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Resumen

El desarrollo y uso cotidiano que hoy miles de personas hacen de Internet ha provocado
un cambio en diversos ambitos. Mientras la television o la radio se encuentran en crisis,
la publicidad ha encontrado nuevas vias para llegar a potenciales consumidores. Las
empresas han hallado en la red global el medio para incrementar significativamente sus
posibles clientes. En la ultima década ha aumentado de un modo notable el nimero de
anunciantes en la red. El presente articulo tiene como objetivo analizar la situacion
actual de la publicidad online, asi como las caracteristicas definitorias -frente a la
publicidad tradicional-, las nuevas estrategias de comunicacion, los nuevos soportes y
las ventajas y dificultades que ha supuesto la red global en el ambito de la publicidad.
Aspectos como la interactividad, funcionalidad, inmediatez, bajo coste, comunicacion
one to one o el marketing directo... son caracteristicas determinantes de la publicidad
online. Esta, ha tenido que adaptarse al nuevo medio, por lo que han surgido también
diferentes estrategias publicitarias y nuevos soportes, basados en un nuevo tipo de
comunicacion con el consumidor. La publicidad se ha integrado asi, rapida y
eficazmente en las nuevas plataformas como, por ejemplo, con la inclusion de
contenidos audiovisuales publicitarios en las redes sociales. Internet ha permitido una
democratizacion de la publicidad y el aumento de potenciales consumidores, pero
también desventajas por la posible saturacion publicitaria que puede sufrir el receptor o
por la intrusion de ésta en espacios privados del internauta. Por ello, el mensaje debe ser
el factor determinante que, apoyado en el medio, logre convertir al consumidor

potencial en consumidor real.
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Abstract

The development and everyday thousands of people today make the Internet has caused
a change in various areas. While television and radio are in crisis, advertising has found
new ways to reach potential consumers. Companies have found in the global network
environment to significantly increase their prospects. In the last decade has increased in
a remarkable manner the number of advertisers on the network. This article aims to
analyze the current state of online advertising, as well as the defining characteristics-
versus-traditional advertising, new media strategies, new media and the advantages and
difficulties involved the global network in field of advertising. Aspects such as
interactivity, functionality, immediacy, low cost communication "one to one" or direct
marketing ... are defining characteristics of online advertising. It has had to adapt to the
new environment, so different strategies have also emerged and new media advertising
based on a new type of communication with the consumer. Advertising has built so
quickly and effectively to new platforms, for example, with the inclusion of audiovisual
content in social networking advertising. Internet has enabled the democratization of
advertising and the rise of potential consumers, but also disadvantages for the possible
saturation advertising that can suffer the receiver or by the intrusion of this private space
of the Internet. Therefore, the message should be the determining factor, supported by

the media, successfully converted to real consumer potential consumer.

Keywords
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Internet, message.
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a. The Coca-Cola case

Introduccion

La irrupcion de las TIC, y concretamente Internet, ha abierto un nuevo mundo a los
usuarios, que ahora pueden acceder a la informacion rapida y comodamente. Internet
pone en contacto a emisores y receptores de todo el mundo revolucionando asi la
comunicacion en general y, por tanto, también el &mbito de la publicidad. Las empresas
han hallado en la red global el medio para incrementar significativamente sus posibles
clientes. En la Gltima década ha aumentado de un modo notable el ndmero de

anunciantes en la red.

A continuacién se analizardn las ventajas que presenta este medio en el ambito
publicitario y las posibles dificultades. La red ofrece diferentes posibilidades
publicitarias, banners, spots audiovisuales, e-mails, etc., favoreciendo una comunicacion

personalizada, inmediata y directa con el potencial consumidor.

Internet ha permitido una democratizacion de la publicidad y el aumento de potenciales
consumidores, pero también desventajas por la posible saturacién publicitaria que puede
sufrir el receptor o por la intrusion de ésta en espacios privados del internauta. Por ello,
el mensaje debe ser el factor determinante que, apoyado en el medio, logre convertir al
consumidor potencial en consumidor real. Tanto el mensaje como la distribucion son
aspectos esenciales para que una campafia publicitaria tenga éxito. Finalmente, se
analizara la ciberpublicidad de Coca-Cola, la cual cumple estos aspectos esenciales, al

introducirse en Internet en diferentes paginas y con diferentes formatos —redes sociales,
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paginas Webs propias, minisites, etc.- y transmitiendo un mensaje simbolico que
pretende atraer la atencion del consumidor potencial mediante la asociacion de un valor

al producto.
1. Ciberpublicidad: Publicidad online versus publicidad convencional

En las dltimas décadas, la evolucion de las TIC ha supuesto una revolucion,
principalmente con la utilizacion de Internet. Actualmente, en el mundo desarrollado,
cualquier persona tiene un acceso a Internet diario y cotidiano. Busca informacion, esta
en contacto con otras personas, se entretiene, etc. Las empresas, conscientes del
potencial de Internet, intentan utilizarlo como medio publicitario que les permita llegar

a clientes potenciales.

La ciberpublicidad hereda las ventajas y desventajas del medio donde se desarrolla. Asi,
la publicidad online elimina las barreras geograficas y temporales. Cualquier usuario
puede acceder a ella en cualquier momento y lugar. Se asegura asi la distribucion,
répida, eficaz y a un bajo coste. Ya no existen fronteras. Se establece una inmediatez y
globalizacion publicitaria, en donde el destinatario del anuncio puede acceder al
producto o servicio al instante. Esto aumenta las probabilidades de éxito, pero también
la competitividad de productos, ya que el potencial cliente tiene mas facilidad para

comparar productos de diferentes empresas, ofertas, etc.

Por otra parte, la ciberpublicidad establece una interactividad con el receptor. Este se
convierte en un agente activo y participativo. La publicidad convencional se
fundamentaba en una comunicacién unidireccional. Sin embargo, la ciberpublicidad es
bidireccional, exigiendo asi una participacion activa del usuario. El receptor deja asi de
ser un mero espectador, involucrandose en el mensaje y desarrollando cierto grado de
afinidad. A diferencia de la publicidad convencional, en la que el cliente potencial
accedia a la publicidad como receptor pasivo en una situacion determinada -viendo la
television, carteleria en las calles, etc.-, el usuario tiene que participar activamente en
Internet a través de diferentes estrategias: cliquear en un banner, acceder a una pagina
web determinada, pudiendo aportar su satisfaccion o mejoras acerca del producto en una

comunidad virtual, etc.

Por otra parte, la ciberpublicidad reduce el tiempo y el dinero invertido en las

transacciones. La publicidad convencional requeria costosas campafias publicitarias y
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una buena distribucién que asegurase efectividad: spots audiovisuales, carteleria, cufias
radiofonicas... Sin embargo, en Internet cualquiera puede publicitarse, basta con crear

un dominio, aparecer en buscadores, etc.

Las empresas pueden conocer en tiempo real el éxito de sus campafias publicitarias.
Independientemente del formato en el que la publicidad online se anuncie, la empresa
puede conocer si ese banner o e-mail, etc. esta proporcionandoles visitas, es decir, si es
efectivo. De este modo, si una campafia no funciona, podran cambiarla en el menor

tiempo posible, ajustandose y ofreciéndole al potencial consumidor aquello que desea.

El medio en el que esta publicidad se desarrolla permite a los consumidores jugar un
papel activo en la relacién con una determinada empresa. De esta forma, el cliente
potencial puede participar directamente en el proceso de creacién del propio producto.
La empresa puede —y debe- estar “abierta” a las sugerencias de los usuarios, pudiendo
asi adaptar el producto a los clientes potenciales, lo que le asegurard més ventas.

Sin embargo, Internet también presenta desventajas. La publicidad en el medio es ya
comun, por lo que los usuarios estan saturados y tienden a evitarla. Existen incluso
programas destinados para ello, evitando ventanas emergentes con contenido
publicitario, o e-mails publicitarios masivos. La publicidad masiva puede crear en el
receptor la actitud contraria, por lo que se debe tener en cuenta el tipo de comunicacion
que se quiere entablar con el receptor, asi como el mensaje que se le desea transmitir. El
mensaje es tan importante como el medio. Si el mensaje no estimula al potencial
comprador de nada servira la distribucién eficaz que puede proporcionar Internet, al
igual que si el mensaje publicitario es bueno pero carece de distribucion, la campafia no

funcionara.

Por otra parte, cualquiera tiene acceso a la red y, por tanto, también la competencia. La
publicidad puede ser facilmente detectada por estas empresas, con la intencion de

emular las camparias e incluso superarlas.

De este modo, se deben tener en cuenta las ventajas de distribucién, bajo coste, y gran
publico que ofrece Internet, siempre y cuando el mensaje publicitario sea claro; el target
esté definido, pudiendo situar asi la ciberpublicidad en el contexto mas adecuado y

atendiendo a las exigencias del posible consumidor.
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2. Formatos publicitarios
Los formatos de publicidad en Internet son variados. A continuacion se exponen

algunos de los formatos publicitarios mas comunes en Internet.

Pop ups: ventanas emergentes con contenido publicitario que surgen cuando se accede a
una pagina web. Una variante del pop ups es el pop-under, consistente en nuevas
ventanas que se abren al acceder a una web. Este tipo de publicidad suele ser molesta
para el usuario, que se ve asaltado en su bdsqueda por contenidos publicitarios no

deseados.

Banners: desde su creacion es el formato mas conocido de publicidad on line. Son
anuncios en forma rectangular con imégenes o animaciones de contenido publicitario.
Sus tamafios son variados y su exito depende de que sea ligero, facil de cargar y
atractivo. El usuario, al hacer click sobre el banner, accede directamente a la pégina
web del producto.

Skycrapers: son similares a los banners pero en posicion vertical. Pueden ser fijos o

voladores y suponen un acceso directo a la informacion del producto o empresa.

Intersitiales: se trata de un anuncio de contenido publicitario que aparece unos segundos
antes de visualizar el contenido de una pagina web a la que el usuario trata de acceder.
Presenta la ventaja de la segmentacion, puesto que puede alcanzar con precision a
potenciales clientes de un determinado servicio o producto. Capta la atencién del

usuario al estar integrado en el cuerpo de una nota.

E-Mail publicitario: se busca una respuesta directa del usuario a través de un marketing
directo. Puede acabar generando spam, publicidad no deseada por el envio masivo de e-
mails con los que se encuentra el usuario. En estos casos, puede producir un efecto no

deseado sobre el usuario.
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Boletines Electronicos: revista electronica on line que se recibe a través del e-mail.
Llega por suscripcion voluntaria del usuario, que recibe informacion periodica sobre

productos.

Minisites: son paginas web reducidas, con una tematica muy concreta. Suelen estar
ligados a la promocién de un nuevo producto, incluyendo contenidos atrayentes para los
usuarios como concursos, juegos, webs interactivas, informacion concisa y determinada,

etc. Suelen tener su propio nombre de dominio.

Buscadores: permiten a los usuarios potenciales buscar informacién sobre un
determinado producto. Para realizar una publicidad on line efectiva se debe tener en
cuenta el sitio que ocupa la empresa en el buscador. Las primeras paginas encontradas
por el buscador seran las mas visitadas por los potenciales clientes, asi que interesa estar

en los primeros puestos.

Spots audiovisuales: anuncios publicitarios audiovisuales. Pueden estar integrados en la
web o tener un formato flotante. Estos se han introducido en los ultimos tiempos en las

redes sociales como Facebook, Tuenti y YouTube.

Comunidades virtuales: la creacion de redes sociales o comunidades virtuales es un
aspecto que en los Gltimos tiempos esta desarrollando la publicidad. Estas, como afirma
Montse Lavilla (1999: 127), “las comunidades virtuales provocan la fidelizacion de una
audiencia que cada vez parece mas deseosa de compartir experiencias y conocimientos
con otras personas. (...) A través de la creacion de un espacio de reunion, el anunciante
obtendra la atencién de su publico objetivo y conseguira que este tenga una opinién

favorable hacia é1”.

3. Nuevas estrategias de comunicacion

El auge del individualismo y el abaratamiento del coste de la publicidad han permitido
un nuevo tipo de comunicacion publicitaria en la red. La publicidad convencional, como
ya dijimos con anterioridad, se caracteriza por una comunicacion unidireccional, en
donde el potencial consumidor es un mero agente pasivo. Sin embargo, la

ciberpublicidad se basa en la comunicacion One to One, es decir, una comunicacion
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personalizada con el consumidor potencial. Se dirige asi al usuario concreto, Unico,
directa y personalizadamente, sin limitaciones geogréficas ni temporales. Mediante un
mismo canal es posible entablar diferentes interacciones con los receptores:
ofreciéndoles informacion sobre los diferentes productos, publicidad, pedidos, etc.
Como afirman José Luis Hernandez y Jesus Saiz (1996: 215), “el marketing relacional
pretende cerrar el ciclo. La busqueda de una relacion més directa y sélida entre la
empresa y su cliente es la base de todo un completo desarrollo de técnicas de

comunicacion que nacen a partir del uno a uno”.

Este tipo de comunicacion no solo se preocupa por captar nuevos clientes, sino también
en mantener aquellos que ya tienen. Como sefiala Josep Alet (1995: 65) sobre el
marketing relacional basado en la comunicacién One to One, ésta “consigue alcanzar el
objetivo principal: crear y mantener clientes mediante una relacion personal con ellos.
Esta relacion resulta fructifera ya que con el relacional se consigue una identificacion
implicita en la venta que permite contactar con clientes a los que no se podria alcanzar a

través de medios masivos”.

4. La democratizacion publicitaria

Las TIC vy, concretamente Internet, han favorecido una globalizacion en la que
cualquiera puede acceder a una informacién rapida y eficazmente. Las diferentes
empresas, conocedoras del potencial de Internet, intentan publicitar sus productos en
este medio. El bajo coste que supone anunciarse en la red ha favorecido una
democratizacion publicitaria. Este medio no requiere de costosas campafias publicitarias
de disefio, carteleria, creaciéon de spot audiovisuales y costosa difusion. Anunciarse en
Internet es rapido, sencillo y supone un bajo coste. Como medio publicitario, Internet ha
permitido una democratizacion publicitaria en la que cualquier empresa —grande o

pequefia- puede anunciarse en la red.

Muchos anunciantes ya se han dado cuenta del beneficio que supone anunciarse en la
red, en coordinacion con otros medios. La versatilidad de formatos, herramientas,
audiencias y segmentacion permite adaptar la publicidad a cada caso concreto. A través
de Internet se puede llegar al consumidor potencial y real alli donde se encuentre y en el

momento oportuno, para mostrarle los mensajes publicitarios.
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5. Laimportancia del medio y del mensaje

Internet asegura una distribucion eficiente del mensaje publicitario. Sin embargo, el
mensaje es igualmente importante. Una campafia con una buena distribucion, pero con
un mensaje que no atrae al publico, estd condenada al fracaso, al igual que lo esta un
mensaje atrayente y persuasivo si su distribucion se limita a un blog con una docena de
visitas mensuales. La publicidad on line no tiene el éxito asegurado. Esta debe ser

atrayente, creativa y original para que el usuario pueda mostrar su interés activamente.
5.2. Del discurso denotativo al simbdlico

En un principio, la publicidad convencional intentaba persuadir al posible comprador
mostrandole las bondades de un producto, recurriendo a la descripcion del mismo e
informandole de las caracteristicas propias del mismo. Sin embargo, en la actualidad ha
aumentado notablemente la publicidad simbolica, es decir, aquella publicidad que no
nos vende el producto directamente, sino que apela a un significado concreto y
representativo de los deseos del receptor. Puede ser el éxito, la felicidad, el amor, la
riqueza... valores facilmente interpretables por el consumidor potencial. De este modo,
como afirma Mejia Guerrero (2009): “...el creativo tiene en sus manos toda la
informacidn para crear el mensaje hecho a la medida de cada publico, porque entonces
se puede dar la significacion adecuada al producto, y esa significacion es acorde al

publico que se quiere dirigir el discurso”.

La publicidad simbdlica, apelando a valores sociales deseables por el receptor, se
asegura asi atraer la atencion del posible consumidor; captar su interés por el producto,
el cual asocia con el valor expresado; provocar el deseo de ese valor vy,
consecuentemente, del producto asi como su necesidad y lograr, de este modo, una

posible compra.
Como afirma Mufioz (1999):

“la publicidad es, por tanto, algo mas que un sistema de comunicacion
orientado a difundir las ventajas de unos u otros objetos, a convencer al
consumidor de la conveniencia de comprar un determinado producto y a

fomentar en fin los habitos del consumo. Con la publicidad se crean ilusiones, se
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exhiben determinados estilos de vida, se elogian o condenan determinadas
ideologias, se persuade de la bondad y de la utilidad de determinados hébitos y
conductas y se educa a las personas en la adhesion al mercado y en la
adoracion a las normas, los habitos y las formas de vida de la sociedad de

consumo .

La finalidad de la publicidad es lograr llegar a potenciales consumidores y persuadirlos
para que adquieran un producto determinado. Esta disciplina intenta, por tanto, elaborar
un mensaje que persuada al receptor o consumidor potencial. Para ello, recurre a formas
creativas u originales, con la pretensidn de causar un impacto en el receptor y transmitir
un mensaje. Sin embargo, el mensaje ya es conocido. Este se fundamenta en el
imaginario colectivo. Como afirma Juan Rey (2008), “en este sentido, 1a publicidad lo
que hace es aprovecharse de un caudal preexistente. Sus mensajes son nuevos en la

forma, pero en el fondo son tan viejos como la humanidad”.
5.3 Ciberpublidad y valores en Coca-Cola

Coca-Cola intenta asociar su imagen de marca y su producto al valor de la felicidad, es
decir, intenta transmitir no solo un valor, al que subyace una ideologia. Las
herramientas publicitarias segin Saez (2003): "utilizan ciertos valores sociales,
insertdndolos en una forma de razonar, para persuadir a la gente que les sera necesario
adquirir un producto para cumplir con el valor social que se estad poniendo en juego y

asi sentirse satisfechos como miembros sociales aceptables dentro de una ideologia".

De este modo, la empresa del conocido refresco intenta asociar a su imagen de marca y
a su producto el valor de la felicidad. En una de sus minisites, muestran esta publicidad

basada en el valor.
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Historia de un Encuentro

El reportero de la Felicidad

ESTAS AQUI
PAR A SER FELIZ

Instituto de la Felicidad

Ponle cara a la Felicidad

Imagen extraida de de www.destapalafelicidad.es

En la pagina Web oficial del producto, se puede encontrar igualmente esta asociacion en

los spots audiovisuales que incluye, como en sus Ultimas campafias publicitarias.

I} destapa la felicidad

www.cocacola.es
\(1'{ Tube

Imagen extraida del spot audiovisual incluido en www.cocacola.es

La venta del valor de la felicidad por parte de Coca-Cola se fundamenta sobre el

silogismo aparente:
- Xesfeliz
- X bebe Coca-Cola

- Luego, si bebo Coca-Cola seré feliz

La conclusion y asociacién entre el producto y la felicidad son implicaciones l6gicas en
la mente del receptor. Se intenta asi persuadir al receptor para que acepte tanto la

asociacion entre el producto y el valor que se ensalza, la ideologia subyacente. De este
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modo, el potencial consumidor desea el valor, asociado ya al producto, y es consciente
de lo pertinente que es adquirirlo. Como afirma Pedro Antonio Hellin (2007), “para ser
eficaz, un mensaje publicitario ha de conseguir la adhesion de los destinatarios a los

valores de la sociedad de consumo”.

Sin embargo, la conclusion no se infiere realmente de las premisas. Estamos ante un
entimema, como Vega Rendn (2004) sefiala: “un silogismo en el que una o mas
premisas pueden ser verosimiles o plausibles y cuyo nexo silogistico descansa en el

poder inferencial de un signo o de un topico”.

De esta manera, la conclusidon que se infiere de las premisas, aunque es falaz, resulta
plausible y verosimil y hace que el potencial consumidor realice la asociacion entre el

producto, la marca y el valor.
6. Conclusiones

Las caracteristicas de Internet permiten una mayor difusion de la publicidad, pudiendo
Ilegar a una mayor audiencia. EI consumidor potencial asume un rol activo, debido a la
interactividad que aporta el medio. Este hecho, unido a la comunicacion One to One,
favorece la motivacion del receptor con respecto al mensaje publicitario. Sin embargo,
no hay que olvidar la importancia misma del mensaje. En las ultimas décadas, éste ha
pasado del discurso denotativo al connotativo, mediante la asociacion de valores al
producto publicitado. La ciberpublicidad de Coca-Cola es un claro ejemplo del
aprovechamiento del medio —difusion, interactividad, formatos, etc.- como de la

importancia del mensaje en si.
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