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Resumen: La publicidad en la web seguird evolucionando a la misma
velocidad que lo ha hecho hasta abora. En primer lugar la actual
incongruencia entre el tipo de contenidos existentes en la web y las
manifiestas preferencias del colective de usuarios mds numeroso, pro-
vocard el auge del patrocinio que se centrard en las pdginas y portales
dedicadas a la informacién de calidad y al entretenimiento. En segun-
do lugar el [dgico y progresivo descenso del click-through y la previsi-
ble coexistencia durante un tiempo bastante amplio de las dos veloci-
dades en las conexiones de Internet, incrementard la inversién en ban-
ners y éstos, ante la imposibilidad de ganar en espectacularidad visual
a través del preciosismo forogrdfico, tenderdin a desarrollar la narra-
cion andiovisual.

Palabras clave: Publicidad, internet, patrocinio, banners, narracién
audiovisual.

Abstract: Advertising in the web will develop at the same speed than
up to now. In the first place the actual incongruity of the type of con-
tent thar the web offers and the demands of its major audience, will
lead to an increase of sponsorship, mainly of pages focused on high
quality information and entertainment. Secondly, the logical and pro-
gressive decrease of click-through and the foreseeable coexistence
during quite a long period of the two speeds in the internet conexion,
will augment the investment on banners, which, taking into account
the impossibility of major visual spectacularity through elaborate pho-
tography, will tend to develop audiovisual narvative.

Keywords: Advertising, internet, sponsorship , banners, audiovisual
narrative.
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1. Algunos datos sobre la red: contenidos y usuarios
En primer lugar cabria senalar que los usuarios de Internet pertene-
cen mayoritariamente a la clase alta y media. El 36'3 % de los
hogares espafoles tiene ordenador, pero sélo un 18'7% tiene cone-
xién a Internet (AIMC/EGM 2003a: 56) y el 3'9% tiene banda
ancha (Telefénica 2002: 69), mientras que la clase baja, un 33% de
la poblacién, tiene un sélo televisor, no tiene coche, ni video, ni
por supuesto ordenador. En segundo lugar, la audiencia de Internet
es bdsicamente una audiencia joven y ha ido creciendo en los dlti-
mos afios mds por la franja inferior que por la de arriba, lo que
indica que es probable que crezca por la franja superior muy lenta-
mente, a medida que los internautas actuales se hacen mds mayores.
El 66'1% de los usuarios de Internet de Abril/Mayo del 2003 es
menor de 35 afios ¢ incluso el grupo mds nutrido es la franja m4s
joven: el 37% de los internautas tienen entre 14 a 24 afios, el 29,1
% entre 25 y 34 afios. A medida que aumenta la edad disminuye su
presencia en Internct: el 18'8 % tiene de 35 a 44 afios y el 10'9 %
de 45 a 54 afios (AIMC/EGM 2003b). Y en tercer lugar, atendien-
do a su utilizacién de Internet, existen bdsicamente dos tipos de
usuarios: los adolescentes y jévenes que usan el e-mail y buscan
diversién: frecuentan los Chats y pdginas de juegos y entreteni-
miento, estdn mds abiertos a vagabundear y probar itinerarios alter-
nativos y son mds propensos a responder a los reclamos publicita-
rios (siempre y cuando impliquen interactividad y diversién); y los
adultos jévenes (mayores de 25 afios), que la usan cada vez mis para
buscar informacién y servicios: compra de entradas para conciertos,
reservas de vuelos, consulta del estado de su cuenta bancaria, del
BOE, de como realizar la declaracién de la renta, o btsquedas de
informacién sobre cualquier tema que sea de su interés y para lo
cual antes se recurria a la enciclopedia o al listin telefénico: los
sintomas de una enfermedad, las actividades de una empresa o ins-
titucién etc.

Segun su contenido la mayor parte de las pdginas webs son

informativas o pseudo informativas, le siguen las comerciales -aun-
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que siendo puristas podemos considerar que toda pdgina web es
publicidad puesto que es el propio individuo, empresario o institu-
cién quien selecciona y redacta el contenido de la misma (Rausell
2003: 127-129)- y existen muy pocas dedicadas al entretenimiento:
juegos, Chats, relatos. Entre éstas sin embargo destacan los porta-
les, que ofrecen servicios de valor afiadido: Chats, foros, juegos,
informacién, hordscopo, correo electronico y son con distancia los
mds frecuentados, durante el mes Abril/Mayo 2003, Yahoo y Terra
recibieron 4.059 y 3613 miles de visitas respectivamente frente a

las 1079 o0 992 de El Pais o el Marca (AIMC/EGM 2003b).

2. Las webs comerciales y las acciones publicitarias: one click,
rich media, beyond the banner, e-mail marketing y acciones inte-
gradas

Los contenidos y la tecnologia disponible de cualquier medio deter-
minan y son determinados por la publicidad, pero en Internet la
influencia de esta 4ltima es atin mayor. La temprana presencia de la
publicidad en un medio todavia en evolucién, ha influido de mane-
ra determinante en el desarrollo de nuevas tecnologias aplicadas al
medio: los sistemas de compresidn de imagen y audio no se hubie-
ran implantado tan rdpidamente de no ser por la presién del discur-
so publicitario que necesita ofrecer mensajes seductores, sorpren-
dentes y espectaculares, as{ como ha sido la publicidad quien ha
impulsado la aparicién de contenidos de entretenimiento y de
cardcter lddico mucho mds adecuados para sus objetivos.

Segun el Tercer Estudio de Agemdi sobre Marketing directo y
publicidad en Internet del 2002 (AGEMDI 2002), todas las empre-
sas espafiolas de mds de 1000 empleados, y el 87% de las que tie-
nen entre 200 y 500 tienen pdgina web. En total un 39% del con-
junto de las empresas espafiolas tienen pdgina web (Barcelona
Activa SA 2002), pero el 71% de las inversiones publicitarias a
nivel mundial ha recaido en el banner (Online Publishers
Association 2003). Segin la funcién publicitaria prevalente de la

pagina web comercial podemos distinguir: las pdginas webs corpo-
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rativas, las promocionales de producto-marca, los portales, y las
dedicadas al comercio electrénico o a la creacién de comunidades.
La pdgina web corporativa ofrece bdsicamente informacién sobre la
empresa, mientras la pdgina promocional, con el propésito de sedu-
cir mds que de informar, suele centrarse en un sélo producto o en
una sola campafia de la marca y se asemeja a la funcién que desem-
pefian los espots publicitario. El acometido principal del portal es
el de ser una pdgina de paso que ofrece toda una serie de servicios
(en la mayoria de los casos de entretenimiento o relacionados con
éste), la de las webs de comercio electrénico, que no estin todavia
muy desarrolladas en Espafa, es vender a través de Internet, y las
pdginas webs de generacién de comunidades tienen como funcién
principal ofrecer ciertos juegos y contenidos lddicos para atraer a
los internautas, recabar informacién sobre éstos y fidelizarlos.
Pero la pdgina web comercial por muy elaborada y efectiva que
resulte, por mucho que se haya dado de alta en los diferentes bus-
cadores o incluso pagado para que aparezca en primer lugar, por si
sola no es suficiente para publicitar una marca o producto, puesto
que en la vasta red, compite con un sin fin de otras paginas webs
comerciales e informativas que pueden atraer la atencién del inter-
nauta. Segin los dltimos estudios de DoubleClick Inc (2002) el uso
de buscadores ha decaido progresivamente a medida que los inter-
nautas se hacen mds expertos en la navegacién. La pdgina web sede
o site comercial no es mds que el local, pero hay que publicitarse en
otros espacios para ir a buscar a los consumidores y atraerlos a la
sede. Surgen asi las acciones publicitarias. Con respecto a los dis-
tintos tipos de éstas, la imprecisién y confusién terminolégica es
enorme. Por un lado se encuentran las acciones publicitarias como
el e-mail marketing que, como su nombre indica, se realizan a tra-
vés del e-mail, y por otro las demds, que se realizan a través de la
web. Entre estas dltimas podemos diferenciar las acciones publici-
rarias puntuales, de las campafias integradas que implican varias
acciones separadas en ¢l tiempo o en el espacio, pero relacionadas

entre s{. Entre las primeras se distinguen tres categorias: el One
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Click, el Rich Media y el Beyond the Banner, distincién que gene-
ra grandes discrepancias conceptuales. Su significado ha variado a
lo largo del tiempo pero tampoco hoy se aplican los mismos crite-
rios para su definicién, ni entre los tedricos, ni entre las empresas
que ofrecen estos servicios.

Aunque no hay unanimidad resulta operativo considerar que el
One Click y el Rich Media son banners, anuncios que ocupan un
espacio predeterminado y fijo en el interior de la pdgina web que
los alberga (al modo de los anuncios en prensa), mientras que el
término Beyond the Banner alude a aquellos anuncios que aunque
asociados a una pdgina determinada, en lugar de ubicarse en el
interior de la pdgina web, se superponen a la misma (pop ups,
layers, microsites etc). El Rich Media se diferencia del One Click
por la tecnologfa que utilizan y las formas expresivas que permiten.
El One Click es un banner cuya funcién principal es enviar al
internauta a la pdgina sede comercial o microsite, utiliza sélo las
imdgenes gif y jpg, se limita a las posibilidades expresivas del
HTML, soporta muy poca calidad de imagen o animacién (bdsica-
mente alternancia de imdgenes fijas), no tiene audio ni interactivi-
dad (a excepcién hecha del reenvio a la pdgina sede), mientras que
el Rich Media utiliza toda una serie y combinacién de programas
que le permiten introducir imdgenes con calidad fotogrifica o en
movimiento (animaciones o video), asi como audio y interactivi-
dad. Los programas mds utilizados son Macromedia Flash, Unicast,
Eyeblaster y Bluestreak que permiten comprimir la imagen fija o en
movimiento asi como el audio mediante férmulas matemdticas, de
forma que tardan menos en descargarse y pueden a su vez combi-
narse con la descarga en el navegador de usuario de programas Java
o los applets Active X de Microsoft que permiten introducir inter-
actividad y recabar informacién del usuario.

En el lenguaje corriente el término banner viene a significar
algo asi como "todo anuncio que no es un pagina web comercial
con un enlace a la pdgina comercial sede, que previo pago o por

intercambio se colocan en pdginas webs ajenas para atraer hacfa si
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la clientela. En un primer momento y sobrevalorando el reclamo de
la interactividad se consideraba que la funcién del banner era remi-
tir al usuario a la pagina de la empresa, sin embargo la experiencia
y las nuevas generaciones de banner demuestran que esto no tiene
por qué ser asi. Al igual que los anuncios en medios tradicionales
su funcién puede ser la de simplemente posicionar la marca en el
recuerdo del consumidor, crear una imagen de marca, otorgarle
valor anadido, lanzar ofertas etc. Asi pues pueden enlazar con la
pdgina web madre, o no hacerlo, o simplemente enlazar con micro-
sites expresamente creadas para ellos. Recientes estudios
(DoubleClick 2002) demuestran que el banner puede ser efectivo
sin haber logrado que el usuario clique para acudir a la pagina
madre, lo que ha provocado la polémica todavia abierta de si se
debe establecer el precio del banner en funcién de las veces que el
usuario accede a través de él a la pigina madre o microsite o si por
el contrario debe ser en funcién de las visitas que la pdgina anfi-
triona ha recibido.

Tanto el banner como la pdgina web y al igual que los anuncios
en los medios tradicionales de comunicacién masiva, tienen la posi-
bilidad de identificar y segmentar a la audiencia en funciénde los
contenidos de la pdgina en la que se inserta, as{ como ganar valor
afadido absorbiendo por metonimia el valor atribuido a los mis-
mos, pero con la ventaja de poder afinar mucho mejor a la hora
seleccionar a su publico objetivo dada la gran variedad de pdginas.
El estudio (Online Publishers Association 2003) demuestra (algo
que daba por sentado el patrocinio) que influye mds el lugar donde
se inserta el banner que la frecuencia de impactos. Este modo de
segmentar a la audiencia sin embargo todavia casi no se emplea:
gran parte de los banners se colocan en la portada de los periédicos
de mayor tirada o en los portales mds frecuentados (estos tltimos
acaparan el 41% de la publicidad online, Agemdi, 2002), lugares de
paso de mucha gente indiferenciada. La dnica segmentacién que se
lleva a cabo es a través de las palabras clave del propio banner. Nos

encontramos en la misma situacién que en los medios de comunica-
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cién masivos, matando moscas a cafonazos -y muy lejos de la seg-
mentacién a partir de los centros de interés propuesta por Isabel de
Salas (1999:183-188)—. Esto quizds se deba a que hoy por hoy, la
audiencia en Internect, atin de la pdgina mds visitada, resulta ridicu-
la en comparacién con la que consigue cualquier anuncio de radio
o televisién.

Los banners han evolucionado a una velocidad vertiginosa en
los tdltimos afios existiendo en la actualidad gran variedad de for-
matos. Con respecto al tamano del encuadre de los banners fijos
(One Click y Rich Media) se han generalizado los tamafios de
460x60 pixeles (utilizado por el 50% de los anunciantes), que es
esa tira ancha que aparece normalmente centrada debajo de la cabe-
cera de la pdgina; los llamados rascacielos de 120x600 o 120x240
pixeles, normalmente ubicado en la derecha de la pdgina; los rec-
tdngulares de 234x60 pixeles; los de formato cuadrado de 125x125
pixeles; y los mds pequenios también lHamados botones de 120x60,
120x90 y 88x31 pixeles. Por otra parte pueden ser de encuadre
estable o desplegable (que se agrandan ante la presencia del ratén
utilizando la tecnologia del Rich Media). Los banners pueden remi-
tir a través del click through a la pdgina corporativa sede o a un
microsite. Un microsite es una pdgina web mds especifica y menos
extensa que puede pender del directorio rafz de la pdgina corpora-
tiva o pender de otra web de contenidos relacionados que lo acoge
mediante la férmula del patrocinio o incluso puede tener LRU pro-
pia. Las acciones publicitarias Beyond the Banner incluyen venta-
nas flotantes, que son ventanas de distinto tamafio que se superpo-
nen delante (pop ups) o detrds (pop under) de la pigina visitada,
pueden activarse solas o ir asociadas a un banner y activarse cuan-
do se pasa el cursor por encima. Los instertitiales pueden aparecer
a pantalla completa activindose sélo en el momento de espera y
trdnsito de una pdgina a otra. Otras acciones publicitarias Beyond
the Banner incluso pueden no limitarse a un encuadre o ventana.
Los layers son imdgenes superpuestas que pueden desplazarse en

cualquier direccién por la pdgina, las moscas son logotipos super-
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puestos a las pdginas o también se puede transformar y animar el
icono del puntero con distintos dibujos o logotipos. Todos estos
formatos pueden utilizar el dibujo o la reproduccién forogréfica, y
a su vez pueden incluir textos o imdgenes estdticas o animadas as{
como interactividad. Segtn la forma y el momento de descargar hay
anuncios que se descargan antes que la pdgina, otros al mismo
tiempo y otros después.

Los banners, que disponen de muy poco tiempo y espacio, y
cuya funcién inicial era redireccionar al usuario hacia la pégina
sede donde encontraria informacién detallada, han evolucionado
muy pronto hacia los mensajes sorprendentes y seductores (mds tea-

sing y menos informacién).

3. Actitud del internauta ante la publicidad en red

Segin el estudio "La actitud del usuario ante la publicidad online”,
elaborado conjuntamente por Sigma Dos Interactiva y la revista
Baquia (Baquia Inteligencia 2003), la actitud del internauta espa-
fiol frente a la publicidad online es mucho mds negativa que la del
espectador de medios de comunicacién masiva. Segin el citado
estudio el 38,2% de los internautas espafioles encuestados conside-
ran que la publicidad en linea es mala o muy mala, el 39,5% regu-
lar, y sélo para el 19,7% es “muy buena” o “buena”. Al segmentar
segin el tiempo que llevan utilizando Internet, encontramos que
son los usuarios mds veteranos los que muestran mayor rechazo:
casi la mitad la consideran mala o muy mala, y sélo el 17% mues-
tra una actitud favorable. También mids criticos son los mayores de
24 afios. Esto contrasta con la actitud de los espectadores ante la
publicidad televisiva que ha conseguido convertirse en un objeto de
consumo por su valor simbélico al margen de su efectividad para
producir ventas, y seduce en cuanto a tal incluso al pidblico no
objetivo: un inteligente o llamativo espot de una compania aérea
puede interesar por ejemplo tanto a la clase baja como a los nifios
que no usan ni van usar dichos servicios. La creatividad y sutileza

de algunas campafas televisivas las ha elevado a la categoria de arte
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y convertido en objetos de culto entre los mds jévenes, asentando el
liberalismo muy profundamente en sus esquemas mentales (Leén
1996: 29-61). Algunas marcas han conseguido incluso convertirse
en detentoras de valores sociales que antafio s6lo se vehiculaban a
través de instituciones benéficas o publicas. Los jévenes se adhieren
a los esléganes pseudo contestatarios de Liberto, Diesel o Lois
—-"con lo que las energias transgresoras juveniles se domestican
siguiendo el principio de las vacunas" (Leén 2001: 120)— o se dejan
arrastrar por la pasién por el fatbol o el atletismo que propugnan
sus {dolos incontestados: Cocacola o Nike, con el mismo entusias-
mo y conviccién con el que en los afos setenta se manifestaban en
defensa de las libertades.

Pero muy diferente es la actitud del internauta. Segtn el citado
estudio, los motivos de este rechazo son claros. La respuesta es una-
nime: el 94'4% de los internautas considera que la publicidad onli-
ne es molesta y estorba en la navegacién, el 73% que es invasora y
sélo un 17,8% considera que la publicidad online es poco original
o creativa. Este espaldarazo a las prdcticas publicitarias mds agresi-
vas ¢ intrusivas (que se admiten en televisién) puede deberse a los
precedentes que sentd Internet en sus origenes universitarios, con
una oferta centrada en la informacién de calidad, sin entreteni-
miento, distracciones ni retrasos. Especialmente polémicos son los
pop up y layers que ademds de impedir ver la informacién solicita-
da, algunos son incluso anti-interactivos: te reenvian a la pédgina
corporativa cuando precisamente expresas tu desinterés al intentar
cerrar la ventana, frustrando as{ el deseo de elegir, dominar e inter-
actuar del internauta. Tampoco son apreciados los banners con des-
tellos luminosos. Aunque es cierto que la imagen en movimiento
llama poderosamente la atencién y ésta es una férmula muy senci-
Ila de crear un banner poco pesado, puede provocar un efecto con-
traproducente porque resultan extremadamente molestos para leer
la pdgina. Las imédgenes pesadas que bajan antes o al mismo tiempo
que la pdgina, aunque menos, también son rechazadas por ralenti-

zar la transmisién.
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4. Interesantes novedades discursivas y tecnolégicas en las webs
comerciales y las acciones publicitarias

A la vista de las pidginas webs y acciones publicitarias seleccionadas
por la 18 edicién del Festival publicitario Iberoamericano El Sol
(lista corta)!l: advertimos que se ha desarrollado sobre todo la ima-
gen fotogrifica, la imagen en movimiento (animaciones y videos) e
introducido timidamente el audio y la interactividad. Sin embargo
en la actualidad, cuando todavia no se ha generalizado la banda
ancha, si dejamos a un lado la originalidad, espectacularidad y cre-
atividad y nos centramos en su adecuacién a las condiciones del
nuevo medio, uno de los mayores problemas que plantean los ban-
ners y pdginas webs, es la cantidad de bites que ocupan, que se tra-
duce en tiempo de descarga y son precisamente los que incorporan
éstos elementos los que més memoria ocupan. Los documentos mds
pesados son aquellos que reproducen video, le siguen las imdgenes
fijas de calidad forogrdfica. Mds ligeras son las animaciones simples
y los documentos sonoros.

Gran parte de las pdginas webs comerciales son excesivamente
pesadas, en unos casos debido a una elaborada animacién interacti-
va: como en Larios Dry ("Larios Dry Web") u Orbital ("Orbital”
web corporativa); en otros debido al abuso de la imagen con cali-
dad fotogréfica: como en Sdez Merino Caroche ("Life is chic”, web
promocional), Sdez Merino Cimarrén ("Un espiritu némada”, pro-
mocional), BMW ("BMW Coupé Diesel Fotocopiadora" Campafias
integradas), Audi ("Audi Cabrio", "A8" promocionales) y muchas
otras; o incluso por la incorporacic')n de la imagen en movimiento:
el video de Cruz Roja Espafia ("Tt también lo haces”, Beyond the
Banner) o el de Jarabe de Palo ("Bonito" promocional) ademds con

un audio excesivamente rico, etc. Destacarian por su ligereza, efec-

1 Todos los anuncios en soportes interactivos citados en este articulo han participado en la 18
edicién del Festival Publicitatio Iberoamericano de El Sol y son consultagles en la lista corta
de anuncios destacados que presenta el Festival en su pdgina web. Se aludir a ellos por el nom-
bre de la marca anunciante y el nombre de la pieza con el que se inscribieron en el Festival.
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tividad y sencillez las siguientes-webs: la pdgina promocional Hotel
del Norte ("Hotel del Norte") y la de Greenpeace "El bosque pri-
mario” (http://161.58.169.118/greenpeacez/flash.html) por su
moderada combinacién de calidad fotogrifica e interactividad; el
microsite de BBVA ("Hipoteca f4cil" campafas integradas) por la
efectividad y sencillez de su animacién; y la pdgina creacién de
comunidad de Mahou (";Quien maté a JFK?") por su ligereza e
interesante uso de la interactividad.

Dentro de las pdginas webs existen muy diversos grados de
interactividad, desde el mds simple que consiste en pinchar en un
punto de la imagen para acceder a otra pdgina o ventana con nueva
informacién (escrita o visual), hasta la incorporacién de juegos
interactivos donde la capacidad de seleccién y las variables son
muchi{simo mds amplias. Recurren a ellos las pdginas de empresas
de productos econémicos de consumo habitual como Mahou,
Smirnoff, Larios Dry o San Miguel. "Smirnoff Ingenio” (promocio-
nal de Diageo) plantea unas pruebas de ingenio para que el usuario
pueda acceder a una discoteca. Presentando - un dnico decorado
interactia con el usuario bdsicamente a través del texto escrito: una
serie de preguntas rcalizadas por el portero de la disco que se con-
testan eligiendo entre una serie limitada de opciones. Una vez fina-
lizada la prueba el resultado es comunicado en texto escrito y
acompafiado con una muy leve animacién del portero. "San Miguel
City" (generacién de comunidad) ofrece al internauta la posibilidad
de elegir su personaje entre las posibilidades de un menu relativa-
mente cerrado, y permite que el internauta interactde mediante
animacidn: tiene a su disposicién una serie de gestos e itinerarios,
as{ como interactdan mediante animaciones los demds personajes y
usuarios. Entre una eleccién y otra se introducen animaciones pre-
programadas que en la mayoria de los casos no varfan en funcién de
la eleccién del usuario: trayecto al hotel, etc. A pesar de que el
planteamiento es bueno el juego acaba resultando aburrido porque
es enormemente lento para los estdndares de velocidad de transmi-

si6én actual. "Larios Dry Web" en su fiesta desarrolla todavia mds
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ampliamente la interactividad mediante animaciones. Los decora-
dos cambian a medida que se desplaza el individuo-usuario y los
otros personajes de animacién interactdan con el usuario reaccio-
nando a su presencia. Sin embargo al recorrido le falta un objetivo
y mete con calzador informacién sobre el producto totalmente
irrelevante. La pdgina es extraordinariamente pesada y desesperan-
te. "Quien Maté a JFK" de Mahou por su parte plantea una estra-
tegia mucho mds elaborada a partir del planteamiento de un juego
interactivo de investigacién con mucho humor y genuino sabor
espafnol, al estilo Almodévar. Construye un relato interactivo en el
que el internauta es un investigador que debe descubrir quien es el
asesino de un torero que ha sido encontrado muerto en una habita-
cién de hotel con dos banderillas clavadas en la espalda. Es relati-
vamente poco pesado para la interactividad que plantea. No se
complica con suntuosos decorados y animaciones y se centra en la
bisqueda de una respuesta inteligente. La actividad del usuario
consiste en la observacién de una foto fija del escenario del crimen
de la que puede recoger pruebas, mirar con atencién (con lupa),
analizar huellas digitales, sangre y otros liquidos, adem4s de pre-
guntarle a personajes del mds all4. Las respuestas a las acciones del
usuario, resultado de los andlisis etc., no implican animaciones
sino textos escritos que aparecen en la pantalla o pasan a engrosar
el dossier, una carpeta con documentacién escrita que se va
ampliando a medida que va avanzando la investigacién. Concluimos
pues con la constatacién de que dada la velocidad actual estdndar
de transmisién no resulta adecuado introducir interaccién que
implique elaboradas animaciones. Otras webs ofrecen la posibilidad
de interactuar (intervenir) a nivel social (aunque sin ninguna con-
secuencia, légicamente): Diesel "LiveAction" espera que el joven se
queje (del lo que sea) aporreando el ordenador, y Liberto Jeans
“Open your Mind” propone que el usuario se exprese decidiendo a
qué politico hay que regalarte un liberto (suponiendo que ello har4
que su visién de mundo se parezca més a la de los jévenes: ";Que se

vuelvan todavia mds conservadores y supuestamente apoliticos?”).
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En los demds casos la interactividad se reduce a pinchar en los dife-
rentes textos o iconos que nos reenvian a nuevas imdgenes o textos.

Por otra parte también muchas son las webs que desafortunada-
mente han recurrido a la capacidad de seduccién de las imdgenes
fotogréficas o del video, con el agravante de que no presentan sé6lo
una sino una secuencia de imdgenes y en muchos casos acompanada
de un audio excesiva e innecesariamente rico: casos de Audi Cabrio,
BMW Coupé, Renault Megane, Cimarrén, Caroche etc. Un uso més
moderado y efectivo realiza Greenpeace en su defensa del bosque
primario. En un fichero no excesivamente pesado simula una pano-
rémica de 360 grados en el interior de un bosque. Introduce cierto
grado de interaccién puesto que la cdmara se mueve sin perder rea-
lismo en la direccién y a la velocidad que marca el ratén del usua-
rio e introduce al fondo de la misma mensajes de texto que se
agrandan al pasar el cursor por encima. Evidentemente no sec trata
de imagen video pero el realismo se refuerza con el sonido del bos-
que. También moderado es el uso de la imagen fotogrdfica que rea-
liza Hotel del Norte donde se incluyen tan sélo las vistas mds rele-
vantes del lugar a tamaifio moderado, completadas con informacién
en texto escrito y una muy poco pesada interactividad que consiste
en variar la luminosidad de la vista en funcién de la hora y época
del afo seleccionada por el visitante.

Pero qué duda cabe que las soluciones mds innovadoras, inge-
niosas y mejor adaptadas al nuevo medio han venido de la mano de
las acciones publicitarias: banners, banners enriquecidos, mds alld
del banner y e-mail marketing. Internet es un medio publicitario
muy joven y con mucho potencial que todavia estd explorando sus
posibilidades técnicas. El reducido espacio y tiempo disponible ha
sido un gran acicate para la creatividad. El banner plantea los mis-
mos problemas que el espot televisivo, la necesidad de transmirtir
un mensaje seductor y atractivo en el menor tiempo posible, pero
en este caso no por el elevado coste econémico de su elaboracién y
emisién, sino porque es el usuario quien decide qué quiere ver y

puede abandonarnos antes de que el banner haya tenido tiempo de
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bajar. Es cierto que aquellas acciones publicitarias que incorporan
imagen en color, movimiento {tanto interno como externo), sonido
o interactividad (llimense Rich Media, Beyond the Banner, e-mail
marketing) son las que mds poderosamente atraen la atencién sobre
todo si pensamos que una pdgina web no comercial es basicamente
estdtica, muda, poco interactiva y se compone en gran medida de
texto. De hecho el estudio realizado por Doubleclick (2002) subra-
ya un estancamiento de la efectividad e inversién del banners tradi-
cional y un aumento mds que significativo del Rich Media y Beyond
the Banner.

Aunque estamos en plena etapa de busqueda y experimentacién
ya se advierten en algunos banners relativamente ligeros, una inge-
niosa explotacién del valor semdntico del propio formato. El ban-
ner (Rich Media) de Amigos de la tierra, titulado "Rasca rasca",
que solicita voluntarios para limpiar el chapapote, aplica de forma
muy inteligente y coherente la interactividad. Presenta un banner
manchado de negro que a medida que se pasa el cursor va rascando
el negro y descubriendo el cartel. El ruido caracteristico acompafia
la accién del usuario. Otro caso interesante de interactividad per-
fectamente integrada en el mensaje es el banner interactivo (Rich
Media) titulado "Desestresante interactivo” de la Operadora de via-
jes Grupos Norte Tour. Un jugador de golf animado reacciona ante
la intensidad del clic lanzando la pelota y diagnosticando estrés y la
necesidad de unas vacaciones en un campo de golf del norte.
Amnistia Internacional en su anuncio "No Ttems" (Beyond the
Banner) contra la guerra de Irak, se sirve de la interactividad que
plantea el propio ordenador a través de los iconos tipicos de las car-
petas del Mackintosh para representar las distintas ciudades de Irak
y en su interior subcarpetas con el nombre de Poblacién, Escuelas,
Hospitales. Cuando el usuario intenta abrirlas pulsando el ratén
aparece el cldsico mensaje de: "No Items" para representar las con-
secuencias de la guerra. Intermon (Beyond the Banner) en su pieza
"Haz algo con seis euros” precisamente se burla de la inutilidad de

muchos juegos interactivos. Insta al visitante para que intente colo-
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car los 6 euros en tridngulo, circulo etc., para acabar proponiendo,
dada su inutilidad, que se usen para salvar vidas en el Tercer
Mundo. Por ultimo "Interactividad emocional" de Orbital (e-mail
marketing), es un e-mail, que en sus diferentes versiones, caricia,
abrazo, induce al usuario a acariciar o abrazar imdgenes con el
ratén para expresar su amor a la persona destinataria. También le
saca rendimiento Amnistia Internacional a las supuestas deficien-
cias de Internet para vehicular narraciones audiovisuales en su
pieza "Psiquidtrico” (Rich Media) en defensa de los derechos de los
homosexuales. La pieza consta de una serie de fotos fijas. Aunque
constituyen una secuencia que relata una accidén que se desarrolla
en el tiempo, las elipsis entre una y otra, asi como la ausencia de
movimiento y sonido, juega con la ambivalencia de su significado.
Si en un primer momento interpretamos una relacién Iésbica entre
dos mujeres, al final descubrimos que se trata del internamiento
forzoso en un psiquidtrico de una mujer por seguir sus tendencias
sexuales.

"Hipoteca ficil" del BBVA (campafias integradas) o "La lata"
de Cocacola (campafas integradas) aprovechan el valor seméntico
del desplegable. Cocacola utiliza la reduccién inicial del banner
para introducir un golpe de guién. El banner aparece en un primer
momento en el formato estdndar de 460x60 pixeles y se representa
lo que parece ser una simulacién de los primeros juegos de ordena-
dor de tenis en el que moviendo el ratén le das a la pelota con la
diferencia de que en este caso se trata de una lata de Cocacola.

Cuando el banner se despliega hacfa abajo descubrimos que las
dos rayitas en realidad representan a dos jugadores que pelotean
delante de una porteria de fatbol y es el usuario el que moviendo el
ratén actta de portero. El banner de la hipoteca del BBVA repre-
senta la flexibilidad de la hipoteca fécil a través de un banner
deformable y desplegable. Un individuo en animacién se encuentra
sentado y encerrado en un banner cuadrado excesivamente pequeio
para su tamafio, pidiendo ayuda para salir y dando patadas a los

midrgenes del encuadre que se deforman con la presién. Cuando se
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pasa el ratén por encima el banner se hace mds grande de forma que
el individuo sin cambiar de tamafio se puede incorporar. En otra
interesante versién el individuo se acuclilla en direccién al margen
del banner y salta a otro banner vacio surgido con pop up y a su vez
desplegable.

Una ingeniosa innovacién en el uso del sonido la encontramos
en otro banner, "Electrocardiograma"” (Rich Media) de tamafio
estdndar y con golpe de guién de Médicos sin Fronteras. En él apa-
rece en un monitor la sefial del funcionamiento del corazén mien-
tras oimos el pitido de la regularidad de las constantes virales.
Cuando el ratén recorre el banner aparece el mensaje: "extralife”
simulando los juegos de ordenador. Cuando pulsamos para ir a la
web madre realizamos el salto con raccord de sonido sin dejar de
oir en ningdn momento el pitido de las constantes vitales, mante-
niendo la tensién y la sensacién de urgencia de las donaciones asi
como indicando que la partida no ha llegado a su fin, todavia es
posible salvar alguna vida, conseguir una "extralife” con la dona-
cién efectiva. Interesante también es el caso del banner (Rich
Media) titulado "Interferencias” del mévil Eresmas. Sonido, ima-
gen y contexto se integran a la perfeccién. El audio reproduce el
sonido de las interferencias que provoca la proximidad de un mévil
que va a sonar cerca de una pantalla de ordenador, al tiempo que las
vibraciones e interferencias recorren y hacen temblar visualmente
toda la pdgina web y no sélo el banner. Simpdticos también resul-
tan la serie de banner (Rich Media) de Yahoo, "Yahoo3" y "Yahoo4"
que publicitan con humor sus comunidades y Chats mediante unas
simples animaciones de unos pececitos que s¢ muecven y cantan al
ritmo de la mdsica.

Los videos "Reno" (de ]J. Walter Thompson Argentina, Rich
Media) y "Built to resist” (de Eastpack, e-mail marketing) o la cam-
pafia "Td también los haces" contra los prejuicios raciales en el
empleo de inmigrantes de Cruz Roja (Beyond the Banner) aunque
interesantes como piezas audiovisuales -serfan buenos espots televi-

sivos-, son un fracaso en el medio en el que se insertan.
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5. Tendencias del discurso publicitario: hacia el patrocinio y el
banner narrativo audiovisual

La evolucién de la audiencia y de la implantacién de la banda ancha
marcard la futura evolucién de la publicidad en Internet. La cre-
ciente disparidad entre las clases sociales, donde sé6lo un 3'9% de
los hogares espafioles tienc banda ancha mientras que un nutrido
33% no tiene ni siquiera coche o video, junto a la débil y lenta
inversién puablica en la ensefanza de las nuevas tecnologias —0'4 %
del PIB, muy inferior a la media europea que estd en el 0'7%
(CEPREDE 2003: 4) — no parece augurar una rdpida generalizacién
del uso Internet.

Por otra parte la prematura incorporacién de la imagen foto-
grédfica y en movimiento, as{ como la interactividad en las pdginas
webs, ha provocado que una de las quejas mds frecuentes de los
internautas avezados sea la lentitud de las comunicaciones, por lo
que parece previsible que se implantard mucho antes la banda ancha
entre el 19% que ya tiene Internet, que se generalice su uso entre
las clases media y baja. Es probable que en breve plazo la conexién
a velocidad regular llegue al 36'3% que hoy dispone de ordenador,
al tiempo que la clase alta y media alta acceden a la banda ancha y
as{ se mantenga durante bastante tiempo (hasta que se desarrolle la
televisién interactiva). La publicidad tendrd que adaptarse a estas
dos velocidades. Por un lado proliferardn las pdginas webs, bastan-
te elaboradas visual e interactivamente, de anunciantes de produc-
tos selectos y minoritarios, que colocardn sus discretos banners en
pdginas con alto valor informativo; y por otro se multiplicardn los
banners y microsites poco pesados, mds agresivos e invasivos, de
productos de consumo habitual y masivo, colocados en lugares de
mucho trinsito (bdsicamente de contenido ladico), que no siempre
remitirdn a la pdgina sede.

La actual incongruencia entrc los contenidos de las pdginas
webs y los intereses de su audiencia mayoritaria, posiblemente de-
sencadenard una masiva expansién del patrocinio como prevé

Armstrong (2002: 101). En primer lugar pese a la significativa
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presencia de los jévenes en Internet que demandan péginas de
entretenimiento apenas si hay contenidos de este tipo v se da la
paradoja de que a pesar de que se prevé que se incrementard a
mayor velocidad por la franja de edad inferior, existen poquisimas
pdginas webs dedicadas a los nifios. En segundo lugar, a pesar de
que los usuarios adultos tienen en su mayoria un nivel de forma-
cién medio alto y frecuentan la red en busca de informacién y ser-
vicios, existen muy pocas pdginas con informacién de calidad: me
refiero a bases de datos, informacién institucional, publicaciones
cientificas etc., que precisamente encontraron en Internet su medio
ideal (cuando todavia era un medio universitario) debido a que son
consultadas esporddicamente y por un ndmero reducido de personas
dispersas geogrificamente.

Las pocas que hay son en su mayoria suministradas por institu-
ciones publicas y carecen de publicidad, o son consultables previo
pago.

Estas pdginas de costosa elaboracién y mantenimiento (sean de
entretenimiento o de informacién de calidad) son las que pueden
convertir Internet en el medio de comunicacién por excelencia. La
fé6rmula del patrocinio podria ayudar a superar este impas, convir-
tiendo Internet en un medio al alcance de todos y beneficiarse de
los réditos que esta situacién puede ofrecer a la publicidad (espe-
cialmente para los anunciantes de productos baratos o de consumo
habitual, adviértase que en el 2002 la inversién publicitaria en
Internet en Espafia no supuso ni el 1% del total de la inversién en
medios convencionales (Infoadex 2003).

Algunos anunciantes ya se han lanzado a ofrecer aquellos con-
tenidos, tan demandados, que no ofrece la red: el entretenimiento
que ofrecen los portales o las webs promocionales y de generacién
de comunidad con sus juegos interacrivos. Sin embargo, esta pric-
tica no es sostenible a largo plazo. Su proliferacién y la presién de
la competencia les obligard a mejorar y renovar constantemente los
juegos interactivos, que serdn cada vez mds elaborados y sofistica-

dos, requiriendo grandes inversiones en investigacién para su ela-
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boracién y puesta al dia. Inversién que sélo se podrén permitir en
todo caso las grandes marcas. Es mds previsible que el mercado se
especialice y sean las empresas de juegos interactivos en red las que
se dediquen a tales menesteres subvencionadas por distintos anun-
ciantes interesados en un mismo segmento.

La propia red ya implica una seleccién inicial del pablico obje-
tivo bastante interesante para gran parte de los anunciantes que
probablemente se mantenga diferenciada con el establecimiento de
las dos velocidades: los usuarios de la red de hoy y de la conexién
rdpida de mafiana son y serdn de clase media alta y alta y relativa-
mente joven. Este pablico, sobre todo el adulto, es especialmente
interesante para los anunciantes de productos de costosa financia-
cién: que podrian patrocinar portales con bases de datos y docu-
mentacién sobre investigaciones sociales, econdémicas, médicas,
nuevas tecnologfas, webs institucionales, portales de jazz o gufas
interactivas con rutas con encanto donde poder colocar banners de
restaurantes, hoteles o productos de denominacién de origen de
cada zona etc., pero también puede ser una via interesante para los
productos de consumo habitual si lo que se pretende es que la clase
media se convierta en modelo a imitar.

Si el publico objetivo es juvenil, se puede copatrocinar un por-
tal o pdgina web especializada por ejemplo en un tipo mudsica, que
incorpore bases de datos con autores, canciones, bibliografias, o un
portal sobre deportes de riesgo o un Chat. La alarma social que se
ha creado a partir del descubrimiento de la existencia de pederastas
en los Chat juveniles podria impulsar a los anunciantes a rentabili-
zar publicitariamente esta préctica y patrocinar Chat seguros diri-
gidos a los nifios y jévenes, en los que por cjemplo los usuarios se
tengan que identificar, ante la propia empresa aunque puedan
seguir en el anonimato frente a los otros usuarios, y sc¢ controle y
monitorice la informacién transmitida de alguna manera, de forma
que se aseguren que la informacién trasmitida no es nociva para
este colectivo y que los delitos no quedarin impunes tras el anoni-

mato.
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Con respecto a los nifios podemos imaginar la rentabilidad que
se puede obtener del copatrocinio de paginas webs con juegos inter-
activos educativos (hoy prdcticamente inexistentes), en las que se
podrian publicitar juguectes, libros juveniles, ropa de nifio, CD
musica, DVD, videojuegos, refrescos, bolleria etc.

Los contenidos de entretenimiento destinados en un primer
momento a atraer al piblico juvenil de la clase media y alta, poste-
riormente atraerd a la clase baja que estard dispuesta a consumir
publicidad a cambio de juegos interactivos interesantes. Es proba-
ble entonces que los productos de consumo habitual se lancen en
masa a anunciarse en la red, as{ como que aparezcan, bien impulsa-
dos por las administraciones locales o por los propios empresarios,
portales locales que a su vez atraigan a los pequefios empresarios
locales.

En principio la red permite segmentar hasta el infinito la
audiencia permitiendo la coexistencia de pdginas webs selectas y
banners de productos muy especializados y exclusivos de consumo
minoritario con otras mds generalistas con banners de productos de
consumo habitual y mayoritario, sin embargo la experiencia nos
dice que probablemente la audiencia y con ella la publicidad acabe
concentrdndose en un nimero reducido de portales y s. Si miramos
el caso de la radio nos percatamos que a pesar del gran ndimero de
estaciones existentes la mayor parte de la audiencia se concentra en
sélo cuatro.

Si la ratio del click-throught desciende a la misma velocidad
que hasta ahora (y como era de esperar) es previsible que las inver-
siones publicitarias se centren ademds de en los patrocinios en los
banners incluyo aquf el one-click, rich media y beyond de banner).

Aunque la tecnologia permite la utilizacién del audio, de la
animacién, de la calidad fotogrdfica y del video, con mds o menos
grados de interactividad, no todas estas posibilidades se desarrolla-
ran en la misma medida, debido precisamente a ese largo periodo
de coexistencia de las dos velocidades en Internet. Los banners que

quieran dirigirse a una audiencia amplia no puede pesar mds de lo
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que pesan en la actualidad (ya hemos sefialado que en muchos casos
es incluso excesivo), sobre todo si se colocan en lugares de paso,
por lo que no podrd evolucionar hacia una mayor complejidad
visual (uso de la imagen fotogrdfica y el video), puesto que eso
supondria excesivo peso pero sin embargo si puede evolucionar
hacia una mayor utilizacién del audio, de las animaciones y de
interactividad, asi como ampliar la cantidad de informacién del
mensaje explotando la secuencializacién de la informacién en una
seric de banners colocados en diferentes pdginas de un mismo site
siguiendo, mediante cookies, el recorrido del internauta. Esto per-
mitird el desarrollo del relato audiovisual en linea, que ha estado
asombrosamente ausente —sobre todo si tenemos en cuenta que los
espots televisivos tienden cada vez mds a contar historias (Rausell
2003b)-. Hablamos de discurso "audiovisual" cuando se utilizan
conjuntamente el audio y la imagen, y serd "relato” audiovisual si
la secuencia de imédgenes (sean fijas 0 en movimiento) cuentan una
microhistoria, una serie de acontecimientos relacionados causal-
mente y que tienen lugar en un tiempo y un espacio.

Aunque sin explotar las posibilidades del audio un ejemplo de
narracién visual con animacién y con muy débil interactividad lo
encontramos en las distintas versiones de la hipoteca fécil del
BBVA. Un individuo animado encerrado en un banner cuadrado
golpea el mismo y pide mediante un globo de texto que le ayude-
mos a salir. Cuando pasamos el cursor por encima el banner se hace
mds grande y el individuo se incorpora, en otra versién consigue
saltar a otro banner vacio que también se despliega y le permite
incorporarse.

Evidentemente la imagen en movimiento (sea animacién o
video) que describe una accién posee ya un cierto grado de narrati-
vidad pero no es la Gnica forma posible. Otro ejemplo de microna-
rracién visual (en este caso construida mediante una serie de fotos
fijas) que no utiliza la interactividad la encontramos en la pieza
"Psiquidtrico” de Amnistia Internacional donde la secuencia de

fotos fijas que parece representar el inicio de una relacién sexual
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lésbica finalmente resulta que describe el proceso de amordaza-
miento por parte de la enfermera de una mujer homosexual interna-
da forzosamente por dicho motivo en un hospital psiquidtrico.
Estas micronarraciones audiovisuales que requieren un orden y
tiempo de emisién preestablecido y determinado, normalmente de
mayor duracién, deberian, para ser efectivas, situarse en pdginas
que requieran cierto riempo de lectura, pero hay orras alternativas.
En los dos casos anteriores nos encontramos con micronarraciones
que se desarrollan en un dnico banner sin embargo podrian ser con-
tinuadas o divididas en diferentes banners de diferentes péginas de
un mismo site. El banner de BBVA enlaza con la pdgina sede donde
el mismo individuo, ahora ya en la casa que ha conseguido gracias
al crédito, empuja y desplaza los bordes de la ventana agrandando
el banner hasta conseguir el tamafo de la vivienda que desea, como
reza el eslogan. El mismo nexo discursivo establece el banner de
M¢édicos sin Fronteras con su pigina sede. Con raccord de sonido el
internauta, supuesto jugador de un juego de ordenador continua la
partida en la pdgina sede, y estd acabard cuando el usuario haya
efectuado la donacién y conseguido una extralife. Esta secuenciali-
zacién del discurso o narracién en diferentes pdginas que ya practi-
can algunos banners con sus pdginas sede podria sin embargo pro-
ducirse con banners ubicados en las siguientes pdginas que visita el
usuario en el mismo directorio rafz. La relacién entre la primera
parte del relato y las siguientes en lugar de entablarse a través del
clic se realizaria a través de cookies. Para ello un mismo anuncian-
te tendria que comprar distintos espacios en diferentes paginas del
mismo directorio raiz, lo ideal es que estuvieran situados en la
misma parte de las diferentes pdginas para no desorientar al espec-
tador y que distintos anuncios rotaran en cada uno de esos espa-
cios. As{ el inicio de Ia historia podria comenzar en la portada de
un periédico, por ejemplo, vy cuando saltamos a internacional se
nos enviara una cookie que verificard que hemos visto la primera
parte del relato, para as{ lanzar, entre sus diferentes anuncios en

rotacién, la segunda parte del anuncio que hemos visionado, o la
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primera u otro anuncio en su defecto. Para ello haria falta que los
diferentes medios, portales y pdginas s estudiaran el tiempo medio
de lectura de sus pdginas. Las posibilidades publicitarias del relato
audiovisual y del relato audiovisual interactivo tanto en las pdgi-
nas como en los banners constituyen todo un campo todavia por

explorar.
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