





Incremento de la publicidad en Internet


	En la época dorada de la televisión se les llamó "barricadas". Los  publicistas plantaban unas barricadas visuales transmitiendo el mismo  anuncio publicitario en el mismo momento en las tres principales cadenas televisivas. Así, el aviso cubriría todo el medio, apoderándose de la 


atención de todos los televidentes, independientemente de su programación de  preferencia. Las barricadas fueron un enfoque sencillo pero poderoso y casi imposible de erradicar del fracturado mercado televisivo de hoy. 





¿Pero quién ha dicho que estas barricadas son un fenómeno exclusivo de la televisión? Hace un año, los ejecutivos de la compañía Ford Motor desplegaron una barrera en Internet para promocionar su camión F-150. El día  del lanzamiento, Ford presentó un anuncio bastante llamativo que se situó en 


los tres portales líderes: AOL, MSN y Yahoo! Cerca de 50 millones de usuarios de Internet vieron el anuncio. Alrededor de 50 millones de internautas vieron el banner de Ford, hicieron clic en él y entraron al sitio Web de la compañía a una tasa de 3.000 por segundo. La compañía asegura que el tráfico generó un aumento de 6% en las ventas durante los primeros tres meses de la campaña. En la actualidad, muchos otros grupos publicitarios han seguido el ejemplo de esta empresa. 





Los publicistas se han dado cuenta de que los principales portales de la Web alcanzan audiencias masivas. ComScore Networks, una organización que le hace seguimiento al tráfico en Internet, asegura que cada uno de los tres portales mayores atrae a 70% de los estadounidenses en línea. Hace un año, los compradores de publicidad podían encontrar espacios con descuento en la 


mayoría de las páginas principales de los portales más importantes, con tarifas entre 100.000 y 180.000 dólares por un lapso de 24 horas. Hoy, el costo está llegando a 300.000 dólares. 





Este cambio obedece a que Internet está creciendo y las conexiones de banda ancha ya han llegado a más de la mitad de los hogares estadounidenses, incluyendo el jugoso segmento de los más prósperos. A pesar de que la Web apenas capta 4,3% de los ingresos por concepto de publicidad, las encuestas indican que recibe 14% de la atención que reciben los medios por parte del público estadounidense. Y esto sin contar aquellos que se conectan a Internet desde sus trabajos y que conforman una audiencia importante para los anunciantes. 





Mientras que la industria publicitaria crece a un respetable 7,7% al año, la publicidad en Internet galopa adelante con 28,8% . La empresa de consultoría eMarketer predice que esta actividad en la Web alcanzará 9,3 millardos de dólares este año; 5,4 millardos de ellos por anuncios de marcas. 





Para cualquiera que recuerde las altas expectativas que precedieron al colapso de la publicidad en Internet a comienzos de la década, incluso un poco de euforia es razón suficiente para estar nervioso. 





Entre los años 2000 y 2002 la publicidad en Internet se redujo en 25% . Sin embargo, hay algo totalmente diferente y decisivo en esta oportunidad. Desde la caída, la industria ha recopilado la tecnología necesaria, video y registro de clientes. Internet se está ganando a los publicistas más 


cotizados con su precisión computacional. Esto no quiere decir que la Web va a acaparar todas las ganancias de la publicidad, aunque se llevará una buena tajada. 





Algunas de las oportunidades que puede aprovechar la red serán opciones fáciles como Páginas Amarillas. La publicidad de marcas vendrá directamente de la televisión, las vallas y los medios impresos. Ford, en la misma línea que otros fabricantes de autos, aumentó en 10% su presupuesto de publicidad en Internet y esta cifra está en alza. 





Joanne Bradford, jefa de ganancias de medios de MSN, espera que otras industrias sigan este ejemplo, que las ganancias de publicidad se ubiquen entre 8% y 12% para final de la década. 








Un asunto complejo Ahora que los publicistas poseen una herramienta que les permite medir la 


efectividad de los anuncios, están presionando a otros medios para que sigan 


este ejemplo. 





Es un proceso que puede generar alteraciones, por ejemplo, en la televisión. Durante décadas, Nielsen Media Research se ha dedicado a escribir informes sobre cuántos espectadores ven un programa particular. Nielsen está lanzando al mercado una tecnología que permite medir datos precisos minuto a minuto en mercados locales, con tecnologías como la de TiVO Inc. y así conocer las preferencias entre sus clientes. Estos pasos hacen que la TV esté a un nivel más cercano al de Internet, en cuanto al seguimiento de las tendencias de sus usuarios. 





De hecho, Internet ha servido para acabar con las barreras que en el pasado dividían a medios distintos. En lugar de aparecer en un programa televisivo particular o en un segmento, los anuncios están acoplados por temas como salud o deportes. En ABC News, por ejemplo, se entregan anuncios dirigidos a un sujeto específico en la TV, en Internet y en los celulares. Los publicistas quieren "alcanzar a los consumidores donde quiera que estén", asegura Alan Ives, vicepresidente de 


ventas para ABC Interactive. 





Este nuevo mundo de la publicidad burbujea en innovaciones. Weather.com ofrece a sus usuarios una barra interactiva gratuita que pronosticará el tiempo y que además enlaza con varios anunciantes. 





El 9 de noviembre, Amazon.com y J.P. Morgan Chase anunciaron una iniciativa para producir películas cortas en el sitio de Amazon. Los clientes que utilicen una tarjeta Visa Amazon para comprar alguno de los bienes publicitados en las películas obtendrán un descuento de 5% . 





Pelea muy cerrada La última innovación publicitaria ha sido el uso del video, pero el problema 


con éste es la falta de espacio. Muchos de los anunciantes reservan los espacios con meses de antelación. La demanda crece y se enfoca hacia los sitios de mayor tamaño, los portales más conocidos y sus sitios de deportes, finanzas, correo electrónico y autos. Los portales se aprovechan de que el mercado del video atrae a muchos anunciantes a sus páginas menos visitadas. 





Compran paquetes que incluyen colocaciones menos atractivas, en páginas menos agresivas. 


Bradford de MSN asegura que diferentes locaciones tienen usos distintos, su página principal recibe 20 millones de usuarios diarios y sus otras páginas pueden tener sólo decenas de miles. 





Los publicistas han desarrollado una estrategia para conocer el "comportamiento" de los usuarios; mediante el seguimiento de los cookies se puede saber la procedencia de un usuario anónimo y hacia qué parte de la red se dirigirá, lo que evita la realización de encuestas, que a su vez abarata 


los costos de investigación y mercadeo. 





Con un pie en el agua la publicidad basada en la búsqueda en la red le devolvió la vida a la 


industria luego del colapso de las punto com. La nueva propuesta establecía que los clientes sólo pagaban una pequeña cuota cuando los usuarios hacían clic en el producto anunciado. La pregunta está en si la industria de los portales de búsqueda seguirá la marcha de crecimiento de la publicidad en Internet. Se predice que el crecimiento de dicha industria en Estados Unidos podría disminuir de 55% este año a 15% en 2005. Yahoo! podría tener problemas al respecto y Google se arriesga a la pérdida de los anuncios de marcas. 








El momento que se vive en la industria de Internet es similar al vivido por la televisión por cable hace unos años. Hasta comienzos de los 80, los publicistas vieron en la televisión por cable una herramienta para colocar sus productos y muchos de ellos venían acompañados de un número para ventas. 





En el caso del estudio del lanzamiento del DVD de ET, el extraterrestre, se supo que las animaciones reforzaban el mensaje clave, el DVD contenía imágenes inéditas; 39,4% se enteró por televisión, mientras que 48,1% se lo supo mediante Internet. Universal Studios podría haber reducido el presupuesto de televisión en un cuarto y aumentado el de Internet en 25% . 


Universal prefiere no hacer comentarios. 





El video es lo último en publicidad en Internet y representa 11% de las inversiones publicitarias. 


