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Resumen: En poco mds de una década Internet se ha convertido en el primer medio publicitario en los
mercados de referencia. El articulo aborda algunos de los hechos mas relevantes para el estudio de la
economia de la publicidad interactiva, esencialmente desde la perspectiva de la gestion publicitaria. Al
respecto, dos son los hechos mas significativos: el incremento sostenido de nuevos espacios publicitarios
y el desequilibrio entre inversién publicitaria y audiencia del medio. Por ultimo, desde el punto de vista de
la planificacidn, se sugieren nuevas estrategias en la gestién publicitaria.

Palabras clave: publicidad interactiva, publicidad en Internet, publicidad gréfica en Internet,
industria de la publicidad interactiva.

Abstract: In little more than a decade the Internet has become the largest advertising medium in the
relevant markets. The article discusses some of the most relevant facts in the study of the economics of
interactive advertising, primarily from the perspective of advertising management. In this regard, two
facts are very significant: the steady increase of new advertising spots and the imbalance between
investment in advertising and audience medium. Finally, from the standpoint of planning, new strategies
in advertising management are suggested.
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industry.
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1. Introduccion

Internet se ha convertido en motor de cambio para la industria de la comunicacién y el
entretenimiento. También la publicidad ha encontrado en la red un nuevo canal para hacer
llegar sus mensajes a la audiencia. Hoy en dia es una realidad: Internet forma parte del plan
de medios de cualquier campafa publicitaria. Pero este hecho tiene visos de novedad, si se
tiene en cuenta que en poco mas de una década Internet ha pasado de recibir una inversion
publicitaria irrelevante (en Espafia, un 0,97% de la inversion en medios convencionales en
2001, segun Infoadex) a convertirse en el primer medio publicitario en los mercados de

referencia (Estados Unidos y Gran Bretafia).

El articulo comienza con la descripcion de los datos de inversidon de la publicidad interactiva.
Se da cuenta de la evolucion que ha experimentado y de las tendencias que se observan en

la redistribucion de los presupuestos entre los distintos tipos de publicidad en Internet.

El primer aspecto que se analiza con detalle es el crecimiento de la inversidn publicitaria en
Internet, a pesar de la contracciéon experimentada por la publicidad en los otros medios con
motivo de la crisis econdmica. Este hecho responde al aumento sostenido de su audiencia y
del tiempo que ésta le dedica. Asimismo, también en Internet se observa otro fendmeno que
merece nuestra atencién: el desfase entre audiencia e inversién publicitaria. Esto se produce
porque, aunque ambos parametros experimentan un significativo crecimiento, no lo hacen de

manera proporcional, ni siguiendo la correspondencia que han tenido otros medios.

La tercera tendencia que caracteriza este proceso de consolidacién del sector de la publicidad
interactiva es la irrupcidon de un sinfin de nuevos soportes. La competencia de nuevos
agentes publicitarios (portales, buscadores, paginas especializadas, etc..) resta capacidad de
prescripcion a los grandes medios tradicionales (principalmente, la prensa digital).
Recientemente esta tendencia se ha visto reforzada con el auge de la web 2.0 (blogs y redes
sociales) que ponen en el mercado un ingente stock de espacios publicitarios. Ademas, éstos
ofrecen interesantes posibilidades de segmentacién a partir de la selecciéon de perfiles. Todo
ello tiene como consecuencia una bajada de los precios y un renovado interés por modelos
de comercializacién de conversion, del tipo CPA (cost per action), en detrimento de aquellos

que buscan exclusivamente la exposicidn del usuario al anuncio.

Por ultimo, para concluir la descripcién del estado actual del sector de la publicidad
interactiva, se aborda el debate abierto sobre las dificultades que se observan en los
procesos de asignacidon de valor de los impactos publicitarios. Al respecto se sugiere la
necesidad de revisar conceptos como el criterio de rentabilidad y eficacia publicitaria, de

acuerdo a las caracteristicas que presentan los nuevos entornos interactivos.
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2. Fundamentacion teérica

La publicidad en Internet experimenta una eclosidn desde todos los puntos de vista (técnico,
disefio, estrategias, planificacion...). De ahi la pertinencia de estudios que pongan de relieve
la importancia econdmica de este sector, sus rasgos y las consecuencias ostensibles de los
cambios que experimenta. Sin embargo, esta tematica es reciente y, aunque su importancia
es creciente, cuenta con escasa bibliografia. De hecho, debido a que se trata de un medio

relativamente nuevo, la teoria se desarrolla casi en tiempo real respecto a la praxis.

Hasta el momento, se ha abordado la publicidad interactiva desde distintos enfoques. Desde
el punto de vista de su estudio como industria, se analiza generalmente la distribucién de la
inversidn publicitaria, la evolucidon que experimenta y los retos que plantea el trasvase de
presupuestos a los medios interactivos (Sotelo 2009). Siguiendo esta misma linea, merece la
pena destacar también diferentes estudios que, agrupados en el dossier monografico de
Telos dedicado a este tema, ofrecen una descripcion exhaustiva del estado actual y las lineas
de evolucion de la publicidad interactiva en nuestro pais. Concretamente en el analisis sobre
el nuevo modelo publicitario, Del Pino & Galan (2010) recaban los rasgos mas significativos
de la publicidad en los nuevos soportes. Por su parte, Madinaveitia propone un analisis sobre

las estrategias y caminos que explora la publicidad interactiva (2010).

En la literatura académica sobre publicidad en Internet y medios de comunicacion, destaca
también la aportacion de Abuin Vences (2009), que ha centrado su interés en el estudio de la
publicidad en los diarios on line. Al respecto, propone una serie de factores que inciden en la
efectividad publicitaria. Todo ello, le permite aportar sugerencias para lograr una mayor
eficiencia. Sus estudios se completan con otras perspectivas que abordan aspectos
concretos, como la hipersegmentacién a través de la utilizaciéon de las redes sociales (Abuin
& Clemente 2009a; 2009b) o la publicidad interactiva en los dispositivos moviles (Clemente
& Abuin, 2009).

El anadlisis de la eficiencia de la publicidad en los nuevos medios es uno de los temas mas
ampliamente abordado por la literatura académica. Aspectos tales como la tipologia
publicitaria o el conocimiento previo de los distintos formatos inciden en la actitud y
valoracidon del usuario (Blazquez, Molina, Esteban & Martin- Consuegra, 2008: 159-176). La
eficacia publicitaria en Internet es un tema estudiado también con profusion fuera de
nuestras fronteras (Kumar & Sethi, 2009; Pavlou & Stewart, 2000; Robinson, Wysocka &
Chris, 2007).

Sin embargo, no es tan prolifera la literatura académica que describe y aborda los retos de la
industria de la publicad on line. Destaca el trabajo de Evans Lecg (2008) sobre la economia
de la industria de la publicidad interactiva, en el que se analiza de modo pormenorizado las
caracteristicas de este sector, la evolucidon seguida y los rasgos de sus principales agentes.
Su aportacion sobre este Ultimo aspecto es, quiza, la que para nuestro estudio resulta mas

interesante, ya que a partir de ahi centra su mirada en los nuevos modelos publicitarios de

QUESTIONES PUBLICITARIAS, VOL. I, N° 17, 2012, PP. 24-38. ISSN 1988-8732 26



LA PUBLICIDAD INTERACTIVA EN ESPANA: INVERSION Y ANALISIS DEL ENTORNO PUBLICITARIO

portales, buscadores y redes de afiliacion, y analiza la incidencia que éstos tienen en la
redefinicion de conceptos como audiencia y precios. En linea con estos trabajos, especial
interés tiene el estudio de la publicidad en internet como fuente de ingresos, frente al pago
directo, dentro de un analisis mas complejo sobre el modelo de negocio de los medios on line
(Kumar & Sethi, 2009; Cea, 2010).

3. Objetivos y metodologia

Este articulo tiene como objetivo apuntar las principales lineas de evolucion que experimenta
la publicidad interactiva. El estudio exploratorio realizado ofrece un marco de trabajo que
pueda servir para futuros estudios mas precisos y especializados. Se trata, por tanto, de un
trabajo previo —preciso ante la ausencia de estudios similares— cuyo objetivo es allanar el

camino para posteriores estudios descriptivos del sector de la publicidad interactiva.

El disefio de la investigaciéon contempld la revision de la literatura académica, de donde se
recogen las propuestas tedricas formuladas hasta el momento. Esta se completd con una
revision de informes, estudios y publicaciones profesionales, que aportan una descripcidon de

las perspectivas y tendencias de evolucién de este sector.

A lo largo del articulo se realiza una exploracién sistematica de estadisticas, estudios
encuestas y analisis, tanto de origen académico como de caracter empresarial, que reflejan
la evolucién y situacién actual de la industria de la publicidad en Internet. La perspectiva
empirica se completa con una prospeccion de tendencias, tomando como referencia las
mismas fuentes antes referidas y la observacion directa. Finalmente, en el articulo se
plantean algunos de los retos y desafios que presenta este sector y, al respecto, se sugieren
caminos que requeriran de nuevas lineas de investigacion, contribuyendo asi a la necesaria

discusidn académica y profesional.
4. Analisis de la inversion publicitaria: el caso de la publicidad grafica

De acuerdo a los datos del estudio de inversidon publicitaria que elabora periédicamente la
Interactive Advertising Bureau (en adelante, IAB), la publicidad interactiva en Espafia
ascendié a 789 millones de euros, un 20,7% mas que en 2009 (789 millones de euros en
2009, 623,24 en 2008; 482,42 en 2007; y 310,5 en 2006). A la luz de estos datos, se puede
concluir que la evolucién ha sido positiva. Dado que se trata de un medio nuevo, por esta
razén, ademas, presenta un alto potencial de crecimiento en los préximos anos. En Espania,
la publicidad en medios digitales supone el 13,63% del total del presupuesto en medios,

cuota sdlo superada por la prensa y la television.
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Ilustracion 1. Evolucidn de ingresos publicitarios en Internet.

Una vez referidas las cifras globales de inversion publicitaria en Internet, y dado que en este
dato se engloba un conjunto de acciones publicitarias heterogéneas, pasaremos a describir
los dos grandes bloques en los que se divide la publicidad interactiva: publicidad grafica
(display) y publicidad en buscadores (search). Junto a estos dos tipos, destacan otras
acciones publicitarias, como las inversiones en marketing on line y la promocién a través de

las paginas comerciales de las propias empresas.

La publicidad grafica o display, que en un primer momento acapard la mayor parte de la
inversidn publicitaria en Internet, ha ido cediendo terreno ante el crecimiento de la
publicidad en buscadores, principalmente por el desarrollo de nuevos modelos publicitarios

entre los que destacan los enlaces patrocinados.
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Tabla 1. Inversion real estimada medio Internet. Espafia.

En Espafia, los datos de distribucion de la inversidn publicitaria en Internet referentes a 2009
muestran que la publicidad en buscadores y enlaces patrocinados superé a los tradicionales
banners, al suponer mas de 356 millones (que equivale al 54,49%), frente a los 297 millones
(45,51%) de la publicidad grafica. De acuerdo a las estimaciones del sector, la previsién es
que esta diferencia se acentie en un futuro. De hecho, segun datos de IAB-Spain, ya en
2008 la facturacion de los formatos graficos habria experimentado un ligero descenso del
0,35%.

La publicidad en buscadores presenta un mayor nivel de concentracién de agentes (players),
con Google a la cabeza como principal exponente de esta modalidad. Esto mismo se observa
en la publicidad grafica, aunque en menor medida, ya que las diez primeras empresas del

sector logran una cuota de mercado del 79,20% (IAB-Spain, 2010).

Pese a que no se conoce con exactitud el porcentaje de los ingresos que recauda Google
procedentes de publicidad en buscadores y enlaces patrocinados, los datos disponibles
muestran esta posicion de liderazgo en el sector. Segun datos de IAB, en Espafia, Google
acapara el 93,3% de las visitas a los buscadores, lo que supone la mayor cuota de mercado.
Esa capacidad de concentrar una gran audiencia le reporta importantes réditos publicitarios.
Google registrd unos ingresos de 17,06 millones de euros sélo en Espafia, lo que supuso un
aumento del 46,79% con respecto al afio anterior (Google, 2010). Las cuentas presentadas
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por la sociedad Google Spain ponen de manifiesto que el 98,77% de sus ingresos proceden

de la publicidad, correspondiendo la mayor parte a sus programas de afiliacién publicitaria.
5. Analisis del entorno publicitario on line

5.1. El proceso de migracion a los medios digitales y el desfase entre audiencia e inversion

publicitaria

A lo largo del anterior epigrafe se mostrado, a partir de los estudios e informes de referencia,
el crecimiento de la inversidn publicitaria en Internet, deteniéndonos en los aspectos mas
significativos de este proceso. El siguiente paso serd desgranar las causas y razones que
explican este crecimiento, lo que llevara también a sefialar alguno de los retos y debilidades

que se observan en este sector.

La principal fortaleza de Internet reside, hoy por hoy, en el trasvase de usuarios
procedentes, en gran parte, de otros medios. Esto conlleva un cambio paralelo de la
inversién publicitaria que migra de los medios tradicionales a los medios interactivos, tal y

como Yya se ha referido anteriormente.

Como primera causa que explica la migracion de audiencias a plataformas digitales, se
apunta la evolucidon en los habitos de los consumidores. Internet acapara cada vez una
mayor audiencia, a la vez que aumenta el tiempo que le dedican sus usuarios. Los
presupuestos de marketing son consecuentes con los cambios que experimenta el consumo

de medios.

El notable aumento de la inversion publicitaria en Internet responde también al respaldo que
los anunciantes dan al medio. (Sotelo 2010: 799). La confianza de los anunciantes en
Internet obedece principalmente a que auna las ventajas de los medios convencionales y los
no convencionales, haciendo posible tanto campafias de imagen de marca como aquellas que
buscan respuesta directa. Ademas, ofrece una gran capacidad para la segmentacion de la
audiencia, posibilidades de medicidn y seguimiento de la campana, y de calculo en tiempo
real del retorno de inversiéon (Abuin, 2009; Castellé, 2007). Son, por tanto, numerosas sus
fortalezas y ventajas como medio publicitario. Tal es asi, que se considera que Internet

proporciona un medio eficiente para la publicidad (Hoffman & Novack, 2000).

Asi, en los mercados mas maduros, frente al retroceso que experimenta la publicidad en la
prensa, Internet ha logrado en poco tiempo incrementar el nimero de usuarios hasta
situarse entre los primeros medios en inversidon publicitaria. Sin embargo, por distintas
razones, se observa, con respecto a otros medios, una desigualdad en el crecimiento de

ambos parametros, esto es, audiencia e inversion publicitaria.

Esta diferencia entre parametros que, generalmente, evolucionan de manera paralela, es
apuntada por diferentes estudios. En 2009, segun el informe “Nothing But Net” de la
consultora J.P. Morgan, la red acaparaba un 38% del tiempo dedicado a medios de
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comunicacidén, mientras que los anunciantes sélo le dedicaban el 8% de su presupuesto
(Khan, 2010).

Ademas, se produce otro hecho que condiciona el desarrollo de la publicidad en Internet: la
disparidad de criterios en los procesos de asignacion del valor de los impactos publicitarios.
Todo ello sugiere la necesidad de revisar conceptos tales como rentabilidad y eficacia

publicitaria. Sobre este aspecto volveremos mas adelante.
5.2. Nuevos espacios publicitarios en Internet

Junto con el desfase entre audiencia e inversidn publicitaria se produce otro fendémeno
significativo que ésta modificando los basamentos de este sector: el surgimiento de nuevos
espacios publicitarios en Internet, que compiten con los medios tradicionales e imponen

nuevas reglas.

Hasta el momento, en Internet se venian reproduciendo en gran medida esquemas de
funcionamiento propios de los medios tradicionales. De esta manera, por ejemplo, los
principales soportes publicitarios en la red se correspondian con los medios de referencia en

prensa, radio y television.

Sin embargo, el surgimiento de un sinfin de nuevos espacios publicitarios (portales,
buscadores, medios digitales especializados, etc...) modifica el tradicional reparto de la
inversidn. Los grandes portales llegan a audiencias masivas, haciéndose con gran parte de la
tarta publicitaria correspondiente; mientras que los medios digitales lideres se consolidan

como reductos de una audiencia mas cualificada.

Dentro de los nuevos espacios publicitarios destacan las redes sociales y blogs. En muy poco
tiempo se han convertido en soportes valorados por los anunciantes, debido a las
posibilidades novedosas que aporta el entorno de la web 2.0 en el ambito de la comunicacién
publicitaria. Efectivamente, la prescripcion de los miembros de la red social y la
incorporacion del criterio de afinidad a partir del uso de perfiles son dos vias 6ptimas para la

segmentacion publicitaria.

La incorporacion de estos nuevos soportes al plan de medios impone nuevos modos vy
acciones comunicativas, ya que, como sefiala De Salas (2010, 76), la comunicacion
publicitaria en las redes sociales responde a ciertas reglas “que la red social o comunidad de

iguales impone a través de su propia autogestion”.
5.3. El criterio de rentabilidad y eficacia en la publicidad interactiva

Tal y como hemos sefialado anteriormente, por un parte se constata un crecimiento de la
inversién publicitaria en Internet y, de otra, se produce una significativa ampliacion del
inventario de espacios publicitarios. Estas dos tendencias entre si se contrarrestan. De

hecho, como es mayor el crecimiento que experimenta el espacio publicitario, que el de la
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demanda de éste por parte de anunciantes, el resultado es un mayor stock de soportes
disponibles y, consecuentemente, una contencion del precio de las impresiones. Por todo
ello, a pesar del crecimiento que experimenta la publicidad en Internet, el sector se
encuentra inmerso en un debate sobre su eficacia (Miguel de Bustos & Casado, 2010).

Este hecho explica que, al igual que ocurriera en la primera crisis que vivid el medio tras la
explosion de la burbuja tecnoldgica, cobren vigencia modelos publicitarios de
comercializacion basados en resultados variable (por ejemplo, CPA o coste por adquisicion),
en detrimento de los modelos de CPM (coste por cada mil impresiones) -también
denominados display—-, basados en resultados fijos. Excede nuestro cometido pronunciarnos
sobre las ventajas y desventajas de uno y otro modelo, ya que corresponde a cada soporte
establecer su estrategia publicitaria de acuerdo al perfil de su audiencia y a los objetivos
perseguidos. Pero, sin duda, la gestion eficaz de espacios tan distintos entre si requiere de
un equilibrio en la politica de comercializacién que, resultando facil de implementar, logre
una mayor rentabilidad de acuerdo al valor publicitario de cada espacio (Nogal, 2010). Resta,
por tanto, profundizar en estrategias que, como la sefialada anteriormente, logren una

mayor eficacia publicitaria en Internet (Sotelo, 2009; Abuin, 2009).

Asi, ante el estancamiento en las tarifas publicitarias y el incremento de espacios
comercializados mediante modelos basados en resultados variables -tendencias, en Ultima
instancia, motivadas principalmente por ese mayor stock de espacios disponibles—, son cada
vez mas las voces que defienden la opcién de revalorizar la publicidad en Internet y otorgar
un valor de mercado mas justo al coste de las acciones y campafas publicitarias (Toledo,
2010).

Ademads, una gestidon estratégica del stock publicitario y una acertada politica de
comercializaciéon, permitira lograr unos mejores resultados econémicos, especialmente en
tanto en cuanto los ingresos publicitarios sean la principal via de financiacion de los

contenidos en Internet (Cea, 2009).

Y es que en tiempos de crisis, premisas como la rentabilidad y la eficacia cobran, si cabe,
mayor importancia. Ello obliga a buscar férmulas que mejoren la gestion del inventario de
espacios publicitarios y logren monetizarlo éptimamente. Se trata, en definitiva, de acertar
con mecanismos que mejoren la gestion del inventario de espacios publicitarios y reporten

unos mayores beneficios a los soportes.

Y si por parte de los soportes se persigue la eficiencia en la gestion de su inventario
publicitario, no es menor en el caso de los anunciantes, para los que la premisa del retorno
de inversién se convierte en la maxima a seguir, especialmente en momentos de recesion
economica. La evolucidon que presenta el sector de la publicidad en Internet sugiere que los
anunciantes ahondaran en técnicas de audimetria, a partir de la identificacion demografica y
conductual, que mejoren la segmentacion en el plan de medios y, posteriormente, el
seguimiento de la campafia con mayor precision. Estas potencialidades del medio son ya los
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aspectos mas valorados por los anunciantes. De acuerdo a los datos del barémetro de la
European Interactive Advertising Association, el 31% de los anunciantes afirmdé que el
retorno de inversion es una de las principales ventajas que ofrece la publicidad interactiva,
junto con su potencial para identificar publicos objetivos y lanzar campafias segmentadas
(EIAA, 2009).

Efectivamente, la segmentacion es uno de los caminos que explora Internet en su evolucion
y consolidacion como soporte publicitario. Al respecto, se considera que una de las claves
para elevar la eficiencia de la publicidad pasa, en primera instancia, por adaptar al target de
los soportes el tipo de producto o servicio anunciado (Abuin, 2009). Hasta el momento, los
métodos mas seguidos para la segmentacién de campafias son la seleccion de soportes de
acuerdo a criterios tematicos y mediante la eleccion de perfiles, en funcion del
comportamiento de grupos de usuarios. En este sentido, las redes publicitarias y los
programas de afiliados ofrecen interesantes oportunidades de segmentaciéon, ya que el
amplio y variado portafolio de soportes ofrece nichos de audiencias de gran interés para los
anunciantes. También las redes sociales aportan a los anunciantes nuevos mecanismos de

segmentacion, a través de la seleccién de perfiles de usuarios y grupos de interés.

Pero la eficiencia de una campafa en Internet no s6lo obedece a una alta capacidad de
segmentacion de la audiencia. La eficiencia responde también a otras variables que, aunque
no hayan sido abordadas en este articulo, han sido tratadas en otros trabajos (Abuin, 2009).
Al respecto, cabe recordar que entre los distintos aspectos que inciden en el resultado de una
campafa destaca la tipologia y creatividades elegidas, y su disefio. Con respecto a las
caracteristicas formales del anuncio, se subraya el papel de la interactividad, que, al
posibilitar la comunicacién en doble sentido, favorece “el discurso mutuo” o intercambio de
informacién entre el anunciante y el potencial consumidor (Abuin, 2009; Blazquez, Molina,
Esteban & Martin-Consuegra, 2008). Igualmente, se recomienda que el formato no sea

intrusivo y que no haya sido disefiado para obstruir el contenido (Abuin, 2009).
6. Conclusiones

La evolucién de la inversién publicitaria en medios es paralela a la de los consumos
mediaticos. Asi, la irrupcidn de Internet, y el consecuente trasvase de audiencia procedente
de otros medios, ha motivado una migracion de presupuestos publicitarios de medios
tradicionales a los nuevos medios interactivos. Dentro de la inversién en publicidad
interactiva, son los buscadores los que mayor crecimiento experimentan, superando asi a la

publicidad gréfica.

El proceso de evolucién y consolidacidon de Internet como gran medio publicitario, lejos de
concluir, sugiere un largo recorrido en el cual empiezan a vislumbrarse algunos retos y
desafios. En primer lugar, se constata un desequilibrio entre inversidon publicitaria y
audiencia. Dicho desfase provoca una distorsién en los procesos de asignacién de valor de

los impactos publicitarios.
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Al mismo tiempo, se observa un incremento sostenido del inventario publicitario,
especialmente como consecuencia de la incorporacién como soportes publicitarios de las
redes sociales y blogs, lo que coadyuva, en Ultima instancia, a una caida del precio de las

impresiones.

Estas dos tendencias —-de una parte el incremento de la inversion publicitaria, de otra la
irrupcion de un sinfin de nuevos soportes publicitarios— se contrarrestan entre si, hasta el
punto de que el sector se encuentra inmerso en un debate sobre su eficiencia. Por todo ello,
sugerimos la necesidad de seguir avanzando en el estudio del modelo econdmico de la
publicidad interactiva. A partir de los resultados de este trabajo se sugieren dos lineas de
para la mejora, que apuntan nuevas estrategias en la gestion de los espacios publicitarios:
1) la busqueda de un equilibrio en la politica de comercializacion que, con el objetivo de
lograr una mayor rentabilidad del valor publicitario atendiendo a las caracteristicas de cada
insercidn publicitaria, aune la comercializacion de espacios fijos (display) y espacios de
resultado variable; 2) la consideracién de cada anuncio de manera independiente y conforme
a su valor publicitario. En ultima instancia, se trata de otorgar un valor de mercado mas
justo al coste real de las acciones y campafias publicitarias, de acuerdo a las posibilidades de

segmentacion y seguimiento que ofrece Internet, con respecto a otros medios.

La continuacion de este trabajo exploratorio mediante investigaciones descriptivas seria
acertada, mas aun hoy en dia, ante la necesidad, especialmente de las empresas de
comunicacién en Internet, de obtener un mayor rendimiento de la gestiéon publicitaria. Este
analisis inicial pone de manifiesto cuestiones clave y plantear varios temas de discusion, pero
aun la aportacion sobre esta materia es escasa y las conclusiones obtenidas de trabajos de
este tipo podrian constituir aportaciones interesantes para avanzar en el conocimiento de la

publicidad interactiva.
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