficacia no serd posible si no

es a través de estrategias respetuosas con el
internauta, formas innovadoras y demandadas por
los propios consumidores, por lo que esperamos
que no se vuelva a caer en la tradicional y
molesta insistencia de la publicidad cuyo fin es

vencer por redundancia y no por convencimiento.
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Interactive advertising
in Spain: current situation
and trends

Resumo

Este artigo explora a situagdo atual e tendéncias da
industria da publicidade na Internet na Espanha.
Apresenta os dados mais atuais sobre os diversos
agentes envolvidos: o préprio meio, os anunciantes,

as agéncias, as audiéncias e os produtos criativos.
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Abstract

This article further develops the current situation
and trends of the advertisement industry in the
Internet in Spain. It presents the most updated
information regarding the different agents involved:
the media, advertisers, agencies, audiences and

creative products.
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