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Diferentes formatos publicitarios en Internet.

Ciegos a la publicidad ‘online’

Crece la inversion en publicidad digital, pero se estanca la innovacion en formatos

una espiral de ineficiencia. “Para
evitarla, huimos de formatos tra-
dicionales, no hay banners ni ro-
bapaginas, s6lo eventos patroci-
nados. El anunciante ofrece un
descuento, una promocion, algiin
incentivo, y la gente crea conteni-
do en torno ala marca comentan-
do el evento o producto”. De mo-
mento han logrado ratios de clics
superiores al 20%. Para las agen-
cias de medios no es suficiente.
“Tuenti tiene que ir mas alla en
su comunicacion; si las redes no
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La inversién en publici-
dad online sigue su escala-
da. Es la cara de la noticia.
En el tercer trimestre del
afno pasado, los anuncios
en medios interactivos mo-
vieron en Espafia 125 millo-
nes de euros, el 18,5% mas
respecto al mismo periodo
de 2007, seglin la oficina de
publicidad en Internet (IAB,
por sus siglas en inglés). La
cruz es el escollo que pulu-
la de fondo y preocupa a to-
da una industria: cémo in-
novar en formatos digitales
para atraer la esquiva aten-
cion de los consumidores y,
de paso, el presupuesto de
los anunciantes.

Segun los calculos de la
IAB, Internet se convertira
en 2009 en el tercer medio publi-
citario en Espafa, después de la
television y la prensa. Llegara al
10% de cuota. En Reino Unido ya
ocupa ese puesto con el 19% del
pastel. Pero, mas alla de la inver-
sién, los datos también revelan
una excesiva concentraciéon en
el uso de enlaces patrocinados,
banners y robapaginas. Hoy su-
ponen el 73% de la inversion to-
tal y demuestran efectividades
muy bajas.

Manuel Alonso Coto, profesor
del Instituto de Empresa y autor
del libro El plan de marketing digi-
tal, achaca tal concentracion a
una cuestion de madurez. “Esta-
mos un par de afos por detras de
paises como Reino Unido. Salvo
que tropieces con un directivo jo-
ven que quiera experimentar, la
mayoria se abstiene de probar
nuevas opciones por coste y des-
conocimiento”.

Una campaiia de 15 dias con

nuevos formatos enriquecidos, es
decir, video, animaciones y desa-
rrollo de interaccién con el visi-
tante, puede subir a los 250.000
euros. O lo que es lo mismo, entre
el 40% y el 60% mas caro respecto
a los tradicionales banners estati-
cos. La gran diferencia, ademas
del precio, esta en la efectividad.
En estos altimos, el ratio de clics
llega, con suerte, al 2%. Con for-
matos enriquecidos se pueden al-
canzar ratios de hasta el 30%. Ne-
llo coincide con Alonso Coto. “Po-
cos anunciantes dedican una par-
te de su presupuesto de publici-
dad digital a experimentar y
arriesgar. Van a lo facil”.

De momento, sélo los grandes
anunciantes en sectores de auto-
mocién, telecomunicaciones o be-
bidas espirituosas se lanzan a pro-
bar nuevos formatos. Marcas co-
mo Toyota, Audi, Diageo o Abso-
lut son las mas reconocidas. Espe-
cialmente la firma sueca. Una de

sus ultimas campanas, a cargo de
la agencia Great Works, que tam-
bién trabaja para H&M, Electro-
lux o MTV, permitia a los visitan-
tes de una pagina web interac-
tuar con una aplicacién online pa-

Facebook tiene 150
millones de cuentas,
pero solo un 0,04%
pincha la publicidad

ra crear y compartir piezas musi-
cales. En 10 meses generaron 82
millones de referencias en me-
dios y 300.000 seguidores en You-
Tube, todo un éxito de visibilidad.
El proyecto, bautizado como Ab-
solut Machines, ha sido premia-
do en decenas de festivales inter-
nacionales.

Si todavia pocos anunciantes

invierten en formatos inno-
vadores, atin menos se atre-
ven a experimentar con un
canal tan potente como in-
cierto: las redes sociales.
Mas de cuatro millones de
internautas espafioles las
utilizan. Pero nadie sabe to-
davia cémo rentabilizarlas
publicitariamente.

Segn la consultora The
Cocktail Analysis, las mas
populares en Espafa son
Facebook, Hi5 y Tuenti. En
algunas, como Tuenti, el
grado de fidelizacion es ele-
vado: el 43% de los suscrip-
tores acceden varias veces
al dia para hablar de even-
tos, conciertos y fiestas. El
13% comenta marcas y pro-
ductos que compra habitualmen-
te. ;Como llegar hasta ellos?

“Es la gran dificultad: conse-
guir que la marca sea un miem-
bro mas de la comunidad online.
En el 99% de los casos no se ha
conseguido. Tenemos que cam-
biar el chip de banners a conteni-
dos. O eres relevante o te elimi-
nan”, explica Javier Navarro, di-
rector para el sur de Europa de la
agencia Havas Digital. Facebook
es el paradigma del efecto cegue-
ra en las redes sociales. Con mas
de 150 millones de cuentas acti-
vas (1,4 millones en Espaia), sus
banners publicitarios generan un
ratio de clics desesperante: una
media del 0,04%.

El Corte Inglés, Cutty Sark o
Tommy Hilfiger se han lanzado a
la piscina publicitaria con Tuenti,
que arrasa entre jovenes de 14 a
24 anos. Icaro Moyano, portavoz
de la compaiiia, reconoce que la
publicidad online ha entrado en

Con algoritmos estimamos otras
variables y sobre la base de esa
inteligencia contextualizamos mu-
cho mejor la publicidad”, explica
Michael Kleindl, presidente de
Wunderloop. “Mantener la priva-
cidad es vital. En Europa no se
permitirian las locuras que han
hecho los americanos”.

Todos los datos certifican una
tendencia inevitable: la inversién
en publicidad online crecera me-
nos durante 2009, pero escalara
posiciones gracias a la fuerte cai-
da en el resto de medios. Si en el
primer semestre de 2008 la inver-
si6én total publicitaria en medios
convencionales cay6 un 6,5% res-
pecto al afo pasado, el derrumbe
este aflo se teme peor. El cine po-
dria sufrir de nuevo la mayor re-
duccién, por encima del 40%.
Sélo Internet y los canales temati-
cos de televisién se salvaran con
seguridad de los nimeros rojos.

Aun asi, pocos se atreven a
adelantar cifras concretas. La in-
certidumbre es méaxima, dada la
escasa visibilidad sobre la dura-
cion de la crisis econémica. “Este
afo estimamos aumentos en la
publicidad online entre el 30% y
el 35% en Espafa”, apunta Javier
Navarro. Datos tal vez demasia-
do optimistas, a juzgar por las
previsiones que empiezan a salir
ala luz.

La agencia ZenithOptimedia
calcula una reduccién del mer-
cado publicitario global del 0,2%
en 2009, con un incremento del
18% para Internet. En Reino Uni-
do, GroupM, subsidiaria de WPP,
estima un salto de la publici-
dad digital de apenas el 4% este
afo.Y en EE UU, segiin eMarke-
ter, el 11% de aumento en 2008
se desinflara al 9% el afio que
viene. m



