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RESUMEN/ABSTRACT

El presente trabajo tiene como punto de partida la evolucion de la publicidad hacia el
entorno digital. Los factores que han propiciado este desplazamiento son, entre otros, la
gran penetracion del medio y la fragmentacion de las audiencias que se ha producido

debido a la proliferacion de nuevos canales.

La pérdida de eficacia de las campafas publicitarias de los anunciantes ha abierto el
camino hacia un nuevo modelo publicitario donde Internet tiene muchas mas

posibilidades de llegar a los publicos de modo mas efectivo.

Por otro lado, el desarrollo tecnoldgico y la crisis econémica mundial del 2008 han

tenido un papel muy importante en la configuracién del nuevo panorama publicitario.

The present work has as a starting point the evolution of advertising towards the digital
environment. The factors that have caused this displacement are, among others, the
penetration of the media and the fragmentation of the audiences because the

proliferation of new channels.

The loss of effectiveness of advertising campaigns has opened the way to new
advertising models, where Internet has much more possibilities to reach the public.

On the other hand, the technological development and the global economic crisis of

2008 have been very important in the configuration of the new advertising landscape.
PALABRAS CLAVE:

Publicidad, Internet, Medios, Comunicacion, Inversién, Crisis econdmica, Audiencia,

Anunciantes, Online, Digital, Red.
KEYWORDS:

Advertising, Internet, Media, Communication, Investment, Economic crisis, Audience,

Adbvertisers, Online, Digital, Net.



1. Introduccion

El escenario cultural, social y econdmico es cada vez mds complejo y requiere que el sistema
publicitario se adapte con agilidad a sus cambios. Las evoluciones tecnoldgicas han permitido

gue esta situacidn se vuelva una realidad casi omnipresente en nuestras vidas.

Los modos de consumir publicidad se han visto modificados por las prdacticas de los
consumidores, de modo que la forma de construir y difundir los mensajes publicitarios ha

entrado en un proceso de constante evolucidén para adaptarse a estas nuevas necesidades.

1.1. Estado de la cuestion

La actividad publicitaria estd ligada a los medios de comunicacidn y estos tienen un papel
fundamental en la sociedad contemporanea ademas los ingresos procedentes de la inversiéon

publicitaria sostienen econdmicamente la actividad de los medios.

Para el desarrollo de los medios de comunicacidon han sido esenciales segin apunta Frutos

(2018):

- Elavance de la tecnologia que permite llegar a un gran publico

- Lasituacion socioecondmica que permite a ese publico acceder a la tecnologia

- El publico encuentra en la tecnologia una forma de satisfacer sus necesidades

Desde el inicio de la prensa hace siglos, hasta la incorporacién de Internet en la vida cotidiana
no hace muchos afios, las personas han encontrado en los medios de comunicacién una fuente
de informacién y entretenimiento, llegando a convertirse en elementos imprescindibles en la

sociedad contemporanea.

Por otro lado, la publicidad estd cambiando de manera muy significativa en el Siglo XXI. La
publicidad en los medios tradicionales ya no es tan eficaz debido a la evolucidon de las
audiencias, que han pasado de estar concentradas en estos medios a dispersarse por una gran
cantidad de canales. Y con el desarrollo de las nuevas tecnologias la forma de consumo
también ha variado sustancialmente, el fendmeno multipantalla, el desplazamiento de los

soportes tradicionales a los digitales y el proceso de busqueda de informacién y compra de
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productos y servicios en un solo paso son algunos de estos cambios. Este muevo consumo

también se ha visto influido por la situacién econédmica actual.

En la ultima década, desde el 2008 hasta la actualidad, hemos podido observar el creciente
numero de plataformas que han ido surgiendo en el medio digital y que ofrecen contenidos
muy variados de forma que se ha producido una fragmentacion de las audiencias que antes

reunian los medios tradicionales en un nimero limitado de soportes.

El desarrollo tecnoldgico, en cuanto a la publicidad y la mediciéon de audiencias, también ha
tenido sus efectos; por un lado ofrece una inmensidad de ventajas ya que si se coloca el
contenido en el lugar indicado, obtendrd una alta eficacia. Por otro, lado se topa con la

dificultad de buscar donde se encuentra el target.

El publico elige los contenidos que consume en funcién de sus necesidades, asi que dentro de
la oferta mediatica buscara aquellos contenidos que mejor se adapten a sus gustos vy
preferencias. De modo que el espacio publicitario disponible en torno a un determinado
contenido cuenta con un perfil de consumidor especifico, lo cual sera de gran importancia para
el anunciante a la hora posicionar su publicidad. Por lo tanto, el valor de los medios desde el

punto de vista del anunciante depende de su audiencia.

Existe abundante literatura sobre el tema, pero debido a su cardcter cambiante hay que
seleccionar solo aquella informacidn que sigue siendo relevante y vigente para el momento
actual. No obstante, son pocas las obras que abordan con profundidad el tema y sus

problemas en el desarrollo de una campafia publicitaria.

A lo largo de este trabajo se hace una aproximacion de cémo han influido la crisis econdmica
que estallé en 2008 y el desarrollo de las nuevas tecnologias en el consumo y como afecta este
panorama a la publicidad. De esta forma se intenta dar una visidn holistica de la publicidad

dentro del medio digital.
1.2. Objetivos y metodologia

Este trabajo pretende construir una reflexion sobre el papel de la publicidad en los nuevos
canales. Un papel que necesariamente abordard diferentes enfoques, por un lado desde el
punto de vista tedrico teniendo en cuenta a diferentes autores y por otro lado desde el punto
de vista histérico mostrando como se ha producido esta evolucion a lo largo de los ultimos

afios. Y mostrando las divergencias entre los dos enfoques.



Tomando esto en consideracion se formulan los siguientes objetivos:

Analizar la evolucidn de la inversidn en medios publicitarios.

- Analizar la evolucidn de la audiencia y su consumo de medios.

- Comprobar la necesidad de adaptacién de las campafias publicitarias a los nuevos

formatos que han surgido con el avance tecnoldgico.

- Evidenciar la necesidad de investigar a las audiencias a la hora de planificar una
comunicacion publicitaria para poder establecer una estrategia sdlida que repercuta

en ventas, notoriedad, imagen de marca... en funcidn de los objetivos del anunciante.

- ldentificar las nuevas estrategias que tienen los publicitarios para transformar el
contenido de los mensajes para que se puedan adaptar a los nuevos dispositivos a

través de la red.

Para la consecucién de estos objetivos pondremos en marcha una metodologia basada en
cuatro fases secuenciadas, todas ellas, independientes pero al mismo tiempo
complementarias. Se utilizan fuentes secundarias relativas a la inversion publicitaria, datos
proporcionados por InfoAdex, los datos de audiencias proporcionados por diferentes fuentes
(AIMC, Kantar Media, etc.) para llevar a cabo la fase analitica. Dicha metodologia nos permitira
trazar el panorama del contexto tecnolégico actual, analizar sus transformaciones y tendencias

y conocer cudl es el papel de la publicidad dentro del mismo.

En la tabla que aparece a continuacidn, se representa el desarrollo metodoldgico a seguir:

Primera Tedrico descriptiva Contexto social y desarrollo tecnolégico

Evolucién de la inversidon en medios publicitarios y

evolucidn de la audiencia y su consumo de medios
Segunda | Analitica explicativa

Adaptacién de las campafias publicitarias a los nuevos

formatos y sus estrategias

Evaluacién de la consecucién de los objetos
Tercera Conclusiva
propuestos en el estudio

Tabla 1. Metodologia aplicada. Fuente: Elaboracion propia




2. Nuevos escenarios

2.1. Analisis de la inversion publicitaria y su evolucion

Llevar a cabo un andlisis de la inversidon publicitaria nos permite valorar la situacion del
mercado y su evolucion. Conocer los aspectos cualitativos y cuantitativos de la inversién
publicitaria es fundamental en el proceso de toma de decisiones al igual que la contrastacion

de hechos.

En el caso de Espafia, al igual que en otros paises la crisis financiera mundial afecté también a
la economia real, esto fue evidente con el desplome de la construccidn, que era el motor de la
economia del pais. Esto desembocd en el hundimiento del consumo de los hogares cuya renta
disponible se vio reducida a causa de la masiva pérdida de puestos de trabajo. El modelo

econdmico espafiol estaba agotado.

La demanda de bienes y productos de consumo se redujo y las empresas, por su lado,
decidieron hacer recortes empezando por la publicidad, ya que sus prioridades habian
cambiado. De modo que, gran parte de los anunciantes dejaron de lado la comunicacidn
comercial en los medios convencionales y las grandes empresas se centraron en hacer
acciones de publicidad diferenciales en medios no convencionales con el objetivo de llegar de
una forma mas efectiva al publico que estaban perdiendo. Aun asi, no dejaron de lado la
publicidad en medios convencionales que seguia ofreciendo unos resultados mas directos y

centrados en ventas, pero si redujeron significativamente el presupuesto destinado a ello.

Por otro lado, los avances en el mundo digital y la irrupcidon de Internet en la vida cotidiana
sitian a las audiencias en nuevos canales haciendo que los medios convencionales sean los
mas afectados en cuanto a inversion publicitaria se refiere, ademas de colocarlos en una

posicion de competencia directa por las audiencias con estos nuevos canales on-line.

“El periodo de crisis en el que nos encontramos inmersos no solo va a provocar
un cambio en la manera en que los anunciantes se relacionan con sus publicos, la
forma y el estilo deberan acomodarse a la irrupcidn de nuevos medios tendentes

a convertirse en hegemonicos” (Rodrigo 2017, p.275)

La actividad publicitaria habia adquirido un papel muy importante a partir de la segunda mitad

del Siglo XX, con el nacimiento de la sociedad de consumo y se habia convertido en uno de los
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actores mas relevantes dentro de la economia de los paises desarrollados donde los niveles
elevados de ingresos y el poder adquisitivo facilitan el consumo de bienes y servicios. De ahi la

repercusion de la crisis en la actividad econdmica de los paises desarrollados.

A continuacidn, se realiza un andlisis cronoldgico de cdmo ha evolucionado la inversion en el

sector publicitario.

INVERSION REAL ESTIMADA

ANO 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017
Medios convencionales 5.459,3 5.570,9 6.720,7 7.9851 5.621,3 5.497,1 4.261,0 5.016,7 5.355,9
Medios no convencionales 6.211,7 6.444,4 7.064,8 8.136,1 7.078,1 6.555,9 6.200,3 6.725,5 6.931,6
Total 11.670,9 12.015,3 13.785,5 16.121,3 12.699,4 12.053,0 10.461,3 11.742,2 12.287,5

Tabla 2. Inversién Real Estimada en millones de euros en Espafia. Fuente: elaboracion propia a

partir de los informes de InfoAdex de los afios 2005, 2013 y 2018

En la tabla 2 se representa la inversién real estimada en millones de euros en publicidad en
Espafia. Se ha elegido el periodo que va desde el 2001 hasta el 2017 para tener mayor
perspectiva de la evolucion histérica. En la tabla solo se muestran los afios impares puesto que

nos interesa analizar su patrén evolutivo.

Segln se muestra en la tabla 2, la inversidn se divide en medios convencionales y no

convencionales:

- Los medios convencionales incluyen televisidn, prensa, radio, cine, exterior e internet.

- Medios no convencionales que incluye marketing directo, regalos publicitarios,
publicidad en el punto de venta, acciones de patrocinio y mecenazgo, catalogos,

tarjetas de fidelizacion...

En primer lugar, uno de los hechos que mas llama la atencién es el crecimiento progresivo de
la inversién publicitaria hasta el afio 2007, donde alcanza su maximo con un volumen de
inversién total de 16.121,3 millones de euros, que se reparten de forma casi igual entre

medios convencionales y no convencionales.

La inversion real estimada en medios convencionales alcanzé en su punto mas algido con los
7.985,1 millones de euros durante el afio 2007 mientras que los medios no convencionales

registraron un volumen de 8.136,1 millones de euros, es decir, las cifras mas altas.

1 Se pueden ver los datos de todos los afios en el Anexo 1.



A partir de ese momento vemos como la inversién empieza a disminuir como consecuencia de
la crisis econdmica mundial del 2008, afio en el que la inversién total cae en 2.000 millones de
euros. Esta caida, aun siendo pronunciada, no refleja con fidelidad la situacion real porque los

presupuestos para el 2008 ya estaban aprobados desde el aifo anterior.

En los afios siguientes, el presupuesto total disminuye en 4.000 millones, en el aifio 2009, 500
millones en 2011 y 1.500 millones en 2013. Esta disminucion se atribuye a la ausencia de
muchos pequefios anunciantes que ya no pueden permitirse costear una comunicacion
publicitaria y la presencia cada vez menor de grandes anunciantes que buscan nuevas formas

de llegar a su target a un coste menor.

Inversion real estimada en millones de euros
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Grdfico 1. Inversion Real Estimada total en millones de euros. Fuente: Elaboracion propia a

partir de los datos de la Tabla 1.

En el gréfico 1, se muestra la representacion evolucidn de la inversion total en Espania.

Se distinguen dos fases muy diferentes en la evolucién de la inversidn real estimada que

registrd el mercado publicitario en el periodo comprendido entre 2000-2017:

- Enla primera, que se extiende entre 2000-2008, la inversién presenta una pendiente
positiva hasta llegar a su maximo en el afio 2008, esto refleja un crecimiento fuerte de

la inversion.



- En el segundo periodo, 2008-2017, la pendiente se hace negativa de forma mas
acusada hasta el afio 2009 lo cual muestra la gran caida que experimento el sector en
cuanto a inversidn. Posteriormente esta pendiente negativa se suaviza hasta el ano
2013 y a partir de ese momento cambia de signo de forma timida y parece

estabilizarse del 2015 en adelante.

Inversion real estimada en millones de euros
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Cine Diarios Exterior ems|nternet e Radio Revistas e Televisidon

Grdfico 22. Inversién Real Estimada desglosada en medios convencionales en millones de euros.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de InfoAdex de los afios 2005, 2013 y 2018.

En el grafico 2 se ha representado la inversién publicitaria anual de los diferentes medios
convencionales, de este modo podemos analizar el comportamiento de internet frente al
resto. Se puede apreciar como la inversiéon publicitaria online ha ido creciendo
progresivamente, segun las empresas le daban mayor importancia dentro del plan de

marketing.

2 Tabla con los datos del grafico 2 en el Anexo |1
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En los primeros momentos de internet la inversidon publicitaria era muy pequefia, e incluso
estaba considerado como un medio no convencional. En los afios siguientes fue creciendo su
presupuesto, no obstante no representaba una cantidad significativa en el escenario
mediatico. Entre el afio 2004 y 2005 la inversidn en Internet da su primer salto pasando de

94,6 millones a 162,4 millones, un crecimiento que se sostiene en los afios siguientes.

Hasta el afio 2008 medios como la televisidn, la prensa o la radio habian sido los principales
soportes para difundir los mensajes publicitarios, pero durante la recesiéon econémica Internet
adquiere mayor protagonismo pasando de 482,4 millones de euros en 2007 a 610 millones en

2008.

El siguiente salto se produce entre los afios 2009 y 2010, momento en el que la crisis
econdmica es mas que evidente y los anunciantes buscan formas mas asequibles de llegar a su
publico objetivo. Resulta clave a este respecto analizar el nimero de usuarios con los que
cuenta el medio, puesto que para los anunciantes puede ser una oportunidad de llegar a un

gran numero de usuarios con presupuestos mas bajos.

En el afio 1012, Internet ya se consolida en la segunda posicidn (después de la televisidn), en
términos de volumen de inversién publicitaria por medio, con 880,5 millones de euros, y segun

avanzan los afos se acerca mas hacia la television.

Y el dltimo salto, mas notable que los dos anteriores, se produce entre 2014 y 2015 pasando
de una inversion en Internet de 856,5 millones a 1.249,8 millones de euros; momento en el

que la economia experimenta una leve aceleracion.

A lo largo de todo el grafico 2 vemos como los medios convencionales y los no convencionales
evolucionan de forma mas o menos similar (consonancia en magnitud y signo) tanto en los
momentos en los que la inversidn aumenta como en los que disminuye. A diferencia de esto,
internet es el Unico medio que no se ve afectado por el ciclo econémico y practicamente todos

los afios presenta niveles de crecimiento positivos.

Esta redistribucion de la inversidon publicitaria sienta las bases de una nueva realidad

comunicativa que se desarrolla a lo largo de los siguientes puntos.

2.2. Multiplicidad de medios y fragmentacion de las audiencias

En el transcurso de estos ultimos diez afios hemos visto como han ido surgiendo nuevos

soportes y plataformas de contenido. Estos canales son cada vez mas y mas, de modo que la
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audiencia que antes se encontraba concentrada en un nimero reducido de medios y soportes,

ahora puede elegir entre una gran variedad de espacios.

Estas audiencias acuden a unos u otros canales en funcién de sus gustos y necesidades
haciendo que determinados tipos de consumidores se concentren en determinados medios.

Esta distribucién de las audiencias ha sido paulatina a lo largo de los afos.

2.2.1. Distribucion de las audiencias en los distintos medios (2000-

2018)

ANO  Universo (000) Diarios Suplementos Revistas Total radio Television Cine Internetayer Exterior

2000 34.733 36,3 32,1 53,6 52,9 89,2 11 5,6 -
2001 34.817 35,9 30,4 52,8 52,4 89,2 11,2 9 -
2002 34.187 37,4 29,5 51,4 54,7 89,9 10,2 10,6 -
2003 35.243 39,7 29,4 53,1 57,9 90,7 9 13,6 -
2004 36.405 41,1 30,4 55,1 56,8 89,6 8,9 16,8 -
2005 37.084 41,1 27,7 53,8 55,5 88,9 7,1 19,7 -
2006 37.439 41,8 25,4 47,7 56,1 88,6 6 22,2 50,7
2007 37.911 41,3 24,9 49,4 54,7 88,7 5,3 26,2 52
2008 38.261 42,1 21,7 53,3 53,1 88,5 4,2 29,9 50,9
2009 39.462 39,8 21,9 51,3 55,3 89 4,3 34,3 52,9
2010 39.435 38 19,2 50 56,9 87,9 3,9 38,4 51,6
2011 39.485 37,4 18,2 48,9 58,5 88,5 3,4 42,5 57,1
2012 39.449 36,1 16,2 45,4 61,9 89,1 3,3 46,7 64,7
2013 39.331 32,4 14,6 43,4 61,5 88,7 3 53,7 61,3
2014 39.681 29,8 12,7 41 61 88,6 3,8 60,7 58,8
2015 39.724 28,5 11 38,5 60,1 88,3 3,4 66,7 69,3
2016 39.716 26,5 9,6 35,2 60 87,8 4 71,9 74,7
2017 39.783 24,3 8,7 32,8 59,3 85,2 3,9 75,7 77,8

Tabla 3: Evolucion de la distribucion de las audiencias en Espafa (2000-2017) en %

Penetracion.Fuente: InfoAdex

La Tabla 3 muestra la evolucion que ha sufrido la distribucidon de audiencias en Espaia por
medios y se puede ver como en todos los casos, a excepcion de Exterior e Internet, tienen
menor penetracion segun avanzan los afos. Tomando como referencia los afios clave en torno
a la crisis econdmica de 2008, se puede apreciar que en ese momento la television, las revistas
y la radio eran los medios con mayor penetracion en la poblacion (88,5%, 53,3% y 53,1%
respectivamente) Internet habia alcanzado al 29,9% de la poblacién. Esto implica que ya no se

trataba de un medio secundario.

En los cuatro afios siguientes, se aprecia un descenso de los medios impresos (diarios, revistas
y suplementos), mientras que el resto aumenta su penetracién, asi se aprecia en la radio, la
televisién y la publicidad exterior. En ese sentido Internet se suma a los medios que

incrementa su presencia, situdndose por delante de los medios impresos.
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De forma gréfica, esta misma informacién queda representada de la siguiente forma:

Penetracion %

100
90
Television; 85,2
80
Exterior; 77,8
Internetayer; 75,7
70
60 / Total radio; 59,3
v
o
)
T 50
L
=
£
40
Revistas; 32,8
30
Diarios; 24,3
20
10

Suplementos; 8,7

Cine; 3,9

200020012002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 201020112012 2013 2014 2015 2016 2017

Grdfico 3: Evolucion de la penetracion de medios en % del 2000 al 2017 en Espafia

A través del Grafico 3, es aun mas clara la disminucién de la penetracidon de la mayoria de
medios y como la de internet crece de forma casi exponencial pasando de un 5,6% de

penetracidn en el afio 2000 al 75,7% en el afio 2017.

En medios como diarios, revistas y suplementos podemos ver que el afio 2008 supone un
punto de inflexion en el que la penetracidn empieza a descender o si ya estaba descendiendo

lo hace de forma mas acusada.

Poniendo estos datos en contexto, los medios de comunicacién, al igual que el resto de
actividades econdémicas han atravesado a lo largo de estos afios momentos de importantes

decisiones que determinaban el futuro de sus negocios.

Algunos como la radio empezaron a emitir a través de internet y supieron integrar las redes

sociales de forma muy natural en su comunicacion. Otros como los medios impresos se vieron
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afectados gravemente, sobre todo las revistas que se vieron en la imposibilidad de enfrentar
las grandes pérdidas que tenian y en algunos casos como los de “Intervid” o “Tiempo” tuvieron
gue cerrar; otras pasaron a estar disponibles solo de forma online para abaratar costes. (Cope,

2018)

A dia de hoy, el consumo televisivo a través de Internet se ha duplicado del 20% al 40% en los
ultimos tres anos, los diarios y revistas en formato digital se utilizan con mas frecuencia que los
impresos y el Smartphone es el dispositivo principal con el que se accede a los contenidos de

radio a través de Internet. (AIMC, 2018).

En definitiva, la evolucion de la penetracién de los medios de comunicacion en Espafia, seguin
la AIMC, refleja perfectamente los cambios derivados del auge de Internet, es decir, muestra
como esta cambiando el panorama comunicativo y nos permite vislumbrar futuras tendencias.
De esta forma podemos hacer una valoracién de la situacion del mercado y conocer los
aspectos cualitativos y cuantitativos de la publicidad, lo cual resulta fundamental en el proceso

de toma de decisiones.

2.2.2. El nacimiento de una variada oferta de canales

El avance de la tecnologia se ha convertido en algo esencial para el desarrollo de los medios de
comunicacion llegando a establecer un nuevo escenario mediatico. Este avance permite
romper las limitaciones tradicionales de los medios y crear espacios nuevos ampliando la

oferta de medios al alcance de los consumidores.

A través de la televisidon se puede ilustrar como el escenario mediatico ha ampliado su oferta

de canales.

Hasta el afio 2005, en Espafia la television analdgica contaba con los canales de television
publica nacionales (La 1 y La 2), los canales autondmicos, televisiones privadas como Tele5 o

Antena3 de emisidn publica y televisiones privadas de pago como Canal+.

La Televisién Digital Terrestre (TDT) arranca después de el aifio 2005 con la aprobacion del Real
Decreto 944/2005 y culmina con el Plan Nacional de Transicién a la TDT de 2007 que establece
el apagén analdgico para el afio 2010 (BOLETIN OFICIAL DEL ESTADO num. 181 (Sabado 30 julio
2005). En este periodo el nimero de canales de television aumentd ofreciendo a los

espectadores una amplia oferta de contenidos.
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Esta oferta de canales ha establece la base de la fragmentacion de las audiencias en television
al permitir a los espectadores elegir un canal u otro en funcién de sus preferencias. De esta
forma determinados tipos de perfiles de audiencia se concentran en determinados canales
como por ejemplo jévenes de 15 a 25 afios en Neox, mujeres adultas de 25 a 40 afios en Nova,

nifios en Clan u hombres adultos de 20 a 45 afios en Nitro.

Actualmente esta oferta de canales que ofrece la TDT quedaria configurada como se muestra

en el cuadro 1:

_ Gupo TV en abierto TV de pago Canales TV en HD. Canales de radio. Multiplex
ff‘tve 0 O DOy a - e @ e RGE1

RNE 1 -5, Radio Exterior RGE2

< - [ MPE2

ATRESMEOIA ;  / .-.:_L u‘ : novao GoLs (.\HD B[—[) S[ETIa ﬂv‘ MPE4
o =\ =\

v v @‘ 5 s MPE3

. ‘ 6 @ MPE4
m M{{ - - c @ @“"‘f-"“‘m MPE1

A M

NET Q) Ry N = s = MPE1L

Cuadro 1: Canales de television gratuitos a través de la TDT. Fuente: diesl.com.

Como se ha puesto de manifiesto en los datos de audiencias, la televisién ha sido en Espaiia el
medio por excelencia y de momento sigue siéndolo, pero cada vez mds, gran parte de las
audiencias se han trasladado al medio digital, donde pueden consumir el mismo tipo de
contenidos cuando quieran y donde quieran. Al consumo del medio televisivo se suma el
consumo de contenidos audiovisuales a través de las plataformas digitales. En el estudio de
internautas realizado por la AIMC (2018) apunta que mas de un tercio de los espectadores ven
contenidos de televisidn a través de otros dispositivos como el ordenador, el smartphone u

otros dispositivos (Ver tabla 4).

Las cadenas de televisidn, ante esta situacién, han iniciado una nueva estrategia que consiste
en crear sus propias plataformas digitales para no renunciar a la audiencia que pueden
conseguir a través de este medio. Al mismo tiempo, se han encontrado en una posicidon de
competencia directa con plataformas de nueva creacién, como por ejemplo Netflix, Filmfix,
HBO, etc. Se muestra asi, el otro cambio al que estamos asistiendo: la convivencia entre los

medios de comunicacién tradicionales con los nuevos soportes. Esta nueva forma de llegar al
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publico ha permitido a medios tradicionales como la television seguir financidandose a través de

la publicidad aunque de forma totalmente diferente.

La especializacién de las televisiones derivada de la fragmentacién, facilita y potencia la
estrategia de adaptacion al cliente. Esta nueva estrategia se sitia en un nuevo esquema de
negocio que empieza a vislumbrarse en el que las televisiones tienen que equilibrar sus

contenidos telematicos y los online.

Por otro lado, el consumo de contenidos televisivos ya no es exclusivo del televisor
convencional. Las personas que consumen los contenidos televisivos a través de otros
dispositivos conectados a internet aumentan cada vez mas sobre todo los dispositivos

portatiles, como se muestra la Tabla 4:

DISPOSITIVOS PARA ULTIMO ACCESO A CONTENIDOS TV POR INTERNET

% wertical 2016 2017 Acu 2* 2018

Base:Ha visto contenidos TV Internet alt. Mes (000) 6.393 10.203 13.019
Ordenador 69,3 59,5 55,4
Tablet 252 22,5 22,6
Smartphone 36,9 57,0 62,0
Videoconsola 10,7 9,5 7.7
DVD Bluray . 086 0.5
Receptor multimedia - 38 54
Descodificador con disco duro - - 1.5

Tabla 4: Acceso a contenidos televisivos a través de otros dispositivos. Fuente: AIMC

En los siguientes tres graficos (graficos 4, 5 y 6) se muestra el consumo de television por

persona y dia en minutos:
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Grdfico 4: Consumo de minutos por persona y dia de las cadenas de television de emision

publica. Fuente EGM 2018
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Grdfico 5: Consumo de minutos por persona y dia de las cadenas temdticas de pago. Fuente

EGM 2018
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Grdfico 6: Consumo de minutos por persona y dia de las cadenas temdticas de emision publica.

Fuente EGM 2018

Con estos graficos (4, 5y 6) se puede ver el reparto de la audiencia en los distintos canales de

televisidon actual. Las cadenas que mds audiencia concretan son las temdticas de emisidon

publicas seguidas de Antena3 y Lal. En cambio las que cuentan con menor audiencia son las

autondmicas como CyL 7 y 7 Region Murcia.

Pero es necesario indicar un apunte, y es que los spots televisivos en los ultimos afios han

pasado de ser el eje central de la comunicacidn publicitaria a convertirse en un satélite de los

anuncios en internet, a modo de apoyo. También es necesario hacer referencia al fendmeno

de las multiples pantallas, es decir, que cuando los espectadores estan viendo la television

simultaneamente estan consumiendo otros contenidos en sus dispositivos moéviles.
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3. Los usuarios en Internet

Para poder llevar a cabo cualquier actuacién en la red primero debemos conocer cémo es el
perfil de los usuarios de internet y cdmo es el de nuestro publico objetivo. Sin publico objetivo

no hay publicidad.

Antes de profundizar en las caracteristicas del usuario de internet y por consiguiente de los
potenciales consumidores de la comunicacién online, las variables psicograficas que describen
a la poblacién son las que en un primer momento también identifican al internauta hasta llegar
a otras consideraciones sociales como gustos, intereses, aficiones... Estas variables intervienen
en la comunicacién que hagamos en internet y son muy importantes a la hora de descodificar

los mensajes.

3.1. Perfil del usuario de Internet

En los comienzos de internet en la década de los 90’s el perfil del internauta era hombre
blanco, residente en EEUU, con un nivel de estudios alto, ingresos superiores a la media de la
poblacion y con un puesto de trabajo de responsabilidad (Quelch & Klein, 1996). A dia de hoy,
con la democratizacion de internet no encontramos un unico perfil de consumidor en la red
sino que podriamos decir que la cantidad de perfiles es casi infinita. Por ello, para encontrar a
nuestro target tenemos que llevar a cabo una tarea de segmentacién (como consecuencia de
la fragmentacidn) o, incluso, cada vez mas de micro-segmentacién en funcién de una serie de
variables como son por ejemplo: edad, sexo, ubicacion... pero mas importante aun es
segmentar por gustos, es decir, en funcion del comportamiento del internauta en la red, los
sites que ha visitado, el tipo de publicaciones que le han gustado en redes sociales; asi
podremos saber si nuestro producto o servicio es afin y por lo tanto determinar si una persona

forma parte o no de nuestro target.

La penetracion de internet en la sociedad fue muy rapida, pasando del perfil de hombre con
estudios e ingresos elevados que hemos mencionado anteriormente a estar incluidos mas
tipos de personas pero en el segmento de edad mds voluminoso, de 20 a 50 afios el nimero de
varones seguia siendo mayor el de los hombres que el de las mujeres en 2004 tanto que en el
estudio “World Internet Project” de la universidad de UCLA advirtieron de una brecha digital
de género en gran cantidad de paises (desarrollados). El estudio hablaba de un 8% de

diferencia entre hombres y mujeres (Greenspan, 2003)
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Pero en un estudio posterior “Pew Internet & American Life Project” (2004) se demostrd que
los hombres usaban internet para entretenimiento, principalmente, e informacién mientras
que las mujeres lo hacian para comunicarse. En un informe de Jupiter (2007), compafiia que
proporciona datos y estadisticas de comunicacion online se vio que las mujeres suponen mas
del 52% de los compradores online ademads de que los jévenes son mds propensos a tener una
actitud positiva hacia las nuevas tecnologias y por lo tanto son mds propensos a las compras y

a pagar por el entretenimiento online.

Korgaonkar y Wolin hicieron un estudio en 1996 para identificar cudles son las motivaciones

por las que las personas utilizan internet y descubrieron las siguientes:

- Desconectar socialmente

- Informacioén

- Lainteractividad de la experiencia

- Comunicarse con otras personas

- Motivaciones econdmicas como ahorrar tiempo y dinero en determinadas compras

A dia de hoy, mas de dos décadas después, estas motivaciones siguen siendo las mismas. Lo
que pretendian demostrar es que, en cuanto a comunicacidon comercial se refiere, las
motivaciones no son solo encontrar un determinado producto o servicio a un precio menor
sino que la experiencia también es muy importante en todo el proceso y en ocasiones, el fin
ultimo del consumidor. Es aqui, donde entra en juego el mensaje publicitario que tiene la

mision de generar esa experiencia o inducir a ella.

Todos estos cambios, que ya se divisaban hace 10 afos, evidencian que la publicidad y el
marketing necesitan tener una perspectiva global de sus consumidores. Los consumidores ya
no se encuentran en un determinado lugar, sino que estan dispersos por todo el mundo, a la
vez que tienen que micro-segmentar para conocer los intereses y motivaciones de cada uno de
ellos. Esto significa que es cada vez mas importante generar una estrategia de comunicacion
global coherente con los mensajes individuales que llegan a cada una de las personas que

forman parte del target y tener presente la iteracion directa con los consumidores, ademas de
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la que tienen unos consumidores con otros, que opinan sobre los servicios y productos y se

informan antes de consumirlos (Elésegui, 2014)

Actualmente el perfil de la audiencia de Internet en Espafia, segin el Estudio General de

Medios (2018):

- Esta equilibrado en cuanto a sexo

- Crece su uso mas en los ambitos urbanos y la clase socio-econdmica alta

- En cuanto a edad, tiene un leve descenso a partir de los 35 afios y es muy significativo

a partir de los 65.

Casi el 98% de la poblacion, tiene la capacidad de conectarse a Internet desde casa, por lo
tanto ya no hay una brecha en cuanto al acceso como pasaba al comienzo de internet aunque
si que podria haberla en cuanto a nivel de aptitudes del usuario. Aun asi casi toda la poblacion

es un consumidor potencial en la red.

AIMC Q Panel Internet en Movilidad Evolucion

Conexion a Internet desde el hogar 2015 2016 2017 2018
Total Internautas DIT]THO mes 29.103 30217 31893 32 264
bR MR R 977%| 99.5%| 967% 97.9%
COMNEXION A INTERMNET EN - -
SU HOGAR? No 23% 03% 3.3% 21%
2Qué TIPO DE ACCESQO O |ADSL 75.6% £9.3% 54.1% 56.7%
ACCESOS A INTERNET TIENE — r -
USTED EN SU HOGAR? Fibra/Red de cable 203%| 247%| 2987 375%
Internet a través de un dispositive mavil 27%|  205% 152% 182%
A través de médem USB 37% 3.0% 1 9% 1.3%
Wifi abierto por el que no pago 2 9% 1.3% 2.0% 1.5%
Ofros sistarnas 34% 42% 55% 70%

Tabla 5: Conexidn a Internet desde el hogar. Fuente: AIMC

Y nimero de internautas sigue creciendo, aunque en menor medida, como podemos ver en el

grafico 4:
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Grdfico 4: Internautas en el ultimo mes y ayer. Fuente: 12 Ola EGM 2019

Hasta el afio 2000 son muy pocas las personas que acceden a Internet porque los buscadores
todavia no estaban desarrollados, tenia un coste muy alto para los usuarios y este medio

estaba circunscrito al ambito universitario (Aranda, 2004).

Segun se fueron haciendo avances para mejorar la navegacion por internet sin necesidad de
contar con conocimientos informdticos, también aumentd el nimero de internautas. Se puede
ver que las dos curvas, conexién en el ultimo mes y conexién ayer, crecen a la par de forma
constante hasta llegar al afio 2016 donde el porcentaje de personas que acceden a Internet

empieza a estabilizarse y las dos curvas se acercan.

Entre los motivos por los que la diferencia entre el nimero de personas que se conectaron en

el Ultimo mes y los que se conectaron ayer es cada vez menor estan:

- Dispositivos como los smartphones que permiten conectarse en cualquier momento y

desde cualquier lugar

- Menor coste para los usuarios a la hora de contratar una red wifi o tarifas de datos

- Lamejora técnica de los servicios que utilizan los internautas

Estos internautas pasan mas de 4 horas y media al dia conectados a la red (AIMC, 218):

- El consumo promedio diario de navegacién es de 257 minutos (11 minutos mas que el

afio pasado)

- El Smartphone es el dispositivo lider en conexién a internet (90% de los internautas)
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Sin tener en cuenta el consumo de internet por temas laborales, el tiempo de conexion de los

usuarios por motivos personales es cada vez mayor en busca de entretenimiento como se

puede apreciar a través de los datos mostrados en la tabla 6:

AIMC Q Panel Internet en Movilidad 2018

Tiempo de conexion en un dia promedio
|excluyendo uso laboral |
Minutos

Ordenador
sobremesa

Ordenador
portati

Tableta

Smart TV

Receptor
Digital
Multimedia

Consola
sobremesa

Consola
portati

Smartphone

Se conectan al mencs 2-3 veces/mes

17.892

22.673

16,446

11372

5.3%93

4937

1.803

28814

Minutos promedio de consumo del
dispositivo para uso personal

Bose: uswarios del dispositive que se
conectan 2-3 veces al mes

wn
o

&7

wn
n

70 72 .13 53] 108

Minutos promedio de consumo del
dispositivo para uso personal
Base: Intermautas de un dia promedio

33 48 25

[X)
=]
w

Tabla 6: Tiempo de conexidn de los internautas. Fuente: AIMC

Entre los usos personales mas frecuentes se encuentran: revisar el correo electrénico,

consultar informacién en buscadores y entretenimiento (ver tabla 7)

AIMC Q Panel Internet en Movilidad 2018

Dispositivos y usos

L =

Ordenador de sobremesa y portatil

]

Ordenador y Smartphone

0

Dispositivos moviles

Servicios mas utilizados

Servicios en los que se
requiere un “plus” de
seguridad.

(48,2%).

Eniretenimiento y consulta
de informacion personal.

Servicios que requieren
una mayor inmediatez.

Tabla 7: Usos personales mds frecuentes. Fuente: AIMC

Para esos usos, las pdaginas a las que mds acceden son las de otros medios. Esto lo podemos

ver en la Tabla 9:

ACCESO A LOS MEDIOS A TRAVES DE INTERNET EN LOS ULTIMOS 30 DiAS
Datos en miles (000) 2016 2017 Acu 2* 2018
Base: Internautas Glt. mes 30.719 31.944 32.476
Diarios 14.910 16.557 17.171
Revistas 3.226 3.555 3.881
Emisora/cadena radio 4.247 4.724 4 670
TV 6.393 10.203 13.019

Tabla 9: Acceso a las pdginas web de otros medios a través de Internet. Fuente: AIMC
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En el transcurso de estos ultimos afios podemos observar cémo ha ido surgiendo un

consumidor que demanda y exige un nuevo modelo de comunicacién.
3.2. Segmentacion del publico objetivo

Segmentar consiste en identificar y seleccionar las caracteristicas que definen al publico
objetivo que nos interesa. La principal razén de segmentar a los usuarios es para identificar
caracteristicas comunes, preferencias o necesidades y establecer grupos de personas que
responden a los objetivos de la campafia publicitaria de este modo conseguiremos que la
comunicacion sea mas eficaz. Asi vemos como por ejemplo pequefias minorias distribuidas
geograficamente, en la red componen un nicho de mercado muy importante. Ademas la
segmentacion reduce la molestia que ocasiona la publicidad que no es relevante para un
determinado usuario y que hizo surgir aplicaciones como AdBlocker, de la que hablaremos mas

adelante.

La segmentacion es un concepto clave para la publicidad hoy en dia, y mas en internet donde
podemos segmentar en funciéon del comportamiento de los usuarios, asi por ejemplo un
usuario que esté pensando en comprarse un coche y haya buscado informacién sobre
caracteristicas de diferentes coches, opiniones de otras personas, que es lo que se estropea en
un determinado modelo... en busquedas posteriores le apareceran anuncios de Citroén,

Mitsubishi, Toyota, Renault...

Después de casi dos décadas, la segmentacion en internet aunque ha evolucionado mucho,
todavia tiene un largo recorrido que atravesar, esta afirmacion se debe a que contamos con
una gran cantidad de informacidn que proporcionan los usuarios a través de su uso de la red
pero se trata de informacién en bruto que no esta clasificada. Supone, por tanto, un reto

debido a las muchas formas existentes de segmentar segin detalla Moore, 2012:

- Demograficamente: de forma similar a los medios offline, este tipo de segmentacidn
definird el publico objetivo en funcién de variables como sexo, edad, habitat...

restringiendo la campafia Unicamente a esas personas.

- Enrelacidn a las actitudes hacia determinado producto o gama de productos: permite
alcanzar a las personas en base al contenido del soporte, es decir, la segmentacion se
dirige a personas interesadas en la tematica del site. También resulta muy eficaz en

redes sociales donde los usuarios hacen publica todo tipo de informacién personal.
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Uso de internet: se basa fundamentalmente en las personas que visitan webs sobre un

determinado tema, es decir, segmenta en base al comportamiento del usuario.

Motivaciones de uso de un producto o servicio: en este caso el rasgo psicografico del
interés es el que determina la definicion del target y por lo tanto del tipo de publicidad

gue aparecera en paginas web relacionadas con ese interés.

Frecuencia de compra online: este tipo de segmentacidn va un paso mas alld y se basa
en la eleccion de soportes en base a palabras clave. Se trata de impactar al publico que

ya ha realizado acciones concretas de compra.

Nivel de atencidn a los anuncios en internet: se emplea especialmente en campafias

dirigidas a usuarios que consultan un tipo de soporte concreto (por ejemplo Google).

Andlisis del rastro de datos: se basa en la informacién que deja el usuario a su paso por
diferentes sitios webs: cuanto tiempo ha permanecido en ellos, sobre qué ha hecho

clic, cuantas veces...

En definitiva el modo de segmentacidn dependerd de los datos de los que se disponga aunque

estas posibilidades que ofrece internet replantean el desarrollo convencional de una campafa,

ya que no se seleccionan espacios donde insertar el anuncio sino que se selecciona a la

audiencia que va a recibirlo.

La definicién del publico objetivo esta estrechamente relacionada con la accién de segmentar

a la poblacidn. Papi-Galvéz (2017) destaca tres peculiaridades de los medios digitales que

afectan a la segmentacién de las audiencias:

La facilidad que tiene cualquier web de convertirse en un soporte publicitario

La gran cantidad de informacion que esta al alcance de los usuarios

La inmediatez y rotacidn de la publicidad en Internet

La capacidad de segmentacidn en la red es tan alta que facilita las estrategias para llegar a

grupos muy concretos de la poblacién, a esto se le llama microsegmentacion. Con estos
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procedimientos también podremos predecir futuros comportamientos que responden a unos

patrones del publico que resultan relevante para el anunciante.

Ademas el conocimiento que se tiene de los publicos esta estrechamente relacionado con la
medicién de la audiencia. Entender como el publico usa internet, y no solo como se comporta
en relacion a los anuncios que ve en la red, proporciona la oportunidad de entender cuales son
sus motivaciones. Por ello, los propietarios de los medios siguen insistiendo en la necesidad de

obtener cifras que muestren cdmo y cuando la gente consume sus contenidos.

3.3. Medicion de las audiencias en internet

Conocer el comportamiento de los internautas es a la vez una ventaja y una necesidad. La
medicién de las audiencias, es decir, la respuesta que ha tenido el publico hacia la campana
proporciona informacién util para saber si ésta ha sido eficaz o no. Y la clave para ello esta en
la integracién de fuentes para obtener un conocimiento global, es decir, en lugar de basarse en

una sola fuente, combinar a informacién procedente de varias.

“Se sabe mas sobre el comportamiento de un usuario en Internet que de

cualquier otro medio” (Papi-Galvéz, 2017)

Sin medicién no es posible comprar los resultados que ha obtenido la campafia con los
deseados o esperados. Ningun medio ofrece mayor facilidad que Internet para conocer el
numero exacto de interacciones, es decir, el ROl (retorno 6ptimo de la inversion), a través del

que se pueden evaluar en términos econdmicos las decisiones tomadas.

Las técnicas y estandares que se empleaban para la medicion en otros medios de
comunicacién tardaron afios en desarrollarse, en el caso de internet, estas técnicas y

estandares todavia se encuentran en estado de gestacién (Meeker, 2011).

En la planificacion offline se conoce la conducta que ha tenido publico hacia la campana a
posteriori. En el caso de la publicidad online esta etapa comprende desde el lanzamiento de la
campafia hasta después de su finalizacidon gracias a la informacion que nos proporciona la

analitica web con la que podemos hacer una monitorizacién de la campafia en todo momento.

Hay tres tipos de mediciones de audiencias ya sea para online u offline segun Papi-Galvéz

(2017):
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Basadas en el usuario: este tipo de mediciones recogen informacién a través de una
entrevista. La principal debilidad este tipo de estudios radica en la veracidad de las

respuestas de los entrevistados.

Electrdnicas: estas mediciones se basan en el recuento automatizado y sistematizado
de informacion que proporciona medidas detalladas del comportamiento del usuario

pero pueden existir bots que alteren los resultados.

Hibridas: este tipo de medicidn se crea para aprovechar las ventajas que ofrecen los

dos sistemas anteriores y combinarlas.

En el afio 2011, la IAB-AIMC convoco un concurso de medicion de audiencias online. En la base

del concurso se establecia que la medicidn online debia cumplir las mismas caracteristicas

técnicas de toda investigacion de audiencias:

Que fuera poblacional, es decir, representativa de la poblacién

Que fueran validas y fiables, consensuadas con el sector y metodolégicamente

transparentes

Que estuvieran sometidas a controles externos

Que proporcionen datos utiles

Se manifestaba la necesidad de unir lo offline con lo online bajo un enfoque metodolégico

comun. Se llegd asi a un sistema hibrido de medicidon que combinada las mediciones basadas

en el usuario y las electrénicas.

Otro aspecto importante a destacar es que internet permite un mayor control, recepcién y

analisis de datos que facilitan la medicion de la eficacia publicitaria. (Burgos, 2007). En cuanto

a la medicidn de la repercusidon de un determinado anuncio existen dos formas de medirlo

segun Alonso, 2015:

Medicién pasiva: se hace a través de una aplicacion que se instala en el dispositivo.
Esta orientada a obtener datos del usuario y permite diferenciar el uso que se le da a
un determinado dispositivo y diferencia entre los usos que se hace de diferentes

navegadores. Recopila informacion del tipo: paginas visitadas, tiempo de permanencia
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en cada una de ellas e interacciones dentro de las webs. Pero no se puede detectar si

ese uso es realizado por una Unica persona o varias.

- Medicion por cookies: se hace a través de un pequefio archivo que almacena
informacidn del usuario cuando accede a una determinada web y navega por ella. La
ventaja principal de este tipo de medicidon es que los contenidos de las cookies los
determina la web que las cred, es decir, se pueden personalizar y pedirles que guarden
aquella informacidn que es mas pertinente para la campafa como por ejemplo: qué
tipo de perfil tiene el usuario, como le ha impactado, que productos son los que mas
ha mirado, si los ha comprado o no, en que momento ha tomado la decision... Pero
recientemente este tipo de medicién se ha visto afectado por las nuevas normativas
europeas sobre el uso de las cookies porque permiten la identificaciéon de los

internautas.

La principal debilidad de la medicién de los medios online es la dificultad de extraer datos
sociodemograficos fidedignos, esto se debe a que se vincula el dispositivo que accede a la red
con la persona sin tener en cuenta que un mismo dispositivo puede ser utilizado por distintas
personas o que se borren cookies. Por consiguiente en campafias que necesiten definir a su
target a través de caracteristicas sociodemograficas siempre sera necesario ademas un estudio

poblacional (panel, encuesta...) (Papi-Galvez, 2017)
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4. Publicidad en Internet

4.1. Evolucion historica de Internet como medio publicitario

Internet es el medio de comunicacién mas joven, a pesar de ello, es el que mayor crecimiento
ha experimentado en este corto periodo de tiempo como se ha puesto de manifiesto a lo largo

del trabajo.

Se introdujo por primera vez en la sociedad en torno a los afios 90 como una herramienta para
el intercambio de correos electrénicos y se desconocia su enorme potencial publicitario

(Antevenio, 2016).

Inicialmente, la comunicacion online se orientaba a los consumidores innovadores, dispuestos
a experimentar en sus procesos de compra y consumo porque los usuarios de la red
respondian a un perfil muy concreto, como ya hemos comentado; sin embargo, en la
actualidad, hay todo tipo de campafas con objetivos muy variados para un segmento concreto

dentro de un publico muy amplio en la red.

Ya en el afio 2000 la empresa Nielsen NetRatings destacaba al mercado espaiol por tener una
de las mayores tasas de crecimiento de conexiones a Internet en Europa (Martinez, 2013). El
crecimiento de hogares con conexion repercute directamente en el incremento del consumo

online.

Con Internet, las limitaciones tradicionales como las barreras geograficas desaparecen a la vez
que el consumo online incrementa. Los consumidores empezaron a comprar online por
primera vez hace relativamente poco pero ahora es una accién que se ha normalizado y va en

aumento (IAB, 2018).

La agencia Antevenio (2016) establece 5 etapas en las que se aprecia como las empresas han

utilizado Internet dentro de su estrategia comercial:

1. The banner era (1994-1996): Se trata de los primeros anuncios en la red que
adoptaban la forma de banner. Ademas fue el momento en el que se cred la publicidad

por palabras clave y con ello el pago por clic.
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The Channel era (1999-2000): Las empresas empezaron a crear sus sitios webs y a
invertir dinero en estrategias de marketing online para atraer al publico hasta su
pagina. En este periodo se busca generar trafico a la pagina web de la empresa, el
escaparate mediante el que ganaba visibilidad y presencia mediatica. Fue también la
época en la que aparecieron los pop-ups y Google lanzé su sistema de anuncios

(AdWords)

The Social era (2005-2008): La siguiente gran revolucion dentro de la publicidad online
llegd con la aparicidon en 2005 de YouTube. Cualquiera podia subir un video a la red, lo
que permitia a las marcas hacer una comunicacién mas audiovisual que potenciaba la
interactividad con su publico sin tener que realizar una importante inversién. Esto
sentd las bases de lo que vino después. Facebook por su parte creo los primeros

“social ads”

The Native era (2009-2011): En 2009 Google lanzé su versidn beta con la que se podian
posicionar los anuncios en funcién de los intereses del usuario. Ademas en 2010 nace
Instagram, la red social que a dia de hoy concentra la mayor inversién publicitaria
(respecto a otras redes sociales)

Otra red social que también surgié durante este periodo fue Twitter cuyo potencial
publicitario no se descubrié hasta que se hizo publico el precio que cobraban algunos
famosos por twittear sobre una marca. Las propias marcas también crearon sus

perfiles en todas estas redes.

The Modern era (2012-...): Internet ya contaba con 1.2. billones de usuarios en internet
alrededor del mundo. En 2014 Snapchat (la red social mas utilizada para el momento)
creo tres opciones de publicitarse (Snap Ads, Sponsored Geofilters y Sponsored
Lenses) e Instagram recibié 1,530 millones de ddlares en ingresos solo a través de

publicidad.

Tras este recorrido resulta evidente que los anunciantes quieran estar presentes en estos sitios

web que concentran tanto trafico y consumidores potenciales. En un primer momento no fue

asi hasta que su entrada en la red fue “obligada” por la crisis como se detalla en el siguiente
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4.2. Causas del auge de la inversion en Internet

Con la llegada de internet a los hogares, grandes anunciantes empezaron a interesarse por la
publicidad en la red porque a medida que se iban estableciendo los medios de comunicacién
online, cada vez habia mds usuarios conectados y el tiempo de conexidn por persona también

aumentaba considerablemente, como se puede ver en el apartado anterior.

Los usuarios ya estaban en la red en 2008 y conformaban una audiencia significativa que
estaba siendo pasada por alto por parte de los anunciantes. Algunos motivos por los que los

anunciantes no estaban presentes fueron:

- Los anunciantes estaban cdmodos con la publicidad tradicional antes de encontrarse

con la necesidad de innovar que traeria consigo la crisis (Garcia, 2008)

- La reticencia ante un nuevo medio todavia en desarrollo (Bigné, 2000)

- Desconfianza por el acceso voluntario de los consumidores al contenido en lugar del
tipico intrusismo de otros medios como los bloques de anuncios en televisidn o radio

(Burgos, 2007)

Tras la recesidon econdmica, la comunicacién, en general, se encontraba en una situaciéon
precaria. El descenso de la inversidon ha sido uno de los mds acusados en los Ultimos tiempos.
Pero esta crisis no solo afecta a los medios tradicionales en términos cuantitativos sino que la

industria en su conjunto experimenta un periodo de cambios profundos.

Estos cambios ponen a internet en el punto de mira de todos los anunciantes que quieren
estar presentes en el medio para generar interés por su marca y establecer una conexion

emocional con su target.

Ademas, ante la incertidumbre de la situacién econédmico-social, los anunciantes quieren mas
qgue nunca saber de antemano qué resultados les proporcionara la inversion que destinan a
publicitarse. Internet, a diferencia de otros medios, ofrece la posibilidad de medir los
resultados en tiempo real. A lo que tenemos que afiadir la ventaja principal que tiene: un coste

menor.

Todos estos factores hacen que los anunciantes redirijan su inversidon al medio digital con la

esperanza de obtener unos mejores resultados. Actualmente, esta inversidon no deja de crecer.
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4.3. Como es la publicidad digital

Internet empezd a utilizarse como soporte publicitario en 1994 y en poco mas de dos décadas
ha pasado a estar muy por delante del resto de medios. El motivo de este crecimiento tan
vertiginoso es por las ventajas que ofrece este medio frente a otros, que segin Martinez

(2013) radica en:

- Su alta capacidad de afinidad

- lainteractividad

- Medicion de la campariia de forma inmediata

A dia de hoy se ha convertido en un medio estratégico y necesario. La publicidad en la red no
consiste Unicamente en anunciar y distribuir mensajes de forma unilateral como sucede en el
resto de medios, sino que también facilita las relaciones con los clientes, proporciona servicios

al consumidor, genera ventas electrdnicas y logra crear una personalizacion de servicios.
La definicidon que nos proporciona la AIMC de publicidad digital es:

“Comunicacién online que utiliza los medios digitales para su propésito, en la

gue los usuarios consumen y crean contenidos.”

La comunicacidn, en este medio, es mucho mas rapida y directa con un precio menor, lo que
permite aumentar el nimero de impactos y plantear acciones que antes eran impensables,
debido a los costes que suponian, ademas de sobrepasar la barrera local, nacional, cultural...
Por otro lado, no solo nos posibilita llegar al publico objetivo sino que con los diferentes

sistemas on-line podemos involucrar a otros grupos de interés del anunciante.

Segun David W. Schumann en su libro “Internet Advertising” (2012) hay cuatro puntos
fundamentales en los que se diferencia la publicidad en internet de otras formas de publicidad,

y estas son:

- Internet comprime la jerarquia de los efectos: tradicionalmente la publicidad se
centraba en trabajar el nivel de la comunicacién mientras que el marketing se centraba
en trabajar en un nivel superior, el del comportamiento del consumidor, con internet

estas actividades se realizan de forma simultanea (Schumann, 2012).
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- Fue el primer medio que permitio la interactividad con el consumidor: la interactividad
permite la comunicacidn en los dos sentidos y por consiguiente generar un

engagement mayor (Schumann, 2012).

- Intrusividad de la publicidad en este medio: la publicidad en internet es intrusiva hasta
un cierto punto, aparece sin que el consumidor lo desee pero se encuentra en los
margenes del contenido permitiéndole decidir si quiere hacer clic o no (Frutos y

Gutiérrez, 2007; Frutos Sanchez, 2011).

- Comunicacion altamente personalizada: mediante el comportamiento de uso de
Internet se puede personalizar la publicidad, esto hace que los visitantes vean aquellos
mensajes que resultan mas relevantes para ellos y no solo los genéricos (Schumann,

2012).

Dentro de la Web los consumidores no son solo eso, consumidores, sino que también se
relacionan en comunidades en las que son creadores de contenidos. Las redes sociales
proporcionan la posibilidad de crear y mantener un espacio de encuentro entre personas con

intereses comunes en una estructura horizontal de forma muy sencilla.

Por otro lado, la comunicacion se estd volviendo cada vez mas compleja. En 2003 Henry
Jenkins introdujo el término “narrativas transmedia” para destacar la convergencia de las
producciones culturales que triunfan en diferentes paises. Por ejemplo, las series emplean
otros medios (online) para extenderse en el mercado (apps, juegos, contenidos generados por

espectadores...)

Desde el punto de vista publicitario esta potencialidad se caracteriza por:

- Interactividad: las audiencias en internet no son pasivas

- Flexibilidad: en todo: planificacidon de medios, creatividad, lenguaje, formatos...

- Segmentacidn: la capacidad de segmentar a los publicos es otro rasgo diferencial de

Internet y del que hablaremos mds adelante.

33



Esto nos muestra el gran potencial que tiene este medio para desarrollar campafias que
obtengan mejores resultados ademas de ofrecernos datos para saber qué es lo que hemos

hecho bien y que es lo que deberiamos mejorar.
4.3.1. Tipos de publicidad online

Las acciones publicitarias en internet se pueden agrupar en tres tipologias siguiendo a Frutos

(2018):

- Enlaces patrocinados: o también llamado Search consiste en promocionar un site en
los diferentes motores de busqueda mediante publicidad contextual o enlaces
patrocinados. A esto también se lo conoce como SEM (Search Engine Marketing)
aunque algunos motores de busqueda como Google permiten también otro tipo de
estrategia llamada SEO (Search Engine Optimization) que se encarga de optimizar una
pagina web para conseguir un buen posicionamiento orgdnico con el objetivo de
atraer trafico de calidad. La mayor parte de la publicidad de este tipo, alrededor del

90%, esta gestionada por Google (Papi-Galvez, 2014)

- Publicidad integrada: esta segunda modalidad, también conocida como publicidad on
display, se ubica dentro de las paginas web admite muchas posibilidades dando pies la
innovacion integrando la creatividad de la campafia con la creatividad del medio
publicitario. Se trata de la publicidad de formatos graficos, es decir, banners que
pueden estar formados por imagenes, texto, audio, video o una combinacion de ellos.
Este tipo de publicidad proporciona métricas en todo momento, tiene un gran impacto
visual y ofrece buenas sinergias con el mévil ya que es capaz de adaptarse a la
reproduccion desde diferentes dispositivos tras la propuesta de estandarizacidn de los

formatos por parte de la IAB.

- Publicidad en redes sociales: o Social Media Optimization (SMO) es la forma en la que
la publicidad se integra en las distintas redes sociales donde los anuncios pueden ser
muy variados: texto, graficos, video... Actualmente es una tendencia en alza y consiste
en colocar anuncios entremezclados con el contenido de una plataforma social. Hay

tantos tipos como redes sociales, los principales son:

o Facebook Ads e Instagram Ads: en Facebook e Instagram los anuncios

aparecen como una publicacién de un usuario. Estas dos redes sociales
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comparten la misma solucidon publicitaria y permiten organizar campafias

orquestadas. A nivel visual son las dos redes que ofrecen la mejor solucién.

o Twitter Ads: en los ultimos afos la popularidad de esta red ha descendido pero
es la red que mejor se adapta a diferentes objetivos (conversion, leads,

descargas...)

o YouTube Ads: el formato de los anuncios es el mismo que el del contenido de
la red. Aparece al principio de otros videos que esta viendo el usuario. Se trata

del formato mas parecido a los spots de television.

Cada uno de estos tipos de publicidad se comercializa de forma diferente, como se muestra en

el siguiente apartado.

4.3.2. Comercializacion de los espacios publicitarios en Internet

La negociacién y compra de los espacios publicitarios es una de las fases mas importantes en el
desarrollo de una campanfa publicitaria. Al igual que en cualquier otro mercado, la negociacion
de espacios publicitarios se rige por la ley de la oferta y la demanda. Por ello a la hora de
seleccionar los espacios es necesario conocer como repercute la eleccidn de cada uno de ellos

a la rentabilidad de la campafia (Frutos, 2018).

Los primeros modelos de compra de espacios publicitarios en Internet se basaban en tarifas
simples o planas. Con los avances, estos modelos cambiaron acercandose a los actuales donde

el anunciante paga en base a un numero de impresiones (Armstrong, 2001).

En gran parte de los medios offline se paga a priori por la insercién de un anuncio por un
espacio y tiempo determinados de los que se conoce una cobertura o impactos estimados. En
internet, en cambio, se compran los espacios en base a los resultados, es decir, se paga
sabiendo cuanto va a costar cada una de las interacciones del usuario con el anuncio
(Escandell, 2014). Este tipo de modalidades de contratacidon que se pagan en funcion de los

resultados se llama performance marketing y pueden ser de cinco tipos:
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Compra por tiempo o espacio fijo: traslada el modelo de contratacién de medios
impresos offline a la red, es decir, se paga por un espacio concreto durante un

determinado tiempo.

En este tipo de contratacién el anunciante puede disponer de los datos de visitas o
usuarios unicos del site aunque diferentes fuentes de medicién proporcionan datos
diferentes, de modo que sera conveniente asegurarse de que la fuente de daos sea la
misma. En ciertos soportes esta opcidon de compra se ofrece como un complemento a

otras tarifas.

Esta modalidad ofrece buenos resultados para campafas cuyo objetivo es la

notoriedad de marca.

Compra por impresiones (CPM): esta es la modalidad mas habitual, el anunciante
paga una cantidad, previamente determinada, cada vez que el anuncio aparezca
1000 veces. Este tipo es recomendable en campafias cuyo objetivo esté relacionado

con la visibilidad de marca.

Esta modalidad asegura que el anuncio se va a visualizar un nimero exacto de
veces, de esta forma asegura impactos que en medios offline solo pueden
suponerse pero no puede proporcionar informacidon sobre si son personas
diferentes. Ademas muchos soportes ofrecen la posibilidad de segmentar las

impresiones en base a unos filtros como por ejemplo geograficamente.

Compra por clic: en este tipo de anuncios, el anunciante paga solo cuando el
internauta hace clic. En este caso, al igual que en la compra por impresiones no se
puede conocer de antemano cuantas personas diferentes hardn clic. Google

Adwords funciona de esta manera.

Compra por conversion, coste por lead (CPL): el anunciante paga solo por las
conversiones, es decir, una vez que el usuario haya entrado en la pdgina web de
destino a través del anuncio. La ventaja que tiene esta modalidad para el
anunciante es que este no tiene que pagar por el nimero de veces que se ve su
anuncio sino por las veces que el internauta realice la conversidon que también

puede ser la suscripcidn a una newsletter, descargar una app, registrarse...
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- Coste por accion (CPA): es muy parecida al coste por lead, pero en este caso se trata

de que la conversidén es una compra en un e-commerce.

En funcidn de cuales sean los objetivos de la campafia serd mds recomendable elegir una
modalidad u otra. Por ejemplo para un patrocinio la mejor opcidén sera comprar un espacio fijo
por un tiempo, para una campafa cuyo objetivo sea dar a conocer el producto, la compra por

impresiones sera la opcidon mas idénea y para una tienda online la compra por conversién.

La mayoria de los anunciantes apuestan por una combinacién de varios tipos (Bravo, 2012)
4.4. La planificacion de la actividad publicitaria en la red

Los ingresos procedentes de la inversién publicitaria sostienen econdmicamente la actividad
de los medios, por ello, la migracion de la inversidn a internet ha supuesto un gran problema

para muchos medios.

Por parte de los anunciantes, la eleccidén de los espacios publicitarios se ha convertido en una

tarea cada vez mas compleja debido a la fragmentacion de las audiencias.

En cuanto al publico, este elige los contenidos que consume en base a sus preferencias, de
modo que, dentro de la oferta mediatica buscara aquellos contenidos que mas se adapten a
sus necesidades. El espacio publicitario disponible en torno a esos contenidos respondera a un
perfil especifico de consumidor. Lo que resulta muy importante a la hora de valorar la

rentabilidad de estos espacios desde el punto de vista del anunciante.

Para poder llevar a cabo la tarea de planificacion de medios, primero es necesario obtener
informacidn con la que trabajar, es decir, estudiar a las audiencias para saber donde estan. La
necesidad de conocer al publico nace de la competicion entre las empresa mediaticas para
atraer la mayor cantidad de inversién publicitaria posible y de la necesidad que tienen los
anunciantes y agencias de consultar datos reales para poder elegir los soportes que mas se

adecuan a sus objetivos publicitarios.

En sus comienzos, la publicidad a través de Internet respondia a dos modalidades segun Bigné

(2000):

- Publicidad en sentido restrictivo cuando adopta formas como por ejemplo el banner
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- Publicidad como una modalidad del marketing directo (pagina web de la marca)

A principios del milenio la publicidad en internet constituia un producto en fase de
introducciéon en el mercado y los anunciantes eran desconfiados y los consumidores reticentes.
Pero, a dia de hoy, la publicidad en la red se ha convertido en algo mucho mds complejo y ha
pasado de ser un valor aifadido a ser indispensable en el proceso de comunicacién del
anunciante. Hoy no se concibe publicidad sin internet y la parte digital primordial en cualquier
campafia, es mas, existen agencias especializadas en la comunicacidn digital de las marcas y

anunciantes que solo comunican a través de la red con gran éxito.

Como ya sabemos la planificacion publicitaria consiste en trazar un plan que tiene un objetivo.
Para ello se desarrolla una estrategia, en Internet, esta estrategia cuenta con los mismos
principios basicos que una campafia offline pero requiere algunos matices. En primer lugar hay
que diferenciar entre medios de pago y medios ganados. Para Tristan Eldsegui (2014) “La

estrategia online es la combinacion optima entre medios pagados, propios y ganados”

1.- ANTECEDENTES 2.- OBJETIVOS
¢Donde estamos? (Donde queremos ir?
. 5.- EVALUACION o 3.- ESTRATEGIA
¢Lo vamos a conseguir? +Qué vamos a hacer?
¢ Lo hemos conseguido?
4.- TACTICA

¢ Gomo lo vamos a hacer?

Cuadro 2: Principales fases para la elaboracion de un plan de medios. Fuente: Papi-Gdlvez,
Natalia (2017). Claves en la planificacion de la publicidad on-line: fundamentos, herramientas y

retos (Ed. Rev.). Madrid: AIMC, Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion

Las diferencias mds importantes entre la planificacion online y la offline son el planteamiento
estratégico y la evaluacidn de los objetivos, esto se debe a que tiene capacidades
comunicativas distintas. Como dice Solana (2012) “Internet es un medio liquido” en

comparacién con la estructura sélida de los medios tradicionales.
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Los contenidos en internet son dinamicos, cambiantes y llegan a los medios offline. Por lo
tanto, la planificacidn en internet es una planificacién flexible, en tiempo real e interactiva que
recoge datos al momento y permite readaptar la estrategia tantas veces como sea necesario.
Esto posibilita impactos mas efectivos y en consecuencia, siguiendo a Solana, la planificaciéon
se vuelve liquida, permitiendo centrarse en el publico objetivo y no en la seleccién de medios y

soportes.

Aunque lo mds frecuente es combinar estrategias tanto online como offline para aprovechar lo
mejor de cada una, aunque cada vez hay mas campanfas que se crean exclusivamente para el

medio digital.
4.4.1. Adaptacion al entorno digital

Como hemos visto a lo largo del trabajo, Internet ha adquirido gran fuerza como vehiculo
publicitario y cada vez concentra una mayor parte de la inversidon. Por ello, los medios
tradicionales han construido su reflejo en la red, es decir, no solo han incrementado su oferta,
sino que también el modo de consumir sus contenidos porque Internet les aporta unas

caracteristicas estructurales propias para su uso publicitario.

El desarrollo de los escenarios digitales ha obligado a la publicidad a adaptarse y emprender
una evolucidon. El consumo de contenidos publicitarios estd condicionado por los dispositivos
porque cada vez mds, se consume internet desde el mdvil u otros dispositivos inteligentes y en

ocasiones simultaneamente.

“Es aqui donde la publicidad pone a prueba su eficacia como sistema de
comunicacion capaz de contribuir eficazmente en la gestién estratégica de las

organizaciones” (Martinez, 2016)

Los procesos publicitarios digitales actuales establecen una nueva forma de relacionarse entre
anunciantes y consumidores, distinta de la que tenian los medios convencionales. Donde los
dispositivos inteligentes establecen un nuevo escenario de recepcién de la publicidad

(Martinez, 2016).

De esta forma, Internet se establece como un medio de medios porque sirve de via al resto de
soportes tradicionales, llegando estos a ocupar las primeras posiciones de las webs mas

visitadas en Internet (Frutos, 2018).
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5. Tendencias de la publicidad digital

La forma en la que los usuarios participan en él medio es un arma de doble filo, en cuanto a
publicidad se refiere, porque las campafias pueden conseguir una alta participacidon de los
consumidores en las redes sociales pero también podrian ser rechazadas y boicoteadas

llevando a al anunciante a sufrir una crisis de imagen.
5.1. Ventajas

Su rapida penetracién en la poblacién y la mejora de las prestaciones tecnologias situan a
internet como una herramienta imprescindible de la estrategia publicitaria (Frutos y Sanchez,

2006).

Internet es el medio de comunicacién de masas que menos tiempo ha tardado en alcanzar la
masa critica de la poblacién ¢Qué ha posibilitado este desarrollo? Los usuarios encontraron en
internet la posibilidad de acceder a cualquier contenido sin barreras, ya sean geograficas o
temporales, de una forma intuitiva y al alcance de todos los publicos (Frutos y Sanchez, 2006).
Precisamente estad interactividad es lo que diferencia al medio digital de los medios
tradicionales, ya que es el usuario el que tiene el control sobre el proceso de comunicacién

ademas de tener la posibilidad de ser el que crea los contenidos. (Frutos y Sdnchez, 2006)

Internet es el Unico medio que posibilita una interaccién en tiempo real, por ello. Internet es
un medio de medios ya que sirve de vehiculo para el resto de soportes convencionales como
televisidn, radio o prensa que han creado la versién online de sus contenidos para beneficiarse
de las ventajas de la interactividad, es mas, estos soportes ocupan las primeras posiciones de

los sites mas visitados en internet.

Mediante la interactividad el receptor deja de ser un agente pasivo para convertirse a su vez

en comunicador de sus deseos y necesidades al emisor.

Por otro lado, es el medio que ofrece mayores posibilidades de segmentacién a la hora de
dirigirse a un publico objetivo especifico. Los criterios para seleccionar los destinatarios se
pueden basar en el comportamiento de los usuarios: sites visitados, actividad en redes

sociales, compras online...
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Aporta la posibilidad de realizar un seguimiento inmediato de la campafa porque se puede
conocer con exactitud los impactos conseguidos, los usuarios Unicos, el nUmero de veces que
se ha visto y el registro de todos estos datos permite llevar a cabo una monitorizacién al
mismo tiempo que se esta implementando la campafia. Asimismo permite modificar cualquier

aspecto de la campafia en cualquier momento.

Cada vez mas personas acuden al medio digital en busca de informacion, como fuente de ocio
o entretenimiento. Las buenas opiniones de otros usuarios sobre la campafia, marca o
empresa hace mas creible la comunicacién del anunciante ya que las personas tienden a dar
mas crédito a la informacion precedente de otros usuarios (esto también podria pasar al revés,

es decir, que una aportacién negativa por parte de un usuario influya sobre otros)

A diferencia de otros medios, internet permite a las marcas entrar en contacto con un

segmento global del mercado.

Y por ultimo, pero no menos importante una de las ventajas clave que ha permitido el
extraordinario desarrollo de la publicidad digital es el bajo coste que supone su adquisicién en
términos de implementacion porque el contenido es cada vez mas valorado por su valor

explicito como implicito.

5.2. Limitaciones

Inicialmente los escépticos hacia este medio como vehiculo publicitario eran los anunciantes,
actualmente ese escepticismo ha pasado a la audiencia, uno de los principales motivos es la
saturacion publicitaria que también afecta a Internet al igual que al resto de medios

convencionales.

La saturacidon publicitaria es inversamente proporcional a la eficacia publicitaria porque a
medida que aumentan la cantidad de impactos, los consumidores tienden a mostrar una

actitud pasiva y escéptica ademas de tratar de evitarlos de forma activa.

Otra de las desventajas de este medio es la alta fragmentacién de las audiencias que hace mas
compleja la tarea de planificar la publicidad. Por ultimo, nos encontramos problemas de indole
tecnoldgica de ciertos usuarios que encuentran grandes dificultades a la hora de navegar por
internet como sucede en el caso de las personas mayores. Segun el estudio “Personas mayores

y el uso digital” (2015) el 74,6% de los mayores de 65 afios nunca han utilizado internet y los
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que si lo hacen es, en la mayoria de casos, para comunicarse con familiares y desconfian de

internet como medio de compra.

Este problema es uno de los mas
|Har| realizado actividades por Imernet|
— importantes a tener en cuenta ya que la
. Hombre | poblacion de nuestro pais se caracteriza
-
. Mujer por el envejecimiento, lo que significa
2 Defhad que cada vez mas personas tendran
= De 75y mias L .
dificultades para usar los medios
56 Alta
a5 digitales que evolucionan a una
E a Equilibrada
30 nsuficients velocidad vertiginosa.
Rural {Hasta 10.000) 195 80,5
- Pequefia ciudad s o A pesar de estas limitaciones, internet
u {Hasta 100.000) = =
Z Gran ciudad — . . . .
T e 100000 D 740 como medio publicitario es clave en la
Barcelonay Madrid - 710 mayor parte de las campafias.
0% S0% 100
H Si | No
Base: Personas mayores de 65 afios. #:‘-_ ©uoe

Cuadro 4: Uso de Internet entre personas mayores de 65 afios. Fuente: mayoresudp.org

5.3. Larespuesta de los consumidores

Los consumidores no acuden a un determinado soporte por su contenido publicitario, es mas,
lo rechazan. En medios cémo la television o la radio, la publicidad interrumpe el contenido y en
las paginas web aparecen molestos pop-ups. Si él consumidor no estd interesado en los
anuncios lo mas probable es que no les preste atencion o que su actitud hacia ellos sea

negativa.

Uno de los puntos clave para la consecucion de los objetivos de una campafa publicitaria es la
respuesta o feedback generado por parte de los consumidores, es decir, si él mensaje no es

relevante para él consumidor todos los esfuerzos anteriores habran sido en vano.

Las primeras investigaciones que se hicieron sobre la publicidad en la red ya mostraron la
actitud negativa de los usuarios hacia los anuncios. El estudio realizado por Frutos y Gutiérrez
(2005) mostraba que los formatos flotantes, que se despliegan o incorporan otras acciones

dindmicas eran los mas rechazados por los internautas.

El rechazo se produce cuando la publicidad obstaculiza o entorpece al usuario en su

navegacion. Por otra parte, los consumidores interactian voluntariamente con las marcas en
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él escenario de las redes sociales, lo que resulta contradictorio. Pero esto se debe a la
percepcidn que tiene una persona cuando recibe los mensajes publicitarios. La publicidad por
lo general, no interesa y es ignorada porque en la mente del usuario se activa el esquema
publicitario, es decir, cuando él usuario esta realizando una actividad en la red y aparece un
anuncio su mente lo cataloga de publicidad poniendo asi en marcha estrategias cognitivas para

evitar el mensaje. Un ejemplo de este tipo es la “ceguera a los banners” (Frutos, 2018)

En publicidad, el fin dltimo de cualquier campafia es persuadir al consumidor para que compre
un producto o servicio, pero igual de importante es la experiencia que esta publicidad
proporcione al consumidor, pero en ocasiones esta experiencia es negativa y molesta; llevando

al internauta a rechazar los mensajes publicitarios de forma activa.

5.3.1. AdBlocker

El intrusismo que afecta a otros medios es una fuente de irritacion para el espectador, en el
caso de internet sucede lo mismo con la publicidad invasiva como pop-ups, ventanas
emergentes o formatos que interfieren con la actividad del internauta. Por este motivo

aparecié AdBlocker.

AdBlocker es una extensién creada en 2009 que se instala en los navegadores para filtrar el
contenido y bloquear la publicidad. Permite a los usuarios evitar que se muestren elementos
de la pagina, es decir, aquellos elementos que cumplen una determinada estructura son

bloqueados.

Este tipo de herramientas reducen los ingresos que obtienen las paginas web a través de la
publicidad, para evitar esto, ciertos servidores piden a los usuarios desconectar su AdBlocker

para poder acceder al contenido.
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6. Conclusion

A la vista de los resultados de este trabajo y tomando al mismo tiempo en consideracién toda
la documentacién previa existente, se puede concluir que una de las principales diferencias
entre internet y el resto de medios tradicionales es la cantidad de ventajas que ofrece tanto

para los anunciantes como para los internautas.

Volviendo a los objetivos planteados al principio del trabajo. Se ha demostrado que:

- La necesidad de adaptacion de las campafias publicitarias cldsicas a los nuevos
espacios que han surgido con el avance tecnoldgico, es mas que evidente sobretodo
en la gestion de toda la informacién que proporciona el medio digital sobre la

campana.

- Con Internet han surgido nuevas posibilidades de integracion de los modelos de
comunicacion en general y de la publicidad en particular, es decir, las formas
tradicionales de comunicar se complementan con las nuevas, formando parte de una

estrategia integrada.

- Ante esta nueva situacidn existe la necesidad de investigar a las audiencias a la hora de
planificar la comunicacién publicitaria, para asi poder establecer una estrategia sélida
que cumpla los objetivos del anunciante. Porque a dia de hoy la eficacia de la
comunicacion radica en localizar a un publico que utiliza multiples dispositivos
simultdneamente. En este sentido las tecnologias han modificado la forma de

gestionar la comunicacion.

- La importancia de crear una estrategia que permita adaptar los contenidos a los

nuevos dispositivos desde los que se accede a la red

La evolucidon hacia una realidad mas compleja, en cuanto a comunicacién se refiere, y teniendo
en cuenta toda la tradicién profesional de la gestion y planificacién publicitarias, muestra que
los escenarios actuales amplian las posibilidades de desarrollar acciones estratégicas de
publicidad. De este modo la planificacion de medios cuenta con mds herramientas y mayor

responsabilidad dentro del proceso de comunicacion estratégica.
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Entendiendo planificacién de medios como medios online, donde las areas de desarrollo giran

en torno a tres ejes relacionados entre si seglin Papi-Galvez (2018):

- Mads investigacion: es necesario un conocimiento mas profundo de los publicos y su

conducta

- Mas estrategia: crear estrategias transmedia que permitan una comunicacidon no

invasiva

- Menos tiempo: Real Time, es decir, reducir el tiempo entre la toma de decisiones y la

evaluacion

6.1. Factores relevantes en la publicidad online:

Tras la elaboracién de este trabajo y toda la revisidn bibliografica realizada para ello se han
extraido los factores que resultan mds relevantes a la hora de llevar a cabo acciones de

publicidad en la red:

- El primero de ellos y uno de los mas importantes, que propicid el auge de la publicidad
en Internet como ya hemos visto, son los costes. Una de las mayores ventajas de este

medio son los bajos costes que conlleva la implantacidn y medicién de la campafiia.

- Eliminar el presupuesto de comunicacidon en tiempos de crisis es una opcién que
puede dafiar la imagen de marca. Es mas util planificar una estrategia adaptada a un
presupuesto mas ajustado pero contando con presencia en los medios. Aunque la
crisis tiene un efecto directo en la inversién publicitaria, las empresas siguen teniendo
que atender las demandas de sus clientes y gracias a internet pueden conseguirlo con

menor presupuesto sin restar eficacia a los impactos.

- Cada vez mas la publicidad se mide en términos de retorno de las inversiones
realizadas, pero para controlar el ROl los objetivos deber ser medibles y los resultados

mantenerse al margen de factores externos.

- Hoy en dia las empresas que no se encuentran online “no existen”. Estar en la red se
ha convertido en un requisito imprescindible para el éxito de cualquier empresa ya sea

pequefia y aln mas si es grande. Esto también es uno de los motivos por los que la
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inversidn publicitaria ha ido en aumento en este medio segin han evolucionado las

tecnologias.

- La incorporacién de las nuevas tecnologias ha cambiado la forma de consumo. Los
usuarios tienen mayores posibilidades de acceso a los contenidos y los anunciantes
tienen mas facilidades para obtener datos del publico objetivo tanto antes de lanzar la

campana como durante y después.

- La unidireccionalidad, inflexibilidad y pasividad que afecta a la publicidad de los
medios tradicionales no es un problema para el medio digital, donde el consumidor

tiene un papel crucial en la comunicacion.

De todo esto se deriva que la publicidad debe apostar por los nuevos medios, cuyo potencial
es determinando dentro del consumo medidtico en la actualidad pero sobre todo en las

proximas décadas.

6.2. Desafios

El futuro presenta bastantes incégnitas respecto a la configuracién del panorama de los
medios, los consumidores cambian sus habitos, su forma de comprar o de enfrentarse a las

novedades por lo que es necesario estar continuamente actualizandose.

Se ha convertido en algo crucial, por lo tanto, realizar un seguimiento de los cambios e intentar

comprender su utilidad y las oportunidades que ofrecen.

En definitiva, se trata de gestionar de manera integrada y coherente las distintas posibilidades
que ofrece la comunicacién a través de una estrategia basada en la relacidn con los publicos.
La publicidad online evoluciona constantemente y pretende ser cada vez mas sorprendente
para el usuario con el fin de llamar su atencién. La gran cantidad de estimulos a los que estdn

sometidos los consumidores hace necesario buscar nuevas formas de acercarse a ellos.
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8. ANEXOS

8.1. Anexo I: Inversion Real Estimada en millones de euros en

Publicidad en Espaiia.

Tabla completa con los datos de inversién de todos los afios del 2000 al 2017 para la

realizacion del graficos 1 del apartado 2.1. Analisis de la inversion publicitaria y su evolucidn.

Los datos han sido obtenidos de los resimenes de los informes de InfoAdex de los afios 2005,

2013y 2018.

INVERSION REAL ESTIMADA

ANO 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Medios convencionales 5.783,8 5.459,3 5.410,3 5.570,9 6.177,8 6.720,7 7.306,9 7.985,1
Medios no convencionales 6.009,6 6.211,7 6.303,9 6.444,4 6.693,6 7.064,8 7.447,2 8.136,1
Total 11.793,3 11.670,9 11.714,4 12.015,3 12.871,4 13.785,5 14.754,1 16.121,3

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
7.102,8 5.621,3 5.858,8 5.497,1 4.630,0 4.261,0 4.532,9 5.016,7 5.234,7 5.355,9
7.812,9 7.078,1 7.034,4 6.555,9 6.228,8 6.200,3 6.545,2 6.725,5 6.832,2 6.931,6

14.915,7 12.699,4 12.893,1 12.053,0 10.858,8 10.461,3 11.078,2 11.742,2 12.067,0 12.287,5

Inversion real estimada en millones de euros
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8.2. Anexo II: Inversion Real Estimada en millones de euros

desglosada en medios convencionales.

Tabla completa con los datos de inversién del afio 2000 al 2018 para la realizacion del graficos

2 del apartado 2.1. Analisis de la inversion publicitaria y su evolucidn.

Los datos han sido obtenidos de los resimenes de los informes de InfoAdex de los afios 2005,

2013y 2018.
ANO 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Cine 55,2 44,6 453 47,6 40,7 429 406 384 21,0
Diarios 1692,1 1593,8 1531,2 1496,0 1583,7 1666,4 1790,5 1894,4 1507,9
Exterior 426,3 406,5 408,6 454,0 4743 4939 529,1 568,0 5183
Internet 53,4 51,6 52,2 726 94,6 162,4 3104 4824 610,0
Radio 501,8 489,5 484,9 508,2 540,2 6099 636,7 6781 641,9
Revistas 618,4 6199 590,1 601,2 6643 6746 6831 721,8 6173

Television  2323,6 2151,0 2184,6 2317,2 2.669,9 2951,4 3188,4 3467,0 30824

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
154 244 258 22,5 20,2 16,2 22,0 22,6 33,7 34,7
1174,1 1124,4 967,0 766,3 662,9 6563 6589 617,4 567,44 533,8
401,4 420,8 3949 326,3 2820 314,7 3274 321,0 326,6 335,9
654,1 798,8 899,2 880,5 896,3 1076,2 1249,8 1407,8 1548,1 1.743,20
537,3 548,5 5249 453,5 403,6 420,2 454,4 458,0 465,8 481,1
401,9 397,8 381,1 313,7 2539 254,2 255,2 252,2 240,11 227,8
2377,8 2471,9 2237,2 1815,3 1703,4 1890,4 2011,3 2121,9 2143,3 2.127,20

Inversion real estimada en millones de euros
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