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Resumen

El entorno digital en Internet nos presenta un panorama impreciso parala publicidad, que
no parece encontrar su identidad propia en la Red. En este articulo, hemos planteado la
confusién terminoldgica entre publicidad interactiva y on-line. Hemos estudiado la
interactividad y hemos analizado los formatos publicitarios existentes, mostrando el gran
desconocimiento de las posibilidades interactivas.
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Abstract

The digital environment in Internet shows a vague panorama for publicity as it does not
seem to find its own identity in the Net. In this article, we have dedt with the
terminological confusion between interactive publicity and “on-line”. We have studied
the interactivity and we have analysed the existing advertising formats, thus showing the
great ignorance of the interactive possibilities available.
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Laburpena

Ingurune digitalak ez du Interneten publizitaterako oso panorama argia erakusten, ez
duelako ematen berezko nortasuna aurkitu duenik. Artikulu honetan, interaktibitatearen
eta on-line publizitatearen arteko nahasketa terminologikoaz ari gara. Interaktibitatea
ikertu eta bere aldaerak definitu ditugu, eta lortutako parametroekin gaur egun dauden
iragarki-formatuak analizatu ditugu, dauden aukerak zer puntutaraino ez ditugun
ezagutzen erakutsiz. On-line publizitatearen etorkizuna berriz ere definitzean datza,
behin interaktibitatea isolatu eta ulertzen dugun teknologia digitalaren ingumenean.

Giltz-hitzak: Interaktibitatea, teknologia digitala, Internet, publizitatea.
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0. Introduccion

En comunicacion, cuando despegd € negocio on-line, 1o hizo de forma
gena a resto de los medios. Se afianzé asi, laindependencia de empresas
y profesionales que aparecieron con € “boom” digital on-line. De la no-
che a la mafiana, nacieron, crecieron y se reprodujeron (luego murieron)
multitud de negocios, que no supieron rentabilizar las grandes posibilida-
des del nuevo medio, credndose una situacion resbaladiza e inconsistente,

En un entorno digital muy complicado, la comunicacion en Internet
esta volviendo a alcanzar lentamente un papel representativo, a menos en
cifras. Mientras tanto, parece seguir poco claro € concepto de interactivi-
dad. Aunque existente por defecto en la realidad de Internet, no se esta
utilizando y rentabilizando efectivamente (Sheehan, Doherty 2001;
McMillan, Hwang, Jang-Sun 2002). Tampoco se esta aplicando conve-
nientemente la interactividad a concepto de publicidad, pues aungque
todo lo interactivo sea sobre todo digital, no todo lo digita es interactivo.
Tampoco todas las formas de comunicacion on-line, son comunicacion
comercia, y menos ain publicidad. Y tampoco todo lo que se entiende
por publicidad on-line, es reamente publicidad interactiva.

1. Hablemos de cifras

S ago ha demostrado € planteamiento del negocio de la comunicacién
en Internet, en base alos datos, es su capacidad de ser sobredimensionado.
Aunque solo represente un 1% del total, desde € afio 2000 es conside-
rado medio convenciona (Villafafie, 2002:53). En € afio 2002, se ha
experimentado una recuperacion moderada en comunicacién comercial
en Internet, que rompio la Situacion ala baja. Segun los datos de Infoadex
(2002), se dcanzaron los 52,2 millones de euros de inversion, aunque si
tomamos como referencia € estudio de Pricewaterhouse tenemos 71,8
millones de euros. Este dltimo, incluye las inversones en e-mail
marketing, formatos rich media (publicidad cuya creatividad contiene
elementos interactivos, como ficheros de audio, video, flash, etc),
enlaces patrocinados y publicidad wireless (mensgjes a través de SMS'y
WAP, publicidad interactiva en plataformas digitales, etc.).
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Figura 1. Evolucion de la inversidn publicitaria en Internet (en millones euros)

PRICEWATERHOUSE INFOADEX
71.2 - 52.2 _
IS 52
70.8
70.6 1,1% 518 1,1%
70.4 : 516
70.2
20 51.4
69.8 51.2
2001 2002 2001 2002

Fuente: elaboracién propia a partir de Infoadex y Pricewaterhouse Coopers

Aunque las cifras parecen esperanzadoras, otro estudio® explica
qgue los anunciantes no se fian de la Red. La mayor parte declara
desconfianza, y un escaso 20% opinalo contrario.

Figura 2. Confianza en Internet y medios interactivos (porcentajes)
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Fuente: elaboracion propia a partir del informe 2002,
Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones.

% Resdlizado por la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT), en
colaboracion con la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA), la Interactive
Advertising Bureau (IAB), Autocontrol y la Asociacion de Agencias de Medios (AAM)
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Figura 3. Aportacion de Internet a medios off line
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos 2002 de Adrelevance
(filial de Nielsen NetRatings)

Por otra parte, la comunicacién on-line, incrementa la efectividad
de la publicidad tradicional, s se usa de forma conjunta. La Red permite
transmitir percepciones positivas de las marcas. moda, innovacion y
exclusividad. Segun la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones
(CMT), coinciden con la modernidad, €l 73% de los consultados. Un por-
centgje importante, reconocen que la capacidad de respuesta, 48% de los
encuestados, y la velocidad de respuesta, 40%, son importantes. ES en
estos dos elementos udltimos, es donde empieza a valorarse la
interactividad.

2. Conocer lainteractividad

Aunque la interactividad nace mucho antes, o que Yuping Liuy L. J.
Shrum (2002), denominan la “revolucion interactiva’, se desata cuando €
Newsweek (nimero del 31 de mayo de 1993), proclama la virtud del
nuevo estilo de vida interactiva, que conlleva cambiar la forma en que
compramos, jugamos y aprendemos (Jensen, 1998: 185). En este momen-
to hay a menos dos razones para pensar en lainconsistenciadel término.

Primero, que se tiende a confundir la interactividad con € “eco o
rebote de la comunicacion” (Prado, 1993).
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Segundo, que se ha definido desde puntos de vista dispares, aunque
se sabe por otra parte, que vamos ya hace tiempo (Prado, 1993, 1994,
Franquet, 1994) hacia una definicion multidimensiona de interactividad
(McMillan, Hwang, Jang-Sun, 2002).

Blattberg y Deighton (1991) definen la interactividad como la
facilidad de una persona u organizacion de comunicarse con otro sin
influir la distancia o € tiempo. Deighton (1996) habla de la posibilidad
de contactar con una persona y obtener respuesta de ella. Steuer (1992:
84) sugiere que, es e momento en que los usuarios modifican la formay
el contenido de un entorno en tiempo real. Otros hablan, de que quiza la
interactividad vaya en detrimento de la publicidad y sus efectos (Bezjian-
Avery, Calder, Lacobucci, 1998). Sheehan, Doherty (2001) afiaden que,
sin conocer datos de individuo, la interactividad no puede ser
demostrada. Para Kiousis (2002) la interactividad dependera de tres
factores, la estructura y tecnologia de los medios usados (velocidad,
ambito, flexibilidad tempordl...), las caracteristicas del entorno de la
comunicacion (presencia social), y las percepciones individuaes
(proximidad, velocidad percibida, activacion sensoria y telepresencia).
McMillan, Hwang, Jang-Sun (2002) concluyen que las tres dimensiones
de la interactividad son: € tiempo real, la no demora en la respuesta y €
atractivo®.

Yuping Liu y L. J Shrum (2002) proponen una tridimensional
congtruccion de interactividad, el grado en que dos o mas usuarios
pueden actuar entre si, mientras se comunican por medio de mensajes a
través de un medio, y € grado en que estas relaciones estan
sincronizadas”.

% El atractivo est4 relacionado con los estudios de Reeves y Nass (1996, 2000) que
comprobaron lo que ellos Ilaman la “ecuacion de los medios’. El usuario mantiene una
relacion con la méguina, como una relacion interpersonal. Aseguran, que |os parametros
que las ciencias sociaes han dado para definir las relaciones interpersonales, sirven para
andizar lainteraccion con los medios.

* En esta linea, destacamos la clasificacion de Prado (1993) en cuatro niveles, que dan al
concepto horizontal de interactividad, una dimension vertical. Desde € primer nivel se
refiere a aquellos procesos en que e emisor y receptor disponen de canales de retorno
asimétricos hasta el Gltimo y mas elaborado nivel, donde todos | 0s sujetos son emisores y
receptores potenciales, con total simetria.

14 Zer, 18, 2005, p. 9-24



La interactividad: un reto para la publicidad en el entorno digital on-line

En edta linea materializamos la experiencia interactiva del usuario,
en tres dimensiones. el control activo, la multidireccionalidad y la
sincronia

2.1. El control activo

El control activo es una dimension de la interactividad, referido ya por
Prado (1994: 53) en términos de “proceso de seleccidon consciente y
activa’ y Franquet (1994: 52) “[...] la capacidad de poder personal y con-
trol permite experiencias nuevas’. El control activo se caracteriza por la
accion voluntaria e instrumental del que dirige la comunicacion sobre su
experiencia.

Internet es una Red de contenido hipertextual (Hoffman y Novak,
1996), opuesto a la estructura lineal de un medio tal como la television
analogica. En € gercicio del control dentro de tal estructura, los usuarios
son capaces de persondizar € flujo de informacién, creando su propio
discurso. El control es voluntario y € usuario se guia seglin sus propias
metas. La television digital viene también a romper este esquema, con la
televison interactiva (Prado,1994, 2002). En la television anadgica,
aunque € receptor tenga algun control, no influye en la experiencia
(entendida como autocreacién) de lo que ve.

2.2. La comunicacion multidireccional

No coincidimos plenamente con la dimension de la interactividad como
comunicacion “bidirecciona” cuando se entiende como feed-back. La
interaccion se mueve méas en los limites de la multidireccionalidad.
Concretamos pues, que la comunicacién interactiva no es solo feed-back
o rebote del mensgje. La multidireccionalidad, permite la reelaboracion
del feed-back. La vuelta de la comunicacién, en términos tradicionales, es
el comienzo de la interactividad, que cuando se redliza entre distintos
sujetos (no tienen que ser solamente dos), se convierte en una “experien-
ciainteractiva’ paralos usuarios.
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Internet va més aléa de la retroalimentacion y los usuarios pueden
gercer la reciprocidad instantaneamente, de manera involuntaria o
voluntaria.

La respuesta involuntaria, presenta e minimo grado de implicacion
por parte del usuario, y se produce cuando se ponen en marcha técnicas
gue rastrean la conducta de los usuarios conectados, registrando €
nimero de clics dados encima de un enlace o € tiempo que un visitante
permanece en un sitio.

Los usuarios, pueden proporcionar también respuesta reciproca
voluntaria, por gemplo mandando un correo electrénico, rellenando un
formulario, con mayor grado de implicacion.

2.3. La sincronia

Por Ultimo la sincronia, es una palabra compuesta del prefijo sin (con) y
cronos (tiempo). El tiempo es para McMillan, Hwang, Jang-Sun (2002),
una de las més importantes dimensiones de la interactividad, y esta muy
relacionada con € control y la multidireccionalidad. Se trata de que
exista e minimo lapso entre la entrada de usuarios en la comunicacion y
la respuesta que reciben, y puede ser equiparable a lo que Prado, entiende
por simetria, puesto que a mayor simetria, mayor sincronia.

Los medios tradicionales, proporcionan pocos candes para la
retroalimentacion, y s existen (cartas, teléfono), € tiempo pasado entre
mandar y recibir, es generamente largo. Por contraste, Internet es capaz
de hacer la comunicacion mucho més sincronizada. Para €llo, es esencial
mantener un sistema muy sensible, para crear una experiencia de
sincroniaredl.

3. Formatos y grados de interactividad en la publicidad

La publicidad on-line, como forma de comunicacion en Internet, presenta
un primer inconveniente, s se andiza en los parametros de la
interactividad. Suele someter al usuario a una exposicion forzada, que
para evitarla, debe cerrar manualmente la ventana, principio y
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fina del control activo y escasa implicacion (Langheinrich, Nakamura,
Abeet al, 1999).

En cuanto a la multidireccionalidad, la publicidad en Internet debe
combinarse con sitios web, ya que por si sola no puede ofrecer dicha
reciprocidad efectiva. Por otra parte, la sincronia no existe en gran medida
en la publicidad on-line, por la demora inherente en la comunicacion de
retorno, s es que existe eficazmente tal comunicacion.

La publicidad on-line actual solo parece ensefiar a usuario, €
comportamiento mecanico de hacer desaparecer € anuncio. El grado de
satisfaccion por la presencia de publicidad es tan bgjo que la verdadera
satisfaccion se experimenta al hacer desaparecer € anuncio.

Después de describir este panorama, no podemos decir que todas
las experiencias on-line son tridimensional mente interactivas siempre.

En la publicidad on-line existen también diferentes grados de in-
teractividad segun los digtintos formatos a uso, independientemente de
gue estos formatos sean clicables 0 no, ya que € clic no siempre permite
el desarrollo de lainteractividad en forma tridimensional.

Existen formatos que no han sido concebidos directamente para €
gercicio de experiencias interactivas y 10s usuarios no crean su propio
discurso, con sincronia y multidirecciondiidad. En esta linea esta €
Interstitial que muestra un mensgje publicitario que dura hasta que la
pagina buscada se baja 'y luego desaparece, imitando a los spots de televi-
sion. Su finalidad primera es crear notoriedad e imagen de marca (aun-
gue en algunos casos se permita pinchar sobre ellos). EI Superdtitial, a
diferencia del anterior, aparece cuando la pagina esta ya descargada,
permiten generar notoriedad, puesto que su objetivo es que € usuario vea
el anuncio mientras no esta navegando, se permita 0 no pinchar sobre €.

En la misma linea estan los shutter, que son un formato que permite
hacer scroll o sea, desplegarse de arriba abagjo en la propia pégina. Este
formato no permite e control activo més ala de plegar y desplegar €
gréfico, sin capacidad de respuesta ni multidireccionalidad y sin sincronia.

Frente a otras formas de comunicacién on-line, & banner sigue
siendo e formato preferido. Este formato se mueve en niveles muy bajos
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de control activo, con escasa sincronia en la respuesta y cas nula
multidireccionaidad, o relacién con las experiencias de otros usuarios, y
apesar dedlo, esé principa formato conocido.

Las distintas variedades del banner, se desarrollan como versiones
de lamisma forma, estando |la diferencia més en lalinea de la creatividad,
gue de las distintas prestaciones que of recen.

Su tamafio varia seguin la posicion de colocacién en un web, y €
mercado ha determinado sus estandares, e incluso 1o ha ampliado a otras
formas de la misma familia. Los rascacielos, o banner vertical de gran
tamario y |os botones, banners mas pequefios.

Los nested links, enlaces a las paginas de un anunciante que actia
como patrocinador de la pagina en la que se encuentra € enlace. El layer
o elemento mévil de una pagina web que, a pinchar sobre é, nos lleva a
laweb del anunciante.

Los pop up windows, son ventanas que se abren sin que sean
solicitadas por € usuario, su objetivo es distraer la atencidn para crear un
nuevo discurso en otro lugar, siendo quiza e formato més intrusivo. Los
pop up on clics, son iguaes a anterior, solo que para abrirlos debemos
pinchar en € banner que aparece.

En la linea dd banner, pero con la particularidad de incidir
directamente como Ultimo recuerdo antes de la compra, esta € P.L.V.
Interactivo. El P.L.V en Internet es similar a formato off-line, puesto que
se trata de un anuncio grafico cuya peculiaridad es, que esta en € mismo
punto de venta, y por tanto es la Ultima oportunidad para incidir en €
momento de la decision.

En la misma linea creativa, estdn los escaparates, conjunto de
imagen y texto, que se sitlian en las secciones de compra, sobre los cuales
suele haber enlaces.

Todos estos formatos, no presentan grandes peculiaridades que
aporten a anunciante beneficios distintos. Tampoco parecen encontrar
mas ala de las formas, razones de fondo para ser preferidos. Tampoco la
interactividad, ha sido asumida en las formas de creacion, lo que
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posiblemente ha generado, mas de o mismo que habia fuera de la Red.

Los publirreportajes o mini sitios (microsite), son una 0 més
paginas web, sobre informacion especifica de un anunciante.
Normamente se utilizan para promocionar un nuevo producto, se
explican las cualidades del mismo, y se puede hacer hasta aguna
pequefia operacion comercial desde ali. Este formato se mueve a medio
camino entre € banner y los sitios web. Del primero toma su forma y
colocacion; del segundo su capacidad interactiva, puesto que permite
desarrollarla aunque de forma limitada, en su vision tridimensional.

Junto a las formas sucedaneas del banner, estan otras que s bien
guardan similitud, no son estrictamente publicitarias, aunque si estan al
servicio de laaccion comercidl.

Los meta-tags, son elementos importantes a la hora de promocionar
los sitios web en los buscadores. Se trata de insertar “etiquetas’ en forma
de palabras clave que contienen informacién referida a documento que
gueremos promocionar. A los usuarios que hacen consultas con esas
palabras, les aparece en los resultados, publicidad de la empresa que
insertdé esos meta-tags. Los buscadores dan la opcion de contratar
palabras clave, garantizando al anunciante, una situacién privilegiada en
los resultados de busqueda. No existe un control legal sobre este hecho,
ni siquiera esta clara la legalidad de contratar “marcas’® como palabras
clave. El control estd en manos de los propios buscadores, que ponen sus
precios y condiciones de contratacién, con e fin de evitar problemas
(Hidalgo, 2004).

Los patrocinios de web, son banners, ubicados con exclusividad,
generamente en la home page, que se muestran en todas las visitas a la
pagina. Se puede patrocinar un site 0 una seccion determinada, que
normamente se contrata durante un periodo de tiempo. En la mayoria de
los casos aparecen en forma de nested link, que nos lleva a la pagina del
patrocinador. A la hora de buscar patrocinadores, deberiamos tener en

® En d caso de Play Boy contra Terry Wells (una “playmate del afio”, que usaba
playmate y playboy como metatags para la localizacion de su pagina) gané la playmate.
(Hidalgo, 2004).
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cuenta principalmente, €l coste de oportunidad que nos causa la posibili-
dad de dar a usuario una puerta de salida de nuestro sitio.

Los newdetter o boletines electrénicos no se consideran formatos
publicitarios en si, son eminentemente informativos y permiten recibir, s
el usuario se suscribe, ofertas de publicidad que no resulten tan intrusitas.
El control gercido ala hora de la suscripcion es € filtro permanente para
generar experiencias interactivas futuras.

Algunas empresas también ofrecen salvapantallas e imagenes, para
gue puedan ser utilizadas por los usuarios, estas acciones denominadas
push advertising, estan en la linea de los objetos usados por € merchan-
dising off line. Estos regalos, permiten conocer 1a “bondad” de las empre-
sas que, aun coste bajo, generan imagen positiva.

Visto € panorama actua, hablar de comunicacion interactiva y de
publicidad interactiva, no esta refiido con lo on-line, pero no es condicion
sine qua non a lo on-line. Hablabamos de formatos publicitarios en la
Red, cuando parece que queremos decir banner, siendo éste un formato
poco interactivo de entrada pues, como dijimos, se mueve en niveles
bajos de control activo, multidireccionalidad y sincronia.

S ademas sumamos que la escasa interactividad determina €
escaso aprendizaje y satisfaccion, como dos elementos fundamentales de
la comunicacion persuasiva, estamos llegando a un callgén, en € que se
nos plantea una Unica sdida, ¢estara convirtiendo la Red a la
comunicacion publicitaria, mas en comunicacion informativa que en
comunicacion persuasiva?, y, por tanto, ¢se va a parecer cada vez mas la
publicidad on-line a la informacion?, degjando el discurso persuasivo para
medios como latelevision.

La prisa por utilizar operativamente las ventagjas de la interactividad
en comunicacion persuasiva debe ser moderada, pero no debe ya tener
pausas. A pesar de los avances, la interactividad estd ausente de las
estrategias de comunicacion, que con celeridad se han elaborado sin
claros objetivos, y quiza;, coincidiendo con Bustamante (2002: 89), la
interactividad y la persondizacion, no han pasado a ser elementos
comerciaes para atraer a publico, 1o que s parecen haber aplicado mejor
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los profesionales del “marketing directo”, como verson mas primitiva
del “marketing interactivo”, en cuyo seno, parece diluirse la identidad de
la publicidad.

4. Conclusiones

1. No es lo mismo publicidad off line que publicidad on-line, mucho mas
alla de la tecnologia que permite la diferencia. Esto nos ha llevado a
cuestionarnos @ nuevo concepto de la publicidad tradiciona en su
aplicacion como contenido digital, sin confundir la publicidad on-line
con la publicidad interactiva.

2. La publicidad en Internet, quiza solo tenga presencia en € banner y
sus multiples aplicaciones. El banner es por otra parte, e formato menos
interactivo, frente a otras formas de establecer comunicacién en Internet.
El uso de formatos se ha convertido en una actividad individua
profesional, donde cada empresa ha creado sus propias versiones, 1o que
la IAB (Interactive Advertising Bureau) ha intentado solucionar,
desarrollando una clasificacion méas estandarizada de los mismos desde
abril de 2004 (IP MARK, 2004).

3. No obstante es necesario “redefinir” los formatos desde la visién
tridimensiona de la interactividad, desde € control activo, la
multidireccionalidad y la sincronia, buscando una relacion equilibrada y
positiva entre las tres dimensiones, |0 que supone asumir la interactividad
desde laforma de creacion.

4. La publicidad en Internet no se ha transformado lo suficiente y su
mayor 0 menor protagonismo, dependera de la diferencia que sea capaz
de marcar con € marketing interactivo. Este es la version avanzada del
marketing directo, técnica que muchos profesionales ya dominan, y que
por tanto lleva ventgja, porque estos profesionales ya han entendido
plenamente & concepto de relacion con € cliente, elemento del que no se
ha preocupado tanto la publicidad linedl.
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