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El sector publicitario ha encontrado en Internet un medio idbneo como soporte de su
actividad. Si bien en un momento inicial se observo a Internet por el sector publicitario
como un sector marginal, que le hizo merecedor de un tratamiento algo distante, con el
paso del tiempo y unido al despegue de la Red tanto en contenidos, servicios y lo que
es mas importante, de usuarios que aparecen como potenciales “targets” de la
publicidad, hacen de los contenidos en Internet un nuevo soporte que ha terminado
siendo equiparado al de cualquier medio de comunicacion.

Efectivamente hoy Internet, desde la perspectiva publicitaria, se entiende como un
medio de comunicacién que junto con los medios tradicionales como son la Television,
la Radio o la Prensa, se ha de tener en cuenta en la configuracion de cualquier
campafia publicitaria y por tanto se le destina una parte de los recursos econdmicos
gue han de invertir los anunciantes.

El crecimiento de la actividad publicitaria en Internet al posibilitar que se le considere
como medio de comunicacion comercial, asi como su importancia en la financiacion
del conjunto de este mercado, es lo que ha llevado a la Comisién del Mercado de las
telecomunicaciones junto con el Taller de Nuevas Tecnologias de la AEA a realizar un
estudio en profundidad que ofrezca una imagen fiel de la situacion, evolucion y
perspectivas del conjunto del mercado de servicios en Internet en Espafia.

Este primer informe se encuentra referido al afio 2000, teniéndose la voluntad de dotar
a estos informes de periodicidad anual.

Del informe realizado por la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones en
colaboracion con la Asociacion de Nuevas Tecnologias se extraen las siguientes
conclusiones:

v' El 2000 ha sido el afio en el que las inversiones publicitarias de los actuales
Anunciantes en Internet se ha producido con mayor profundidad a través de
compaiiias especializadas en este sector (comparfias.com) para los anunciantes
gue hasta ahora se movian en los medios convencionales preferentemente.

Las noticias en prensa y otros medios de informacion informan del descenso en
cuanto a las inversiones realizadas en la ampliacion e implantacion de este nuevo
medio publicitario. Hay que tener en cuenta que las posibilidades que ofrece
Internet pueden explotarse mucho mas que lo realizado hasta ahora pero para
conseguirlo deben presentar agentes y profesionales ideas que lleguen a
posiciones comunes en interés de su correcto uso y desarrollo.



COMISION DEL MERCADO DE LASTELECOMUNICACIONES

Algunos de los expertos que han aportado su punto de vista sobre estos temas
plantean la que los ratios que mas se presentan actualmente de ‘click through”
para saber si las inversiones son rentables no deben ser los Unicos indicadores de
los que deberia hablarse, buscando términos mas convencionales como puedan
ser cobertura o eficacia.

Atendiendo a la valoracion de la inversion publicitaria en Internet respecto a coste-
beneficio con respecto a los medios tradicionales en general se considera que es
baja si se trata de acciones dirigidas a publicos muy amplios y s6lo empiezan a
cobrar valor cuando se identifica con targets muy concretos en los que los medios
tradicionales no podrian competir.

Actualmente en la Red circula mucha informacién junto con mensajes publicitarios
gue comparten el mismo espacio. Muchas veces se encuentran situaciones en las
que no es facil la delimitacion entre lo que es informacion y publicidad.

Cada vez se solicita por parte de los anunciantes de herramientas publicitarias
ajenas al ‘banner” y mas cercanas al concepto tradicional del marketing directo
como pueda ser el envio de e-mail, promociones que se puedan calificar como
cruzadas entre distintos servicios, etc.

Es cierto que cada vez se tiende mas a buscar informacién en formatos como mini-
sites que ofrecen lo que el usuario busca sobre un tema o informacién en concreto
lo que le hace gastar menos tiempo en navegar por la Red cuando lo que se
buscan son datos especificos.

La publicidad en general y la que se realiza en Internet en particular debe
entenderse como un servicio de valor afiadido a la comunicacion no como un
espacio que ofrece informacién que a veces no interesa al usuario sin mas. Debe
enfocarse como un medio de comunicacion mas, que el consumidor considere Util
cuando necesite informarse de determinados productos o servicios que necesite.

Una forma de conseguir o definir correctamente un “target” es el de crear medios o
servicios donde participen una colectividad de personas con objetivos afines. Cada
vez se buscan mas estos medios donde reunir a un grupo de usuarios interesados
sobre temas comunes donde pedir y recibir informacion de los mismos.

En el terreno de la investigacién todavia es necesario avanzar mucho puesto que
el conseguir diferentes datos sobre el control de audiencia reales y fiables es
trascendental para seguir el camino correcto. Es necesario buscar nuevas técnicas
de estudio cualitativas.

Por parte de los expertos se solicita la necesidad de inversiones y ayudas de
organismos y entidades que fomenten y colaboren con el avance y apoyo a nuevas
posibilidades de investigacion y desarrollo que puedan ofrecerse en la Red como
soporte publicitario.
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Relacionado con lo anterior hay que buscar la forma de unificar conceptos que se
utilizan en este sector para conseguir que todos los que operan en el mismo le den
el mismo valor y se entienda de igual manera para poder avanzar a futuras
expectativas del sector publicitario. De esta forma existiria un grupo o conjunto
detallado de pautas para la medicion, como por ejemplo, para saber si todos estan
midiendo exactamente lo mismo 0 no, o lo que se entiende por “impresion” o por
“registro” entre otros conceptos.

Internet sigue evolucionando y hay que seguir avanzando para ir consiguiendo
formar una base sélida que de sequridad y que presente Internet como medio
idéneo a la hora de invertir y que ofrezca mayor confianza a cualquier usuario o
cliente que entre en la red y decida navegar o comprar alguno de los productos
gue se ofrecen.

Muchos de los usuarios que conectan diariamente a Internet, suelen hacer uso
directo de diferentes servicios que encuentra en la red y pierde menos tiempo en
navegar sin rumbo ( un usuario normalmente hace uso a diario del buscador,
correo electrénico, varias paginas que le aportan informacion para algun tema
personal y las necesarias para lo profesional) por lo que la publicidad para poder
captar a clientes o usuarios debe presentarse de una forma original y creativa si se
quiere llegar a llamar la atencion del usuario para que repare en ella.

Las ventajas de Internet es que como medio nuevo permite emitir una publicidad
personalizada o dirigida al maximo gracias a la interactividad mientras que los
medios tradicionales como la television lo que busca es una audiencia masiva.

Cada vez mas se observa una mayor presencia de empresas convencionales que
empiezan a usar Internet como medio transaccional. Fundamentalmente se esta
apreciando en el sector financiero y en el sector turismo.

La introduccion de nuevas tecnologias como el WAP, de momento en Espafa,
estd avanzando lentamente pues antes deben aclararse y resolverse problemas
como futuras inversiones, subvencion de los terminales, etc. De momento las
acciones en moviles se entienden mas bien como en fase de prueba esperando a
ver cudles son los resultados con los mismos, si tiene deficiencias en su
funcionamiento, o de capacidad que lo inhabiliten para un uso publicitario.




COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

EL MERCADO PUBLICITARIO
DE INTERNET EN ESPARNA
(2000)

Con la colaboracién de la Asociaciéon Espanola de Anunciantes.

anunciantes

Madrid, abril de 2.001

Direccion de Ofertas en el Mercado. AEA. Taller de Nuevas Tecnologias
CMT

06/04/01



COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

INFORME SOBRE EL
MERCADO PUBLICITARIO DE INTERNET EN ESPANA

(2000)
INFORME SOBRE EL ..ottt ettt sttt ettt s b et e bt et eeeteebeenbeenean 2
MERCADO PUBLICITARIO DE INTERNET EN ESPANA .......cocooiiiiiiiiieeceeeceeeeee e 2
(12000 ) 1ottt ettt bbbttt et a et h e b e b e e bt e bt et e e e et e et e sheeehe e bt et enteenteebeenbeennean 2
LINTRODUCCION. ......coomriimmiimmaeismeeesesessessesessssesesses st s ssss et sss s sss e sssessssesssesesssessssenenes 3
2.0RIGEN Y EVOLUCION DEL MERCADO EN INTERNET.........c.ooooiuiiiireeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeee e 4
3.AGENTES QUE PARTICIPAN EN EL MERCADO PUBLICITARIO EN INTERNET ..................... 10
4 NOCION DE CAMPANA PUBLICITARIA EN INTERNET Y MODALIDADES DE PAGO............ 11
4.1.Concepto de campaiia publicitaria...............cccoccooiiiiiiiiiiii e 11
4.2.Modalidades de PAGO........ccc.oooiiiiiiiiiiiiie ettt sttt e sttt st e satee e 12
4.3.Efectividad de la campaiia publicitaria.................ccoccoiiiiiiiiiii e 12
5.FORMATOS Y PLATAFORMAS TECNOLOGICAS EMPLEADAS EN EL MERCADO
PUBLICITARIO EN INTERNET ....ooiiiiiiiiiiiiiiteteeee sttt sttt 14
5.1.Formatos PUDIICILATIOS ...........c.oooiiiiiiiiiiieieeceeceeeee et e et e et eeaeeenbaesseeennes 14
5.2. NUeVas teCIOIOZIAS ..........c.ooiuiiiiiiiiie ettt et ettt ettt st 20
6.MARCO ECONOMICO DEL SECTOR PUBLICITARIO EN INTERNET EN ESPANA ................. 22
6.1.NIVEL DE INVERSIONES PUBLICITARIAS ON-LINE ........cccccoooiiiiiiiiiinienienieneeeeee 24
6.2.NIVEL DE INVERSIONES PUBLICITARIAS OFF-LINE ..........ccocooiiiiiiiiiineneeeee 26
6.3.SECTORES ECONOMICOS QUE INVIERTEN EN PUBLICIDAD .............cccccccoovvvrnnnnnn. 26
6.4MARKETING DIRECTO Y EL FENOMENO DEL MARKETING-MIX............c.cccccco........ 27
INTERNET ..ottt ettt et st sttt et et s e s b e bt et eanesatesaeenaeeaeenneeen 28
INCONVENIENTES ...ttt ettt et ettt b e e s st saeenaeemneenne e 28
7.MARCO LEGAL DE LA PUBLICIDAD EN INTERNET ......cccoceiiiiniiiiiiiiencseneeeeeee e 28
7.1.LA REGULACION PUBLICITARIA ..........cooooiimiiiiiieieeeeeeeeeeee e 28
7.1.1.Marco regulador SENETal...........coouiiiiiiiiieiieeeee ettt e 29
7.1.2.Marco regulador €SPECITICO ......eeuieiiiiiiieiie ettt st 30
7.2. LA AUTORREGULACION PUBLICITARIA ..........ccoooviiivioieeeeeeeeeeeeeee e 36
7.2.1.COAIZ0 ACONLOLOZICO ...ttt ettt ettt ettt et st esaeesaeenbeeeeeneeens 36
Principios generales del COAIZO ......oouiiuiiriiiriiiiiiieiie ettt ettt ens 37
Normas eSpeciales del COTIZO . ...uuuiriiiiiriiiiee ettt sttt ettt seeesbeesaees 38
Normas de aplicacion del COAIZO.......cueirriirrieiieii ettt te ettt sbeeae e eesaeesse e seensesnsessaensees 38
7.2.2. El Jurado de 1a Publicidad. ........c..coceeiiiiiiiiiiiiiiiecctccceee e 38
7.2.3.ProtecCiOn de datOS.....cc.eeueeiiiiiiiirieiieeieet ettt sttt et 41
8.RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS .....ooiitiininieteteteeeeie et 43
9.CONCLUSIONES DEL INFORME ......ccciiiiiiiiiiiiiiieieetent ettt sttt ettt ettt 51
Direccion de Ofertas en el Mercado. AEA. Taller de Nuevas Tecnologias

CMT

06/04/01



COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

1.INTRODUCCION

Internet se esta implantado de una forma cada vez mayor en la sociedad gracias al
abaratamiento de las comunicaciones y los ordenadores personales, asi como a la
mayor facilidad en su manejo. De este modo Internet se esta convirtiendo en el mejor
medio para que los usuarios se comuniquen entre si y para compartir y acceder a
informacion que se encuentre en ordenadores de todo el mundo.

El caracter de red abierta de Internet como “red de redes” junto con la rapidez e
inmediatez de las comunicaciones hace que podamos hablar de un foro mundial de
interrelacion social y cultural convirtiéndose en una herramienta atil para realizar
multiples y diferentes actividades financieras, administrativas, educativas, sanitarias,
etc. al igual que en una nueva plataforma para la realizacion de transacciones
comerciales.

En el mercado de los servicios de Internet, se encuentran, como en otros mercados,
una serie de modelos de negocio, que en determinados casos, y como parte integrante
de la cadena de valor, representan una importancia destacada al ser una fuente de
financiacion del conjunto. Otras fuentes de financiacion hasta ahora han sido los
Proveedores de Servicios de Internet, o los titulares de los portales ya sean
horizontales o verticales, junto con los ingresos por traficos inducidos o los abonados a
los servicios que se ofrecen.

Asi el sector publicitario ha encontrado en Internet un medio idéneo como soporte de
su actividad. Si bien en un momento inicial se observd a Internet por el sector
publicitario como un sector marginal, que le hizo merecedor de un tratamiento algo
distante, con el paso del tiempo y unido al despegue de la Red tanto en contenidos,
servicios y lo que es mas importante, de usuarios que aparecen como potenciales
“targets” de la publicidad, hacen de los contenidos en Internet un nuevo soporte que
ha terminado siendo equiparado al de cualquier medio de comunicacion.

Efectivamente hoy Internet, desde la perspectiva publicitaria, se entiende como un
medio de comunicacién que junto con los medios tradicionales como son la Television,
la Radio o la Prensa, se ha de tener en cuenta en la configuracion de cualquier
campana publicitaria y por tanto se le destina una parte de los recursos econémicos
que han de invertir los anunciantes.

El crecimiento de la actividad publicitaria en Internet al posibilitar que se le considere
como medio de comunicacién comercial, asi como su importancia en la financiacion
del conjunto de este mercado, es lo que ha llevado a la CMT junto con el Taller de
Nuevas Tecnologias de la AEA a realizar un estudio en profundidad que ofrezca una
imagen fiel de la situacion, evolucion y perspectivas del conjunto del mercado de
servicios en Internet en Espafia.

La base legal de la actuacién de la CMT esta en la Ley 12/1997, de 24 de abril, de
Liberalizacion de las Telecomunicaciones, que establece que el objeto de la CMT sera
el de “salvaguardar, en beneficio de los ciudadanos, las condiciones de competencia
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efectiva en el mercado de las telecomunicaciones y de los servicios audiovisuales,
telematicos e interactivos, velar por la correcta formacion de los precios en el mercado
y ejercer de 6rgano arbitral en los conflictos que surjan en el sector”.

La CMT aparece como el Ente Publico responsable de la salvaguarda de la
competencia efectiva en el sector de los servicios telematicos e interactivos que unidos
a los de los servicios de telecomunicaciones y audiovisuales es donde se encuentra
Internet como claro reflejo de la convergencia entre sectores tradicionalmente
diferenciados y hoy convergentes.

El interés de realizar este estudio es compartido como hemos dicho con la Asociacion
Espafiola de Anunciantes (AEA), la cual en su ultimo Congreso, se dotd de un “Taller
de Nuevas Tecnologias”, que se dedica de forma especializada a la actividad
publicitaria en Internet.

La colaboracion de la AEA es de gran importancia puesto que los miembros de la
Asociacion representan el 70 % de la inversion publicitaria en televisién y el 60 % en el
resto de medios.

El informe se apoya en dos pilares.

En la primera parte del informe se describe de forma general la situacion que ocupa
Internet en el marco econdmico, social y juridico espanol actualmente. Ello permitira
entender y analizar la segunda parte del informe basada en la recogida de datos de
diferentes operadores que actuan en el mercado publicitario.

Estos resultados se han conseguido a través de por una parte la realizacion de una
encuesta entre anunciantes seleccionados que tienen una muy alta representatividad
en el sector publicitario espanol con presencia en Internet y por otro la remision de un
cuestionario sobre diferentes aspectos de este mercado a expertos en los distintos
ambitos relacionados con la publicidad en Internet.

La encuesta elaborada se centra en obtener datos sobre inversion publicitaria, costes
de la inversion, empleo directo e indirecto de publicidad, tipologia publicitaria en
Internet, tendencias, evolucién y desarrollo de servicios en Internet y sus contenidos
entre otros.

Mediante el cuestionario “Delphi” lo que se pretende obtener es la perspectiva
multidisciplinar teniendo en cuenta los distintos agentes implicados en el mercado de
servicios de Internet, muchos de los cuales se ven financiados total o parcialmente por
la publicidad, obteniendo con sus participaciones una visidon no sélo de la percepcion
actual que se tiene de este mercado, con sus problematicas sino también de las
perspectivas que se tienen por los encuestados de la evolucion del mismo.

2.0RIGEN Y EVOLUCION DEL MERCADO EN INTERNET

Internet es en la actualidad el medio por excelencia para la prestacion de los servicios
telematicos e interactivos. Se trata de una red integrada por multiples redes de
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ordenadores situados en todo el mundo que usan como soporte para la comunicacion
las redes de telecomunicaciones publicas y privadas de los paises donde se
encuentran y que utilizan un protocolo especifico de comunicacion denominado
TCP/IP, si bien se conectan otras redes basadas en protocolos distintos que han
desarrollado pasarelas para conectarse con Internet y ofrecer asi los servicios que en
ella se prestan.

TCP (Transmission Control Protocol) e IP (/Internet Protocol) son s6lo dos de los
protocolos de la familia de protocolos de Internet, aunque el nombre TCP/IP ha sido
utilizado por la industria para designar al conjunto de protocolos utilizados en Internet.
TCP/IP es un protocolo de red que permite la comunicacion entre redes
interconectadas, entre ordenadores con diversas arquitectura de hardware y sistemas
operativos. La importancia y popularidad de TCP/IP se sustenta en que ha demostrado
durante muchos afos ser una estructura robusta para la implantacion de aplicaciones
cliente — servidor. Ha sido y es compartido por miles de organizaciones del ambito
académico, investigacion, empresas, etc. gracias a que se encuentra disponible para
casi todas los sistemas operativos existentes, el codigo fuente es accesible para la
implantaciéon de nuevas aplicaciones y los fabricantes de dispositivos de interconexién
(router, brigde y analizadores de red) ofrecen soluciones TCP/IP en sus productos.

Aunque Internet tuvo sus origenes en los afnos 60, ha sido a mediados de los 90
cuando ha tenido una mayor implantacién en la sociedad, gracias al abaratamiento de
las comunicaciones y los ordenadores personales, asi como la mayor facilidad de
manejo de los mismos. Internet se ha convertido en el mejor medio para que los
usuarios puedan comunicarse entre si, compartir y acceder a informacion situada en
ordenadores de todo el mundo.

Todo empezd siendo una infraestructura de red ideada por el Departamento de
Defensa de los EEUU con el nombre de ARPANET en los afios 60, a la que se
incorporan los protocolos TCP/IP y la que conocemos como “World Wide Web” (www)
ideada por los europeos en el CERN, dando lugar a lo que hoy conocemos como
Internet, la “red de redes”. Con posterioridad a los afios 60 se sumaron al proyecto
diferentes universidades estadounidenses y otras instituciones y organismos a nivel
mundial. Es en la década de los 90 cuando se elimina la obligacion de contar con el
apoyo gubernamental para conectarse a Internet y es entonces cuando acceden a la
Red particulares y empresas, iniciandose su andadura como un nuevo canal comercial
y de comunicacion.

Probablemente el factor novedad asociado a Internet ya no resulta valido a pesar de la
capacidad de innovacion y el empuje que los servicios a ella asociados nos resultan.
La capacidad de expansion de Internet y de asunciéon de sus técnicas y protocolos
para la prestacion de los mas variados servicios ha sido capaz en los ultimos afos de
generar un crecimiento de la actividad economica en mercados en proceso de
liberalizacién como son las telecomunicaciones y el audiovisual que condujo a
observar con sumo interés los movimientos de capitales y las operaciones mercantiles
de mayor calado de los ultimos tiempos, tal como se apuntaba en el Informe anual de
la CMT correspondiente al ejercicio 1999.
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Ahora bien, este crecimiento ingente y rapido se ha visto sobresaltado en el transcurso
de 2000 por la denominada crisis de las “punto com”, empresas asociadas Internet. La
génesis de esta crisis que debiera de ligarse en cierta forma a la falta de rigor y
ligereza con la que se han efectuado los mas diversos estudios de evolucion de estos
mercados y que han llevado a gran nimero de inversionistas a colocar sus recursos
econdmicos en negocios que en muchas ocasiones carecian de la solvencia necesaria
y que en todo caso se correspondian mas con una expectativa de futuro, que de
negocio con ingresos algo mas que probables.

La facilidad de generacion de recursos o ingresos para determinados negocios en
Internet como los basados en la informacion gratuita a los usuarios, planteada en
numerosas ocasiones, ha resultado ser mas compleja de lo inicialmente previsto y asi
la todavia incipiente actividad publicitaria en Internet o los bajos niveles de
transacciones de comercio electronico, junto con un numero todavia bajo de usuarios
de Internet en Espana ha generado no ya una crisis pero si una sedimentacion de las
experiencia habidas en los ultimos dos o tres afios que bien pudiera conducir al
desarrollo de futuros modelos de negocio en Internet, en todo caso sustentados en los
modelos tradicionales de mas probada solvencia econémica.

A pesar de todo, podemos seguir hablando de una autentica revolucién en la que el
fendmeno convergente que se concreta en las alianzas entre los contenidos
audiovisuales y las telecomunicaciones, el comercio electronico y las inversiones
financieras. Este proceso, que ha provocado un vuelco en las estrategias
empresariales sobre los sistemas de comunicacion a escala mundial continda
experimentando un muy fuerte crecimiento dificil de cuantificar, maxime en un
momento tan fuertemente convulsionado como el actual.

Usuarios de| Usuarios de
Pais Internet (mill) Internet (mill)
Sept. 2000 Dic. 1999

e —
Estados Unidos de]136,9 110,825
Norteamérica

Japon 26,9 18,156

Reino Unido 19,4 13,975

Canada 13,1 13,277

Alemania 14,8 12,285

Australia 7,6 6,837

Brasil - 6,790

China - 6,308

Francia 6,5 5,696

Corea del Sur - 5,688

Taiwan (China) - 4,790

Italia 11,1 4,745

Suecia 4.5 3,950

Holanda 6,8 2,933

Espana 4.6 2,905
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Internet cuenta con 407,1 millones de usuarios en todo mundo1 (estimacion para
septiembre de 2000), correspondiendo Estados Unidos de Norteamérica 136,9
millones y a Espafa 4,6 millones de usuarios. Junto a lo anterior continuan en
posiciones destacadas en lo que se refiere a nUmero de usuarios, Japén con 26,9
millones, Reino Unido con 19,4, Alemania con 14,8 o Canada con 13,1 millones.

Por areas geograficas se mantiene el liderazgo en cuanto a numero de usuarios de
Internet, de América del Norte (Estados Unidos de Norteamérica y Canada) con
167,12 millones de usuarios, Europa a continuacién con 113,14 millones de usuarios,
seguida de la region Asia-Pacifico con 104,88 millones de usuarios.

Nimero de % wariacidn respecto
usuarios {millones) de sept 2000
407 .1 7 .80
mundo
Africa 311 0,00
Asia - Pacifico 104.55 16,95
113.14 B35
2.40 0,00
167.12 360
16.45 780

Fuente: Nua Internet Surveys/Asoc. Usuarios de Internet.

A pesar de la situacion de volatilidad en la que se mueven los mercados tecnoldgicos y
de las empresas relacionadas con Internet, se puede mantener lo dicho en Informes
anteriores de esta Comision y que Internet sigue siendo uno de los mercados mas
apetecidos dentro de la llamada sociedad de la informacion. De hecho las expectativas
de crecimiento a nivel mundial de este mercado le sitian en unas previsiones de
usuarios a nivel mundial de unos unos 765,776 para el 2005. Este fuerte ritmo de
crecimiento vendria a justificar un incremento de la oferta de operadores que diese
satisfaccion a esta demanda creciente, que provoca un importante incremento de la
competencia en servicios, precios y calidades por un lado pero que por otro fuerza a
las compafias a acometer procesos de transformacion empresarial de envergadura
que en muchas ocasiones pasan por los acuerdos empresariales, las fusiones o las
absorciones que permitirian competir en un mercado mundial cada vez mas global.

Desde la perspectiva europea (Europa occidental y paises escandinavos) el ritmo de
crecimiento de usuarios, si en 1998 contabamos con alrededor de 42,006 millones de
usuarios, se prevé alcanzar para el afio 2005 213,670 millones de usuarios, lo que
supone un indice de penetracién de 105,8 usuarios por cada mil habitantes, y 529,9
respectivamente.

" Fuente: Nielsen/Net Ratings Inc. Y Computer Industry Almanac.
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Estimacién del crecimiento de namero de conectados y
usuarios en la préxima década
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Fuente: Asociacion de Usuarios de Internet e aui es

Internet es un medio capaz de ofrecer acceso a una inmensa infraestructura de
informacion y proveer una gran variedad de servicios a las empresas, a los gobiernos
y administraciones y también a los usuarios residenciales.

La evolucién y crecimiento de Internet en los ultimos afos no tiene parangén con la
registrada en otros medios situados en el hipersector de la comunicacién, como son la
radio o la television, abriéndose la posibilidad al inmediato plazo a la prestacion de
nuevos servicios, sobretodo audiovisuales, gracias a la disponibilidad de ancho de
banda suficiente y al desarrollo de técnicas de difusion como las conocidas como

“streaming”, lo cual sin duda traerd un nuevo aporte de posibilidades para las
comunicaciones comerciales en Internet.

Las previsiones apuntan a que en los proximos anos el uso de Internet se extienda y
popularice a todos los ambitos de la sociedad pese al creciente temor a que las
infraestructuras no sean capaces de absorber la demanda que esta generando este

servicio o que puedan quedar colapsados otros servicios que comparten la misma
infraestructura de acceso.

Para evitar este posible colapso se avanza en la implantacién de técnicas como las
xDSL, que posibilitan un aprovechamiento mas eficiente de las actuales
infraestructuras (en especial las del bucle de acceso al abonado) posibilitando la
recepcion de servicios de banda ancha a los usuarios.

Direccion de Ofertas en el Mercado. AEA. Taller de Nuevas Tecnologias
CMT

06/04/01



COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

N° usuarios de Internet en el mundo
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Millones de usuarios

Internet es en Espafia una realidad expandida y asumida como un medio de
comunicacion y canal comercial que se erige en un instrumento ya imprescindible.

En la nueva era de la informacién se ha forzado a los profesionales de la publicidad a
aplicar muchos de los conceptos que hasta ahora se entendian como aplicables
solamente al sector de la informatica al ambito de la publicidad para no quedarse
relegados y no adaptarse a los nuevos avances.

El verdadero origen de la presencia de la publicidad en Internet deriva de la necesidad
de financiaciéon que tenia un nuevo medio como es el de Internet en sus comienzos
donde su objetivo era ofrecer informacion de forma desinteresada, ofertar servicios de
forma gratuita, etc. Por ello la publicidad supuso la solucion a estos problemas
financiando los websites.

La ventaja que ofrece Internet es que hablamos de un soporte digital que permite a la
empresa realizar sus acciones de comunicacion y promocion en la Red asi como otras
acciones del area del marketing como por ejemplo realizar transacciones comerciales,
prestar al cliente asesoramiento, ofrecer servicio de atencion al cliente, etc...

Esta nueva posibilidad que ofrece la Red supone dar un paso mas en relacién a los
medios tradicionales utilizados para ofrecer publicidad puesto que este nuevo
elemento de comunicacién va mas alla al permitir la fusidon temporal de la actividad
publicitaria con la actividad de adquisicion de un producto o servicio.

La ventaja que ofrece Internet como canal de comunicacién directo es que puede
ofrecer al consumidor un servicio mas individualizado en contraste con los medios de
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comunicacion de masas gracias a la interactividad. Asi, por ejemplo, mientras que en
la Television el usuario se ve forzado a ver los anuncios publicitarios que se insertan
en la programacion, en el caso de Internet sdlo los usuarios que verdaderamente
estén interesados en lo que ofrece la publicidad deciden solicitar mas informacion
“cligueando” sobre el espacio publicitario anunciado.

Actualmente no se puede hablar de una situacion plenamente consolidada del nuevo
medio de comunicacion que ofrece Internet para el sector publicitario pero su rapida
evolucion hasta ahora hace suponer que a corto y medio plazo estara plenamente
consolidado aunque las previsiones tan esperanzadoras ultimamente segun nos lo
presentan los medios de comunicacion no se estan consiguiendo, obteniendo menos
beneficios de los esperados.

3.AGENTES QUE PARTICIPAN EN EL MERCADO PUBLICITARIO EN INTERNET
La revolucién que ha supuesto Internet ha llevado a gran parte de los profesionales a
reestructurar sus herramientas y personal de trabajo para conseguir adaptarse al
nuevo medio de comunicacion que ofrece la Red.

A continuacién analizamos los diferentes agentes que se dedican al sector publicitario
que con la aparicion de este nuevo medio de comunicacidn muchas empresas
publicitarias han tenido que contratar y formar en departamentos que se dediquen
especificamente al ambito publicitario en Internet.

Los agentes son los siguientes:

a)Empresas de investigacion.

Este tipo de empresas aparecen para llevar a cabo el control de la efectividad de
Internet con el fin de ofrecer seguridad a los anunciantes, publicistas y otros actores.

Estas empresas realizan estudios a través de la instalacion de aparatos de control en
los servidores seleccionados dedicandose a la cuantificacion de audiencias y estudios
de mercado.

b)Agencias de publicidad especializadas en marketing online.

Hablamos de agencias especializadas en temas digitales que actian como una
agencia de publicidad tradicional con sus respectivas estrategias segun el medio de
comunicacion sobre las que van a actuar.

Algunas de estas empresas empezaron siendo creadas como proveedores de
conexion, otras ya eran expertas en el ambito publicitario tradicional y otras provienen
del ambito informatico.

c)Promotoras publicitarias en Internet
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Estas promotoras se dedican a realizar los proyectos en la Red que acaban tomando
la forma de un sitio web. Tratan de comunicar su existencia. Estas promotoras son una
mezcla de centrales de compras, agencias de relaciones publicas y agencias de
publicidad. Entre sus funciones se encuentran el dar de alta en buscadores,
consultoria, control de audiencia, disefio y contratacién de campanas, etc.

d)Agencias de publicidad

Las agencias llevan a cabo dos tareas. Por un lado trasladan tanto a sus clientes como
a los interesados desde el ambito off-line al on-line y por otro lado les convence para
que se conviertan en consumidores electronicos. Los instrumentos a emplear en la
“estrategia” que decidan son diferentes segun el producto y a quienes vayan dirigidos
entre otros factores.

e)Centrales de planificacion de medios de Internet

Son empresas que desarrollan el “know how” en el ambito de Internet. Estas centrales
se encargan de tareas como el estudio del “target”, de la competencia, del mercado y
de los soportes mas adecuados para la realizacién de la campana publicitaria. Una vez
realizada la planificacion se efectia un plan, una compra y se finaliza con la obtencion
de una estadistica de la audiencia.

4.NOCION DE CAMPANA PUBLICITARIA EN INTERNET Y MODALIDADES DE
PAGO

4.1.Concepto de campana publicitaria

Podemos definir campafa publicitaria “on-line” como el conjunto de acciones
publicitarias realizadas en medios difundidos a través de Internet ( con independencia
del dispositivo: PC, teléfono maévil, PDA...) que se distribuye en un periodo de tiempo
determinado sin pausas intermedias. Puede contemplar distintos originales creativos
pero debe referirse a un solo concepto (imagen, un producto concreto...)

Para crear la campana publicitaria se deben tener en cuenta todos los factores
posibles a considerar como en cualquier otro medio tradicional de comunicacion. En el
caso especifico de Internet se tendran en cuenta por ejemplo el tipo de formato mas
adaptado al producto en cuestion ( elegir entre banners, patrocinios..), el mensaje y las
imagenes adecuadas, las técnicas que se puedan aplicar,etc.

Todos estos pasos van encaminados a conseguir una campafia creativa y original que
en definitiva tiene como objetivo llamar la atenciéon y ser lo mas atractiva posible al
usuario para que repare en ella.

La central de medios como dijimos en el apartado anterior sera la que se centre en
elaborar la planificacion que se adecue a los criterios definidos de segmentacion de
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audiencia, seleccionando en Internet las paginas mas conocidas por el usuario que se
tiene como “target” del producto en cuestion.

4.2.Modalidades de pago

Existen diferentes modalidades de pago a la hora de crear las campanas publicitarias
dependiendo del formato o formatos elegidos para promocionar un producto u otro. En
ocasiones se opta por elegir un sistema de pago combinado en el que se paga una
cuota fija y posteriormente una tarifa variable segun se desarrolle la campana.

Destacamos principalmente las siguientes modalidades de pago:
1. Pago por impresion

Se entiende por “impresién” la peticion de un archivo por parte del usuario, como
resultado directo de la accién de la persona que visita la web. La impresiéon no se
entiende realizada hasta que no ha bajado la totalidad de la pagina solicitada.

2. Pago por click through

Por “click through” se entiende cada vez que el usuario cliquea un formato como por
ejemplo un banner y accede a la informacién que el anunciante ofrece a través de
éste.

A veces se crea un sistema de tarifado combinado de una cuota fija junto a la del “click
through”, es decir, se paga cada cierto periodo de tiempo por ejemplo mensual una
cuota fija asi como una cantidad variable en funcion del nimero de impresiones que se
obtengan.

3. Pago por cupdn rellenado

En este tipo de pago se crea un acuerdo entre el anunciante y el propietario de la web
en el que el anunciante no paga por las impresiones o “click throughs” que se realicen
en un formato publicitario determinado sino por las ventas que se deriven de la
colocacion de un “link”. A través de este enlace se accede al web donde tras completar
una serie de datos que se solicitan se compra el producto deseado. En este sistema
se paga una comision al propietario de la web que haya conseguido a través de la
misma el que se rellene el cupdn para realizar la compra determinada.

4.3.Efectividad de la campana publicitaria

El siguiente paso en el proceso de una campafa publicitaria una vez que el producto
sale anunciado en Internet es el de analizar si la campana publicitaria ha conseguido
su objetivo y se ha realizado con éxito.

Para ello normalmente se realiza una auditoria que permite analizar la efectividad del
espacio publicitario en la Red, pudiendo realizar las correcciones oportunas sobre los
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espacios publicitarios que no hayan funcionado como se esperaba. Estos estudios de
control de la audiencia lo llevan a cabo las empresas centrales de auditoria a través de
un mecanismo de control en los propios servidores. En Espana desarrollan este tipo
de actividades la OJD, EGM entre otros.

La OJD realiza un servicio de verificacion y control de los medios convencionales
publicitarios. Esto supone un activo para que los medios impresos puedan facilitar la
contratacion publicitaria mediante tarifas adecuadas a su difusion. Este organismo
trata de ofrecer con garantia una informacion objetiva, fiable y comparable que sea Uutil
sobre la publicidad.

Cuando se habla de auditar la actividad que registra un sitio web lo que se mide es las
paginas y visitas que registra el sitio web en un tiempo determinado. Los ficheros de
actividad “log” que todos los medios generan son la base de los procedimientos de
control como los disefiados por la OJD.

Los procedimientos de control que se basan en auditorias informaticas incluyen
normalmente la validacion del “log” diario, el analisis de la dispersion de las consultas
y el analisis de la distribucion geografica de las mismas.

Por otro lado, la AIMC como asociacion produce el EGM ( Estudio General de Medios)
que realiza estudios de audiencias y distribuye informes entre los asociados.

Por lo tanto de la realizacion de una correcta auditoria se obtienen datos valiosos que
permiten obtener resultados cuantitativos sobre promedios diarios o del mes de
consultas realizadas, promedios acumulados, paginas mas consultadas por los
usuarios, distribucion de las consultas por zonas geogréficas, etc.

Una de las formas de medicion de la audiencia conseguida de un anuncio
determinado cuando aparece en la Red es a través de la tasa de clics conseguidos. El
llamado “clickthrough” permite llevar al usuario a la pagina web del anunciante como
resultado de un clic en el anuncio visto. De esta forma se sabe que cada clicthrough
implica que un usuario ha recibido y entrado efectivamente en la pagina donde se
encuentra el producto que se anuncia.

La tasa de clickthrough permite conocer por un lado la efectividad del anuncio y por
otro el resultado de que el visitante llegue al sitio web del anunciante, donde se le
pueden dar otros mensajes. También es cierto que a veces puede ocurrir que un clic
no dé como resultado un enlace sino acceso a una ventana inmediata para solicitar un
producto. Algunos anunciantes estan dispuestos a pagar por los clics mas que por los
anuncios vistos.

Como se dijo en epigrafes anteriores a dia de hoy todavia Internet se presenta como
un medio de comunicacién no consolidado en la sociedad puesto que todavia no se
han explotado todas sus posibilidades por lo que para conseguir los objetivos de una
campana publicitaria y que obtenga el éxito esperado se deben llevar a cabo
promociones en otros canales de comunicacion ademas de en la propia Red cubriendo
asi todas las posibilidades de dar a conocer un determinado producto.
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5.FORMATOS Y PLATAFORMAS TECNOLOGICAS EMPLEADAS EN EL
MERCADO PUBLICITARIO EN INTERNET

5.1.Formatos publicitarios

El proceso publicitario ,tanto on-line como off-line, se compone de dos fases: la de
creatividad y produccion por un lado y la de planificacion de medios por otro. Para
hacer publicidad en Internet es preciso tener un espacio donde anunciarse. Segun su
tamano y caracteristicas hablamos de diferentes formatos.

Los formatos publicitarios que se encuentran en la Red son muy variados,
dependiendo de los objetivos de la campafia publicitaria, del tipo de producto que se
presente, de la inversion mayor o menor que deseen realizar las empresas se decidira
por uno u otro, etc.

Los formatos mas habituales son los siguientes:

a)Banners y botones.- Formatos publicitarios de emplazamiento fijo. Se integran de
forma natural con el disefio paginas de contenidos. El banner suele ocupar la parte
superior de la pagina web de extremo a extremo, aunque hay versiones de menor
tamafno.

Los botones son formatos mas pequefos que el banner de forma cuadrada que suele
colocarse en un lateral de la pagina web.
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b)Ventanas Pop Up.- Formato publicitario consistente en mensajes emergentes de
forma automatica al acceder a una direccion determinada. El formato de estos
mensajes suele ser fijo y corresponde a una ventana con opcion de cierre por parte del
usuario. Se superpone a la pagina de contenidos y es un médulo de informacion
independiente de ella.
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c)Cursor animado.- Es el que introduce mensajes o animaciones del anunciante en
sustitucion del cursor del usuario.

d)Intersticial.- Formato que aparece cuando se retransmiten determinados eventos,
chats, partidas de videojuegos interrumpiendo generalmente y apareciendo en toda la
pantalla. Son mensajes de transicion a la informacion, son una modalidad de
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publicidad que aparece en la pantalla del usuario mientras éste espera a que se
cargue una pagina que ha solicitado. Suelen experimentar un alto grado de efectividad
a pesar de ser una modalidad algo intrusiva.

e)Mini-sites.- Formatos publicitarios consistentes en espacios completos de
informacion publicitaria a los que se accede a través de un enlace en cualquiera de los
otros formatos y que sirven para dar una informacion mucho mas exhaustiva. Estos
mini-sites solo se mantienen el tiempo de duracién de las campafias y no deben
confundirse con paginas de informacion provenientes de sites corporativos.
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f)Patrocinios.- Formatos publicitarios que implican la presencia fija de una marca en
una seccion de informacién de un site (puede ser un canal de un portal o una ventana
de chat o cualquier otro tipo de paginas).Se trata técnicamente de un banner con
finalidad muy concreta.
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g)Formatos especiales.- Formatos publicitarios basados en inserciones en capas de
DHTML. Se trata de figuras que se desplazan por la pantalla por encima de los
contenidos. Pueden consistir en mensajes de audio, video o banners. En términos
generales, estos formatos especiales ser caracterizan por una utilizacion especifica de
la tecnologia con la vista puesta en acciones muy puntuales o en servicios muy
concretos. Ejemplos claros son las “Layers” consistentes en una capa a modo de
transparencia normalmente con movimiento por la pantalla, o las “Moscas” que
implican en una pequefa pantalla aunque se intente hacer uso de las barras de
desplazamiento.

h)E-text.- Mensajes publicitarios anexados a mensajes de e-mail enviados por los
usuarios.
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De: "Terra.com” <{webmaster@terra.usagreetings.com>

Hola AMGEL,
Gracias por usar Terra.conm parajenviar la siguiente tarjeta a ANGEL:
T :7 M. LErra - Usagr eetings .con/cards/Mar fcard_Har_2458798181.htnl
La tar_jgta serd enviada en 1a fecha que especificaste a la siguiente
direccidn:

N U
< Gracias por usar Terra.con y cu;imia enuiando tarjetas de:

http://wuu.terra.com/tarjetas

Internet, ;mis tuyo que nuncat

q »
FRnicio| F-Mensai.| fTinbox .| & Garcia .| By Explor.. | wlMicros.. | E1PGAT...| (£ E tentt Eter.. W BB RE 303
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i)Boletines.- Boletines de informacion enviados a solicitud de los usuarios que pueden
ir patrocinados o bien contener formatos publicitarios como banners o botones.

# [i] servicio de noticias - Mensaje de Netscape
Achivo Ediién Ver Siguiente Mensaje Communicator  Ayuda
7 S > = re =
N W w ¥
Obtensr  Nuevo  Respondsr ReTodos  Reenvisr  Archivar  Siguisnte
Tworld

B

Invpririr Elirinar Paran

i] servicio de noticias

Asunto: [i] servicio de noticias

Fecha: Wed, 14 Mar 2001 18:08:38 "GMT"

De: iWorld <web(@idg s>

Empresa: IDG Comunications mail Lists
A: "Novedades-iWorld" <MNovedades-iWorld@listas? idg es>

(DG)

Servicio de Noticias iWorld as

iWorld

1DG.es redisefia su web con nuevos e interesantes servicios,
Visite nuestro directorio con mds de 83.000 referencias a articulos de TI.
Registrese en el pasaporte 1DG.es y acceda de forma gratuita a juegos online, listas de correo, promociones y
ofertas especiales para nuestros usuarios,

IDG.es ha sido elegida Finalista TOP10 en la categoria Informética por la academia iBest
ivotenos!

COLT TELECOM ENTRA EN EL MERCADO ADST
Como un primer paso en su estrategia ante la liberalizacién del bucle local Colt Telecom ha decidide comenzar a ofrecer

servicios de acceso a Internet v a redes privadas con ADSL (Asymetric Digital Subscriber Line), que se uniran a los que ya
proporciona a través de fibra éptica, y que estan destinados desde a las grandes empresas, los Proveedores de Acceso a

Internet (PST) v de aplicaciones (los ASP), hasta alas puntocom y las pymes,

[ e i AR
Inbo._ | @ Gar. | {3 Tras | j3PRE. | [=iMior | Ff emu | Fmar |50 . 1] PR 210

| ==

i@ Inicio | - Men
j)E-mail- Mensajes enviados directamente a las direcciones de correo de los usuarios
sin existir una autorizacion expresa, por su parte acerca del producto o servicio

concreto

& TE ENVIO INVITACION EXPOCIT - Mensaie de Netscape
Achivo Edicién Ver Siguierte Mensse Commuricator Apuda

S

=+ v B LN

N 2
Obtener  Nuevo  Responder Relodos Reenwier  Awchivar  Siguienle Imprime  Eimnar  Feo
TE ENVIO INVITACION EXPOCIT infair.es 4

Asunte: TE ENVIO INVITACION EXPOCIT
Fecha: Wed, 7 Mar 2001 20:40:2% +0100

De: infoi@ir.es <info@ir.es>
fl es>

A: Angel Garcla Castillejo

1
Estimaclo Angel.
Hola ;Que tal estés?,
Te hago llsgar una informarién que te pusde interesar
'
"EXPO CIT 2001 cre sus puertas atos tsimas novedadss en seguicad

para las transacciones electrénicas y las nuevas tecnologias para emitir y whilizar todo tipo de tarjetas”

- Bl Palacio Municipal de Congresos alberga la 42 edicién del tnico

salén profesional sobre tarjetas que se celebra en Espafia

- La exposicién presentard las tltimas novedades tecnoldgicas para generar
[ =o=| I S £l AP (D) 2
§3inbon - Carp... | 2 Garcia Casiil.| 3 Trash - Carp.. | j3PRENSA-C.|[{3TEENVI . |© SR 753

#Minicio| - Mensaiss ... |
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k)Postales patrocinadas.- Es el mismo concepto que el e-text pero el mensaje
publicitario se incluye en una postal electronica.

<zl Untitled Document - Microsol x|
Archiva  Edeién  Ver Favoros  Heramiertas  Apuda B
. 5 E
s .0 A @ @R
Al £iplarte Detener  Actualizar  Inicio Busqueds Favortos  Historial Coren |mprimir

Direcion [@] C:\ANGEL\PRESENTACIONES 2\Soportes Adv Intemet\card_Mar_2450798181_freme2 himl =] @na

=
=
£
H

=

=
7 Unete con las estrellas en Terra Musica

OCASIONES

ANGEL

SOPORTE
PUBLICITARIO

iQue tengas un buen dia!

ol
[ [ 2 HiPE (Mezclado)

@B Inicio | &-Mensaies e. | jFIrbox - Carp..| E Barcia Casii.| 3y Exploranda .| [=iMicroscitP.. [[E]untited | QU BRO®RS a5

5.2. Nuevas tecnologias

En este apartado hacemos referencia a las nuevas tecnologias por ejemplo la
introduccion de servicios de acceso a Internet mévil mediante WAP que aunque
todavia no esta plenamente desarrollado se espera que poco a poco se implante
favoreciendo un aumento del niumero de usuarios y por otro una efectividad de acceso
a Internet.

Desde que el mercado de la telefonia movil se empezd a desarrollar en la sociedad
espafiola y su integracion se esta consiguiendo cada vez mas rapido, los agentes que
participan en este sector han ido buscando e implantando con el desarrollo de nuevas
tecnologias otros servicios ademas de los que ya se ofrecen actualmente. Asi las
tecnologias de la llamada segunda generacion, como el GSM, han ofrecido la
posibilidad de transmitir datos a través del terminal movil ofertandose servicios como
enviar mensajes cortos u ofrecer canales de informacion. Siguiendo la pauta marcada,
los agentes han planteado un paso mas hacia la busqueda de un terminal mévil que
ademas de permitir transmitir voz en las comunicaciones telefénicas se pueda acceder
a Internet con la mayor calidad posible. A esta situacion es a la que se pretende llegar
con la tecnologia WAP que se presenta como una norma abierta de acceso a Internet.
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En Espafia el desarrollo del WAP esta siendo lento y parece que seguira siendo ésta
la tonica general puesto que aunque las ventajas que permitira el desarrollo de esta
tecnologia seran muy importantes hay ciertos obstaculos con los que se debe contar.
Entre ellos enumeramos los siguientes:

a)Sera necesaria una gran inversién para adaptar los nuevos terminales que seran
necesarios para utilizar esta tecnologia

b)La tarifa de precios los primeros afios sera alta puesto que es un servicio cuya
implantacién se esta iniciando actualmente y las empresas involucradas en este
proyecto no saben como responderan los usuarios que se acerquen a este servicio.

c)Deberan desarrollarse nuevos formatos para aplicar los servicios que puede ofrecer
Internet en un terminal mévil que se diferencian mucho de los que puede ofrecer un
PC.

d)Debe plantearse una reestructuracion en la cadena de valor de Internet aplicado al
terminal movil puesto que aparecen nuevos agentes necesarios para su correcto
desarrollo que hasta ahora no intervenian en la misma.

Por lo tanto, aunque las complicaciones son muchas para que se desarrolle
adecuadamente este nuevo mercado y se consolide el nuevo soporte movil de acceso
a Internet con una buena calidad del producto, las ventajas que se conseguiran segun
sus impulsores son importantes:

a)disponer de servicios de transmisién de datos mas avanzados
b)utilizacion mas sencilla que un ordenador

c)precios mas asequibles en comparacion con los de un ordenador
d)personalizacion y comodidad

e)nuevos servicios en disefio para crear portales méviles en los mercados B2B y B2C
con el fin de prestar mejor servicio

En el sector de desarrollo tecnolégico también se ha planteado como novedoso la
aportacion del GPRS a “Internet movil”. EI GPRS se puede definir como un sistema
que permite transmitir datos en modo paquete, bien compartiendo el mismo canal por
varias transmisiones de datos simultdaneamente o bien asignando varios canales a un
mismo usuario. Con GPRS se consigue mejorar la velocidad de transmisiéon de cada
una de las transmisiones de datos que se realicen. Esto aplicado a los teléfonos
moviles supondra al mismo tiempo, teléfonos WAP puesto que a pesar de utilizar una
nueva tecnologia de transmision de datos, el WAP seguira siendo necesario para
presentar los datos de Internet en la pantalla del teléfono movil. Lo que cambia en
GPRS es la forma de transportar los contenidos, pero la forma de presentarlos en el
teléfono movil es la misma (WAP).
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Fundamentalmente, parece ser que el WAP sobre GPRS lo que ofrecera sera nueva
forma de utilizar los servicios de Internet movil porque el cliente podra estar siempre
conectado sin prestar atencion al tiempo de conexion , ya que se facturara por
volumen de informacion intercambiada. Se espera que el WAP sobre GPRS suponga
un abaratamiento de WAP sobre GSM.

6.MARCO ECONOMICO DEL SECTOR PUBLICITARIO EN INTERNET EN ESPANA

Segun muestran los datos y estudios el sector publicitario en los ultimos afios ha ido
en aumento con la aparicion de nuevos medios como son Internet o la Television
Digital que han traido consigo la apertura de nuevos mercados publicitarios.

El nacimiento de nuevas técnicas y avances que aparecen continuamente supone una
posibilidad para las empresas tradicionales de aprovechar las facilidades y los
diversos usos que le puede proporcionar Internet junto con el Marketing Interactivo que
se pueden usar como vehiculo y herramienta para la fidelizacion de clientes y
conseguir llegar a nuevos mercados

Segun el Estudio presentado por INFOADEX la Inversion Real Estimada en el afio
2000 alcanzo 1.897.534 millones de pesetas, que supone un crecimiento del 9,35%
sobre los 1.735.306 millones de pesetas invertidos en el afio 1999. Este crecimiento
ha sido importante aunque menor si lo comparamos con el del afio 1999 que supuso el
mayor crecimiento de la década de los 90.

Segun el Estudio INFOADEX de Inversién Publicitaria la inversion se reparte entre
medios convencionales y no convencionales casi por igual (49,6% y 50,4%
respectivamente), aunque son los convencionales los que experimentan mayor
aumento, un 10,68% con respecto al afno anterior:

Medios
Medios no convencion
convencion O ales
ales 49,60%
50,40%
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Dentro de la Publicidad Convencional se incluyen medios como son la Television,
Radio, Prensa y Cine. El medio de Internet se incluye dentro de los medios
convencionales puesto que el numero de usuarios esta creciendo continuamente
siendo posibles consumidores potenciales.

En lo referente a la Publicidad no Convencional se incluyen medios como el buzoneo,
folletos, vallas publicitarias, ferias, exposiciones, catdlogos, anuarios, guias, directorios
entre otros.

El total de las inversiones realizadas por los medios convencionales en el afio 2000
supone 941.062 millones de pesetas que como aparece en el siguiente grafico se
reparte del siguiente modo:

El primer medio por volumen de inversion sigue siendo como hasta ahora el de la
Television que representa el 40,8% del total de los Medios Convencionales. En
comparacion con el ano anterior el porcentaje ha descendido ligeramente.

Los Diarios ocupan el segundo lugar con un 30% aproximadamente seguido por las
revistas que suponen el 10,93% del total invertido.

En cuarto lugar encontramos la Radio que ha descendido respecto el afio anterior que
refleja un porcentaje del8,9% del total. Por detrds aparece la publicidad exterior que ha
subido ligeramente en inversion y los suplementos y dominicales que han mantenido el
mismo porcentaje que representaron el ano anterior.

Por ultimo aparece el medio del Cine con una inversién que supone el 0,97% de la
inversion total de los Medios Convencionales.

MEDIOS CONVENCIONALES.ANO 2000
Radio
9%
Cine

Revistas 1%

Television

Suplement 11%
os 41%
2%
Diarios '\ Exterior
30% Internet 59,

1%

Si comparamos los resultados del afio 2000 con los anteriores respecto a la inversion
real estimada obtenemos los siguientes datos:

INVERSION REAL ESTIMADA EN MILLONES DE PTAS
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MEDIOS 1998 1999 2000
CONVENCIONALES

Diarios 220.819 254.557 281.540
Dominicales 17.200 18.077 19.397
Revistas 87.603 94.313 102.895
Radio 68.420 77.520 83.489

Cine 5.887 7.061 9.186
Television 293.742 344.697 378.444
Exterior 32.950 46.876 51.195
Internet 2.500 8.893

Se puede afirmar que el futuro del sector publicitario evolucionara positivamente
aunque hay que contar con las variables econdmicas que influyen y repercuten con
mas o menos intensidad en los diferentes sectores.

6.1.NIVEL DE INVERSIONES PUBLICITARIAS ON-LINE

En la actualidad las empresas espanolas estan adaptando las formas sobre marketing
on-line que ya se han desarrollado con éxito en otros paises. Aunque Espana ha
tardado en arrancar, se esta alcanzando al resto de Europa cada vez mas y esto
seguira asi con la tarifa plana que supone que el nUmero de personas que se conectan
a la red cada vez es mayor.

Cada vez mas profesionales de las empresas off-line en Espafa dirigen una parte de
sus inversiones al marketing on-line adaptandose a las ultimas novedades y
tendencias.

Una de las ventajas que ofrece el entrar en el campo del marketing on-line es la
diferencia en el reparto de presupuestos puesto que el marketing off-line requiere mas
gastos en cuanto a medios necesarios para llegar al cliente (vallas publicitarias,
anuncios en television...)

Otra de las ventajas que presenta el marketing on-line es que resulta mucho mas facil
calcular el rendimiento de la inversion on-line mientras que controlar el verdadero
impacto de una campana publicitaria off-line a veces puede resultar impreciso.

Segun el estudio realizado por INFOADEX sobre Inversion Publicitaria en Espafia en
el afo 2000, la Publicidad en Internet se ha estimado en unos 8.893 millones de
pesetas. En esta cifra no se incluyen las cantidades que se han invertido en
creatividades y confecciones de paginas web.

Si atendemos a la evolucion que ha sufrido la inversién publicitaria en los ultimos cinco
afios vemos que ha ido en aumento considerable aunque bien es verdad que hay que
tener en cuenta los criterios que se utilizan a la hora de realizar el célculo.

En la siguiente tabla se muestran de forma comparativa las diferentes cifras que se
han ido obteniendo.
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ANO INVERSION (Mill. De ptas.) % de Incremento
1996 1.094 -

1997 2.078 899

1998 4.500 116°55

1999 2.500 (1) -

2000 8.893 25577

(1) Se modifican los criterios excluyendo produccion de web.

Fuente: INFOADEX

Dentro de las actividades publicitarias que se realizan en Internet hay determinados
sectores econdmicos que tienen mayor presencia en la Red y que dedican mayores
inversiones debido a que la Red les ofrece las mejores oportunidades para llegar al
usuario que tienen como “target” el producto determinado.

Segun un estudio realizado por la Asociacion de Agencias de Marketing Directo e
Interactivo (AGEMDI) las empresas que utilizan la publicidad on-line como medio para
llegar al cliente final tienen diferentes percepciones sobre Internet y sus objetivos son
principalmente los que se reflejan en los siguientes graficos:

PERCEPCION SOBRE INTERNET

Inversion @
futura Canal de

54.97%

Base del
negocio Canal de
397% venta [ Base del negocio
18% @ Canal de venta

distribucion

0 Canal de distribucion

O Inversion futura

17,88%

Fuente: AGEMDI
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OBJETIVOS DEL USO DE INTERNET

Captar
clientes Dar a
26,28% conocer
producto/se
rvicio
0,
Promociona 46,86%
r
informacion
26,86%

Fuente: AGEMDI

6.2.NIVEL DE INVERSIONES PUBLICITARIAS OFF-LINE

Dentro de la Publicidad off line se incluyen todos los medios publicitarios que se
utilicen ( tanto medios convencionales como no convencionales) salvo las inversiones
publicitarias en Internet. Segun el estudio de INFOADEX en el afio 2000 el total de las
inversiones en publicidad off line llegaron a alcanzar unos 1,888.641 millones de
pesetas.

6.3.SECTORES ECONOMICOS QUE INVIERTEN EN PUBLICIDAD

Segun el estudio realizado por INFOADEX en el afo 2000 los sectores de Cultura,
Ensefianza y Medios de Comunicacion son los que encabezan la lista de numero de
marcas alcanzando un 12,5% mas con respecto al afio anterior. Este sector presenta
el mayor porcentaje de inversion de todo el afo con 146.922 millones de pesetas,
aunque resulta indeterminada la cifra que de esa cantidad estda dedicada a
intercambios de publicidad. La inversion media por marca en este sector es de 7,5.

El siguiente sector por numero de marcas es el de Servicios Publicos y Privados, con
14.387 marcas, y una inversion de 46.452 millones de pesetas. Por detras de este
sector aparecen el de Distribucion y Restauracion que invierte una cantidad de 59.089
millones de pesetas con una media de inversion por marca de 4,8 millones.

Por debajo de estos encontramos los de Construccion, Equipos de Oficina, Comercio y
Telecomunicaciones y Automocion.

Si se analizan los datos por volumen de inversion, los principales sectores son el de
Cultura, Ensefianza y Medios de Comunicacién con 146.922 millones seguido de
Equipos de Oficina, Comercio y Telecomunicaciones con 99.661 millones y el de
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Automocioén con 89.604 millones. Reflejamos los datos en la siguiente tabla de forma
comparativa respecto al afio anterior:

SECTOR 1999 2000
Inversioén en % Inverisiéon en %
millones .ptas millones ptas
Cultura,ensefianza 120.821 14,57 146.922 16,22
y medio de comun.
Equipos de 72.987 8,80 99.661 11,00

Ofic.Comercio y
Telecomunicac.

Automocion 92.005 11,09 89.604 9,89
Varios 83.418 10,07 87.485 9,66
Belleza,Higiene vy 71.644 8,64 71.750 7,92
Salud

Fuente: INFOADEX

6.4.MARKETING DIRECTO Y EL FENOMENO DEL MARKETING-MIX

El marketing directo se puede definir como la comunicacion a través de determinados
medios que introduce la posibilidad de suscitar una reaccion. En este sentido los
objetivos del marketing directo son dos: por un lado el de ganar clientes y por otro el
de fomentar la fidelidad de los mismos, es decir, conseguir que los clientes repitan la
compra de un determinado producto o mantengan la adquisicion permanente del
mismo. Cuando el objetivo no es la compra del producto el marketing directo se
desarrollara para conseguir ganar nuevos socios, patrocinadores o para dar
informacion y formar opinion.

A través del marketing directo, las empresas pueden ajustarse a los deseos del cliente
de acuerdo con ofertas adaptadas a sus necesidades y ofrecer un trato individual y
mas cercano.

La forma de ver si el marketing directo ha dado resultado positivo es facil analizando la
“cuota de respuesta” de los clientes a los que se ha dirigido, es decir, el numero de
reacciones afirmativas o positivas a una medida de comunicacion particular en cada
caso. La respuesta de los clientes se basara en tres factores principalmente que son la
eleccion y formacion del medio de comunicacion elegido, el objetivo hacia el que se ha
enfocado la publicidad del producto en cuestion y por ultimo el volumen de pedidos.

Desde el afo 1997 la importancia del marketing directo ha crecido de una forma
significativa. La explicacion de este hecho es que cada vez hay mayor competencia en
diversos mercados, que ha hecho necesaria la comunicacion cada vez mas particular
e individual con el cliente y el deseo u objetivo de las empresas anunciantes es el de
medir el éxito 0 no de sus inversiones en publicidad.
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Los instrumentos que se utilizan en el marketing directo dependen de si se conocen
los datos de los destinatarios o no. En el caso de que se conozcan se cuenta con
herramientas como pueden ser los mailings, el teléfono, el fax, correo electrénico...

Si se desconocen los datos o direccion de los destinatarios se pasa al buzoneo,
catalogos, folletos, anuncios, radio o Internet entre otros.

Comparando las ventajas y los inconvenientes que ofrece la eleccion de Internet como
medio de comunicacién reflejamos algunas de ellas en la siguiente tabla:

INTERNET

VENTAJAS INCONVENIENTES

Grandes posibilidades de presentacion del producto Solo llega a una parte de la poblacién

Se requiere busqueda activa de los destinatarios segun la

Gastos d duccion baj
astos de produccion bajos oferta

Se alcanza una parte de la poblacion
(grupo objetivo)

Como estamos viendo Internet posibilita su uso como algo mas que un mero canal de
comunicacion y puede llegar a ser participe de todas las actividades del marketing de
una empresa.

Analizando los puntos de una politica de marketing mix vemos como se pueden
conseguir beneficios significativos utilizando el medio de Internet.

*Internet puede facilitar la creacion de nuevas lineas de negocio o de nuevos
productos y reducir costes logisticos que puede ser una de las motivaciones en la
creacion de un negocio a través de la Red.

*Internet da la posibilidad de que una empresa establezca una sistema de
venta directo a través de la Red consiguiendo precios competitivos al desaparecer en
la cadena los distribuidores o detallistas. Aqui nos encontramos con ciertas reticencias
todavia de los usuarios de dar sus datos bancarios o tarjetas de crédito.

*Por ultimo en la politica de comunicacion que lleve a cabo la empresa Internet
permite y ofrece posibilidades que pueden ser innovadoras y especificas del medio en
el que nos encontramos que lo diferencia al resto de los medios tradicionales.

7.MARCO LEGAL DE LA PUBLICIDAD EN INTERNET

7.1.LA REGULACION PUBLICITARIA

La nueva posibilidad que ofrece la Red como medio publicitario junto con los medios
tradicionales exige una regulacion para evitar las practicas que puedan perjudicar a los
usuarios principalmente. Por lo tanto las empresas que realizan publicidad on-line
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deben tener en cuenta ciertas normas para poder incluir anuncios en sus webs o
realizar campafias sobre sus productos y servicios.

Aunque es cierto que estan apareciendo nuevas situaciones dada la especialidad que
supone el nuevo soporte virtual que requieren nueva regulacion especifica , ello no
impide que se aplique la normativa general vigente en materia de publicidad.

Por otro lado hay que tener en cuenta que en la medida en que la publicidad tenga por
objeto algun producto sometido a normativa especifica, las normas especiales seran
aplicables también al caso en cuestion. No obstante, hay que tener en cuenta como
veremos que no resultan aplicables a Internet las normas especiales promulgadas
para determinados medios como, por ejemplo, la television.

7.1.1.Marco regulador general

El marco regulador general establecido es el siguiente: Ley 34/1988, de 11 de
Noviembre, General de Publicidad; Ley 3/1991, de 10 de Enero, de Competencia
Desleal; Ley 7/1996, de 15 de Enero, de Ordenacién del Comercio Minorista; Ley
sobre Condiciones Generales de Contratacién; Directiva 84/450/CEE del Consejo, de
10 de Septiembre de 1984, relativa a la aproximacién de disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de los Estados miembros en materia de publicidad
enganosa; Directiva 97/55/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 6 de octubre
de 1997 por la que se modifica la Directiva anteriormente citada a fin de incluir en la
misma la publicidad comparativa, Directiva 97/7/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo de 20 de mayo de 1997 relativa a la proteccién de los consumidores en
materia de contratos a distancia.

Esta directiva trata de establecer unas pautas que implementen los estados miembros
previendo que el desarrollo de nuevas tecnologias esta llevando consigo un mayor
numero de posibilidades a disposicion de los consumidores para estar al corriente de
las ofertas a nivel comunitario y para efectuar o llevar a cabo sus pedidos. EL objetivo
es evitar los posibles efectos negativos en la competencia en el mercado que
repercuten finalmente en el consumidor.

La directiva determina entre las técnicas de comunicacion a distancia por ejemplo la
del correo electronico que permite la celebracion de un contrato entre un consumidor y
un proveedor sin presencia fisica simultanea del proveedor y del consumidor.

El utilizar esta técnica u otras que encontramos en Internet deben someterse por tanto
a las obligaciones que establece esta directiva con el objetivo de evitar una reduccion
de la informacién que deba facilitarse al consumidor.

Este tipo de pautas se establecen con vistas a conseguir una correcta proteccion al
cliente final puesto que la informacion que se difunde por la Red haciendo uso de las
nuevas tecnologias electronicas tiene un caracter efimero en la medida en que no se
recibe sobre un soporte duradero que resulta necesario para hacer llegar al
consumidor los datos requeridos para una correcta ejecucion del contrato.
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7.1.2.Marco regulador especifico

En lo referente a la regulacion especifica aplicable a la publicidad en Internet se deben
tener en cuenta las siguientes normas:

a) Directiva 2000/31/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 8 de junio de
2000 relativa a determinados aspectos juridicos de los servicios de la
sociedad de la informacion, en particular el comercio electronico en el
mercado interior (Directiva sobre el comercio electrénico)

Esta Directiva esta siendo objeto de incorporacion al Ordenamiento juridico espafiol
encontrandose de momento en anteproyecto de Ley. EI Gobierno ha remitido este
Anteproyecto a la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT) en virtud
de lo dispuesto en el articulo 25.3 del Real Decreto 1994/1996, de 6 de septiembre,
por el que se aprueba el Reglamento de la CMT, en el que se establece que “ compete
a la CMT el informar preceptivamente en los procedimientos tramitados por la
Administracion General del Estado y dirigidos a la elaboracion de Disposiciones
legislativas o reglamentarias en materia de telecomunicaciones- y de los servicios
audiovisuales telematicos e interactivos”.

La Directiva establece como plazo de transposicion a los ordenamientos juridicos
internos de los Estados Miembros como maximo el 17 de enero de 2002.

Lo que esta Directiva denomina “sociedad de la informacién” viene determinado por la
extraordinaria expansion de las redes de comunicacidon y en especial en lo que se
refiere a Internet como modo o vehiculo de transmisién de datos e intercambio de
informacion.

El objetivo de la Directiva como establece su articulo 1 es contribuir al correcto
funcionamiento del mercado interior que garantice la libre circulacién de los servicios
de la sociedad de la informacion entre los Estados miembros de la Union Europea. En
particular se regulan aspectos como el establecimiento de los prestadores de
servicios, las comunicaciones comerciales, los contratos por via electronica, la
responsabilidad de los intermediarios, los cddigos de conducta, los acuerdos
extrajudiciales para la solucién de litigios, los recursos judiciales y la cooperacién entre
los Estados miembros.

La norma define los “servicios de la sociedad de la informacidon” como cualquier
servicio prestado normalmente a titulo oneroso, a distancia, mediante un equipo
electrénico para el tratamiento (incluida la compresién digital) y el almacenamiento de
datos, y a peticion individual de un receptor de un servicio. Segun la Directiva estos
servicios no se limitan unicamente a servicios que dan lugar a la contratacion en linea,
sino también, en la medida en que representan una actividad econdmica, son
extensivos a servicios no remunerados por sus destinatarios, como por ejemplo los
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que consisten en ofrecer informacion en linea o comunicaciones comerciales, los que
ofrecen herramientas de busqueda, acceso o recopilacion de datos, etc.

Es relevante destacar que la Directiva excluye de su ambito de aplicacion la
radiodifusion televisiva segun la define la Directiva 89/552/CEE y la radiodifusion
radiofénica ya que no se prestan a peticion individual, mientras que si se entienden
incluidos en el ambito de la Directiva los servicios que se transmiten entre dos puntos,
como el video a la carta o el envio de comunicaciones comerciales por correo
electronico como servicios de la sociedad de la informacion.

La Directiva se presenta como complemento a otra serie de Directivas que regulan
aspectos juridicos determinados y especificos que afectan a los servicios de la
sociedad de la informacion con el objetivo de proteger la salud publica y de los
intereses del consumidor que aparecen en normativa comunitaria y en la legislacion
nacional que lo desarrollan como por ejemplo la Directiva 84/450/CEE del Consejo, de
10 de septiembre de 1984, sobre publicidad engafosa y publicidad comparativa; la
Directiva 92/28/CEE del Consejo, de 31 de marzo de 1992, relativa a la publicidad de
los medicamentos para uso humano; la Directiva 98/43/CE del Parlamento Europeo y
del Consejo, de 6 de julio de 1998, relativa a la aproximacion de las disposiciones
legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros en materia de
publicidad y de patrocinio de los productos del tabaco entre otras.

La aplicaciéon y ejecucidén de la Directiva 2000/31 de comercio electronico debe
respetar plenamente los principios relativos a la proteccion de datos personales, en
particular en lo que se refiere a las comunicaciones comerciales no solicitadas y a la
responsabilidad de los intermediarios.

Pasamos a destacar los puntos relevantes de la Directiva que afectan directamente a
nuestro estudio que en particular son los siguientes:

1.Concepto de “comunicacién comercial” (articulo 2 apartado f)

2.Informacioén exigida a las comunicaciones comerciales (articulo 6)
3.Comunicaciones comerciales no solicitadas (articulo 7)

4.Cédigos de conducta (articulo 16)

1.Segun la Directiva, se entiende por comunicacion comercial “todas las formas de
comunicacion destinadas a proporcionar directa o indirectamente, servicios o la
imagen de una empresa, organizacidbn o persona con una actividad comercial,
industrial, artesanal o de profesiones reguladas”. Se establecen dos excepciones que
no se consideraran como comunicaciones comerciales:

a)el nombre de dominio o la direccion de correo electronico, es decir los datos que
permiten acceder directamente a la actividad de la empresa
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b)las comunicaciones sobre bienes, servicios 0 a la imagen de la empresa o persona
que sean elaboradas de forma independiente de ella y en particular cuando se realicen
sin contrapartida econémica

2.La Directiva establece una serie de requisitos que deben respetar las
comunicaciones comerciales que se realicen (ademas de otras condiciones en materia
de informacion establecidos en el Derecho Comunitario ) y que son las siguientes:

a)deberan ser claramente identificables como tales

b)ademas deberan ser claramente identificable la persona fisica o juridica en nombre
de la cual se hagan dichas comunicaciones comerciales

c)las ofertas promocionales, como por ejemplo los descuentos, premios y regalos
cuando se permitan en el Estado miembro de establecimiento del prestador de
servicios, deberan ser claramente identificables como tales, y seran facilmente
accesibles y presentados de forma clara e inequivoca las condiciones que deban
cumplirse para poder acceder a ellos

d)en lo referente a los concursos o juegos promocionales, cuando estén permitidos en
el Estado miembro de establecimiento del prestador de servicios, seran claramente
identificables como tales las condiciones de participacion, siendo facilmente accesibles
y presentandose de manera clara e inequivoca

3.En cuanto a las comunicaciones comerciales no solicitadas por correo electrénico la
Directiva establece en su articulo 7 los siguientes requisitos ademas de los generales
que establezca el Derecho Comunitario:

a)la comunicacién comercial que se facilite por un prestador de servicios establecido
en su territorio debera ser identificable de forma clara e inequivoca en el mismo
momento en que se reciba

b)cada Estado miembro en particular debera adoptar las medidas necesarias para
garantizar que los prestadores de servicios que realicen comunicaciones comerciales
no solicitadas por correo electrénico consulten regularmente unas listas de exclusion
voluntaria en las que se podran inscribir las personas que no deseen recibir dichas
comunicaciones y que las respeten.

4.Por ultimo en la Directiva se hace referencia en su articulo 16 a la figura de los
“Codigos de conducta” que se fomentaran para su elaboracion a escala comunitaria, a
través de asociaciones u organizaciones comerciales, profesionales o de
consumidores para conseguir la correcta aplicacién de algunos de los articulos de la
Directiva. Se fomentara también el envio voluntario a la Comision Europea de los
proyectos de los codigos en el ambito nacional y comunitario teniendo la posibilidad de
acceder a los mismos por via electrénica en las diferentes lenguas comunitarias.

b) Anteproyecto de ley de servicios de la sociedad de la informacién y de
comercio electrénico
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La Directiva de comercio electronico esta siendo objeto de transposicion en el
ordenamiento espafiol. A dia de hoy como dijimos anteriormente existe el
Anteproyecto de ley de servicios de la sociedad de la informacion y de comercio
electrénico. Este anteproyecto ademas de regular determinados aspectos de los
servicios de la sociedad de la informacion, también incorpora parcialmente la Directiva
98/27/CE, del Parlamento Europeo y del Consejo, de 19 de mayo de 1998, relativa a
las acciones de cesacion en materia de proteccidn de los intereses de los
consumidores, al regular las acciones de cesacién que correspondan por los actos de
los prestadores de servicios que contravengan lo dispuesto en las leyes.

Anterior a este Anteproyecto ya se presentd por el Ministerio de Ciencia y Tecnologia
un borrador en octubre de 2000. El ultimo es el que vamos a analizar que ha
introducido cambios y novedades relevantes respecto del anterior.

En la exposicion de motivos se especifica que el anteproyecto regula determinados y
particulares aspectos juridicos sobre los servicios de la sociedad de la informacion
teniendo en cuenta que son también aplicables las normas vigentes generales y
especiales cuando tengan relacion con estos servicios. Asi por ejemplo existen
normas constitutivas del régimen juridico de las “ventas a distancia” contenidas en las
Leyes 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del comercio minorista y la Ley 7/1998,
de 13 de abril, sobre Condiciones Generales de la Contratacion y en sus respectivos
reglamentos que las desarrollan que por regular supuestos similares o iguales a la
contratacion en linea que es lo que regula el anteproyecto, resultaran también de
aplicacion. Esta norma se centra por tanto en ocuparse de los aspectos mas
novedosos o que mas peculiaridades presentan (por ejemplo lo relacionado con la via
electronica) que no estan aun cubiertos por normativa vigente.

El anteproyecto describe en su exposicion de motivos de forma explicita algunas de
las actividades que enmarca la Directiva dentro del concepto de “servicios de la
sociedad de la informacién” como por ejemplo el suministro de informacion en linea
(seria el caso de la prensa digital), las actividades de intermediacién para tener acceso
a Internet, la transmisién de datos por redes de telecomunicaciones, la realizaciéon de
copias temporales de paginas web solicitadas por los usuarios, el alojamiento de
informacion en los servidores o la provision de enlaces o busquedas de otros sitios en
Internet, etc. Este tipo de servicios los ofrecen los diferentes agentes que encontramos
en la cadena de valor de Internet como por ejemplo son los operadores de
telecomunicaciones, los proveedores de acceso a Internet, los portales horizontales y
verticales, los buscadores, etc que normalmente abarcan varias de las tareas
descritas.

Dentro del concepto amplio de “servicios de la sociedad de la informacion” el
anteproyecto delimita y define el servicio de “comercio electréonico” como la actividad
de ofrecer y contratar productos y servicios por via electronica, incluyendo todas las
actuaciones previas, simultdneas y posteriores al contrato, como pueden ser el
suministro de catalogos, el envio de comunicaciones comerciales, el pago electrénico
y los servicios posventa.

Direccion de Ofertas en el Mercado. AEA. Taller de Nuevas Tecnologias
CMT

33
06/04/01



COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

El anteproyecto establece en su capitulo Il su “Ambito de aplicacién” donde plantea en
su articulo 3 las materias que se excluyen del mismo que son las siguientes:

a) “Acuerdos, decisiones o practicas sometidas al Derecho de Ila
competencia.

b) Prestaciéon de servicios de la sociedad de la informacién por Notarios y
Registradores de la Propiedad y Mercantiles, en el ejercicio de sus
respectivas funciones publicas.

¢) Prestacion de servicios de la sociedad de la informacién por Procuradores y
Abogados, para el gjercicio de sus funciones de representacion y defensa
en juicio.

d) Juegos de azar que impliquen apuestas de valor econémico, que se
ofrezcan por via electrénica

e) Régimen fiscal y tributario aplicable a los servicios de la sociedad de la
informacion.”

El anteproyecto establece en su articulo 2 sobre de definiciones como lo hace la
Directiva 2000/31 la exclusién de su ambito de aplicacion los servicios de radiodifusion
televisiva y los servicios de radiodifusion sonora y ademas afiade el de teletexto
televisivo entre otros.

El texto lo plantea de la siguiente manera: “No tendran la consideracion de servicios de
la sociedad de la informacidén en particular los siguientes: el uso del correo electrénico,
a menos que se Uutilice para la remision de comunicaciones comerciales o para
cualquier otro fin relacionado con el gjercicio de la actividad econémica del prestador o
del destinatario del servicio; los servicios de radiodifusion televisiva (incluidos los
servicios de cuasivideo a la carta), contemplados en el articulo 3 de la Ley 25/1994, de
12 de julio, por la que se incorpora al Ordenamiento juridico esparol la Directiva
89/552/CEE, del Consejo, de 3 de octubre de 1989, sobre la coordinaciéon de
determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados
miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva, o cualquier
otra que la sustituya; los servicios de radiodifusion sonora y el teletexto televisivo.”

En el mismo articulo 2 define el concepto de “comunicacion comercial” copiandola de
la que recoge la Directiva asi como las excepciones a la misma que comentamos
anteriormente.

En lo referente a los puntos analizados de la Directiva 2000/31 en cuanto a las
comunicaciones comerciales, el anteproyecto las regula en su Titulo Ill. En primer
lugar establece que a las comunicaciones comerciales les sera de aplicacion la Ley
34/1998, de 11 de noviembre, General de la Publicidad en lo que el anteproyecto no
alcance a regular.
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En cuanto a la informacién que se exigira sobre las comunicaciones comerciales , las
ofertas promocionales y los concursos, que deberan identificarse instantaneamente
como tales, indicar la persona fisica o juridica que los realiza y poner claramente las
condiciones en que se ofrecen, incluso cuando se envien por correo electrénico, de
manera que el destinatario pueda eliminar el mensaje publicitario sin necesidad de
abrirlo.

En cuanto a la remision de comunicaciones comerciales por correo electrénico no
solicitadas, se garantiza el derecho de los destinatarios de oponerse a su envio,
poniendo a su disposicion diferentes medios como su inscripcion gratuita en una lista
de exclusion voluntaria. Si no se opone el destinatario a los mismos el prestador del
servicio que las realice debera identificarlas incluyendo en el apartado reservado al
“asunto” del mensaje electronico, la palabra “publicidad” o su abreviatura “publi” antes
de cualquier otra. Esta condicion es nueva respecto al anterior anteproyecto
presentado por el Ministerio de Ciencia y Tecnologia.

El anteproyecto en el caso de las listas de exclusion voluntaria que se creen establece
ademas que los prestadores del servicio deberan suscribirse al menos a una lista de
exclusion voluntaria o crear una lista propia estando obligados a consultarla al menos
una vez al mes a las que estén suscritos como a las que no siempre que sea la
consulta gratuita. Ademas se les obliga a los prestadores del servicio a que informen
sobre cdmo acceder a las listas de exclusion voluntarias o propias y como inscribirse
en ellas por si los destinatarios lo desean.

Otro aspecto que regula el anteproyecto es que en el caso de que un prestador decida
utilizar para el envio de comunicaciones comerciales los datos del correo electrénico
de un particular con el que realizé6 anteriormente un contrato o suscripcion a algun
servicio de prestacion periddica debera ponerlo en conocimiento del cliente por si el
mismo se opone a ello.

En el anteproyecto se hace referencia al caso de las comunicaciones comerciales por
personas que ejerzan profesiones reguladas estableciéndose que se deberan ajustar a
sus normas que les sean aplicables incluidas las deontoldgicas al igual que lo hace la
Directiva 2000/31 en su articulo 8.

Por ultimo sobre la cuestion que planteaba la Directiva de comercio electrénico sobre
los codigos de conducta, el anteproyecto menciona que se promoveran como un
medio o instrumento de autorregulacion apto para poder adaptar diferentes situaciones
especificas que se puedan plantear sobre cada sector en particular recomendando
que la aplicacién pudiera extenderse a otros paises de la Unién Europea si se tiene en
cuenta el caracter internacional de las transacciones que Internet puede albergar.

c)Ley 26/1984, de 19 de julio, General para la Defensa de los consumidores y
usuarios

Esta norma en su Capitulo Ill regula la protecciéon de los intereses econdmicos y
sociales. Con relacién a la publicidad en su articulo 8 se establece que las ofertas,
promociones o publicidad que se realice de productos, actividades o servicios deberan
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ajustarse a su naturaleza, caracteristicas, condiciones, utilidad o finalidad, sin perjuicio
de lo que establezca la normativa general aplicable.

Con objeto de proteger a los consumidores se establece en el mismo articulo que el
contenido de la oferta o publicidad, las prestaciones propias de cada producto o
servicio, las condiciones y garantias ofrecidas podran ser exigibles por los
consumidores y usuarios aun cuando no figuren expresamente en el contrato
celebrado o en el documento o comprobante que se reciba.

7.2. LA AUTORREGULACION PUBLICITARIA

Como hemos visto la legislacién general sobre publicidad exige contenidos veraces en
los anuncios y sanciona el que se realicen promociones enganosas o ilicitas. El sector
publicitario se complementa con la vigilancia administrativa y judicial por medio de la
Asociacién de Autocontrol de la Publicidad ( AAP ), que integra a los anunciantes, las
agencias publicitarias y los medios de comunicacion.

Los organismos de autodisciplina publicitaria son la respuesta de la industria a la
inquietud social de exigencia de unas garantias de confianza y credibilidad de la
publicidad que aparece en los medios. El objetivo es contribuir a que la publicidad
constituya un instrumento util en el proceso econdmico, velando por los derechos del
consumidor y por la lealtad en la competencia.

Los principios que rigen la autorregulacion publicitaria en Internet de la AAP son los
siguientes:

1.Control en origen

Este Codigo pretende establecer unas minimas normas sobre la publicidad en Internet
adoptando el principio de “control en origen” que permite una cierta efectividad a la
hora de crear mecanismos que aseguren el comportamiento del Cédigo.

2.Aplicacién de las normas generales de la publicidad

Queda claro que el autocontrol publicitario no pretende ser un sustituto del control
legal, sino de servir de complemento a éste mediante la autorregulacion.

3.Se busca la equidad de tratamiento con la publicidad tradicional

7.2.1.Cédigo deontolégico

“El Cdédigo de Conducta Publicitaria” de la AAP especifica las practicas necesarias
para que los anuncios sean veraces y enumera las omisiones que incurren en la
publicidad engafosa.

La AAP ha aprobado posteriormente el “Cédigo Etico sobre Publicidad en Internet”,
que constituye la primera regulacion deontolégica en la Unién Europea acerca de las
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promociones comerciales en la Red. Este Codigo Etico se aprobé en la Asamblea
General Ordinaria de la AAP celebrada el 14 de abril de 1999.

El Cdédigo de conducta tiene vocacién de integracion y coordinacién con nuevos
sistemas internacionales de autorregulacion publicitaria en Internet y de
complementariedad con el Cdédigo establecido por la Asociacion Espafiola de
Comercio Electronico para la proteccion de datos personales en Internet.

El ambito de aplicacion del Codigo:

a) Personas fisicas y juridicas con establecimiento en Espana.

b) Publicidad insertada en soportes cuyos titulares sean nacionales espanoles o con
establecimiento en Espania.

c) Paginas hospedadas en servicios ubicados en Espafa.

Estructura del Cédigo

El Cddigo se presenta en cuatro capitulos, el capitulo | establece algunas definiciones
y su ambito de aplicacion; el capitulo Il y lll establecen unas reglas generales y
especiales respectivamente y por ultimo el capitulo IV establece las normas de
aplicacion del Caodigo.

Principios generales del Cédigo

Entre los principios que establece el Coédigo sobre la publicidad en Internet
destacamos los siguientes:

*La publicidad debe ser decente, honesta y veraz
*Debe elaborarse con sentido de la responsabilidad social

*No debe servir de medio para abusar de la buena fe de sus destinatarios evitando de
esta manera que pueda deteriorarse la confianza de los usuarios

*No deben aparecer contenidos que atenten contra la dignidad de la persona, o sean
discriminatorios o inciten a la cometer actos ilicitos

En cuanto a las medidas para proteger al consumidor se encuentran las siguientes:
*|dentificacion del anunciante y de la publicidad

*Respetar la legislacion vigente en materia de proteccién de datos personales,
derechos de propiedad intelectual e industrial, competencia desleal y proteccion de los
menores.

*Informar del precio de acceder a un mensaje o servicio cuando aquél sea mayor que
el de las tarifas basicas de telecomunicacion
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*En el caso de que en la publicidad se ofrezca la posibilidad de llevar a cabo la compra
de algun producto en concreto, se debera dar al destinatario una serie de informacion
que como minimo sera informar del precio de compra, duracion de la oferta, términos,
condiciones y formas de pago, caracteristicas del producto ofertado, costes
adicionales si los hay, condiciones de devolucion y garantias si se ofrecen, lugar y
forma de presentacion de reclamaciones y domicilio del proveedor a efectos legales.

Normas especiales del Cédigo

En cuanto a las normas especiales que aparecen en el Codigo se hace referencia a:

Publicidad por correo electrénico

Publicidad en grupos de noticias, foros, charlas y similares
Publicidad en la www

Patrocinio

Normas de aplicaciéon del Cédigo

a) Empresas adheridas a la AAP

Estas empresas se comprometen a respetar en el desarrollo de su actividad
publicitaria las normas recogidas en el mismo.

Los socios y las empresas adheridas a la AAP se comprometen a cumplir con las
resoluciones que el Jurado dicte como consecuencia de la tramitacion de
reclamaciones contra acciones publicitarias en Internet.

b)EI control de cumplimiento de las normas del Cédigo corresponde al Jurado de la
AAP.

7.2.2. El Jurado de la Publicidad.

De entre las diferentes modalidades de organismo de control deontolégico que se
contemplan en los sistemas europeos de autorregulacion, la AAP ha elegido la del
Jurado. Este estad compuesto por reconocidos profesionales del sector publicitario. Las
asociaciones de consumidores eligen a una cuarta parte de los miembros de este
organo de vigilancia.

La funcion del Jurado es la de velar por el cumplimiento de la ley comprobando que los
anunciantes y las agencias publicitarias respetan y acatan las normas deontoldgicas
aprobadas en la AAP.

Ademas el Jurado formula los anteproyectos de cédigos de ética publicitaria y otras
normas de conducta en materia de publicidad que se presentan a la Junta Directiva de
la Asociacién para su tramitacion definitiva.
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Cuando se incumple la normativa y lo establecido en los codigos éticos el Jurado
actua a instancia de los consumidores y de las empresas del sector al que pertenece
el producto o servicio del anuncio engafioso. En el caso de que se verifique una
practica ilicita, el érgano de control emite una resolucion que obliga a modificar o
retirar la publicidad. La inaplicacion de los dictamenes supone la expulsién de los
socios amonestados.

Segun la AAP en el afio 2000 se recibieron unas 200 reclamaciones. De éstas el 30%
aproximadamente eran peticiones sobre control de practicas que incurrian en la
publicidad engafosa. El resto de peticiones hacian referencia a la vigilancia de
posibles situaciones de competencia desleal.

En cuanto a las Resoluciones dictadas hasta la fecha son las siguientes:

1.Resolucion del Jurado de la Publicidad de 11 de enero de 2001 sobre la
reclamacioén presentada por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacién (en
adelante AUC) frente a un anuncio en Internet en la pagina web de la empresa
Habitat.

La AUC planteaba en su reclamacion que el anuncio publicitario en cuestiéon era un
supuesto de publicidad ilicita y engafiosa por omisién considerando que constituye un
abuso de la buena fe del consumidor infringiendo por tanto el articulo 3.3 del Cédigo
de Publicidad en Internet.

El Jurado resolvié estimando la reclamacién presentada por la AUC contra Habitat, por
infraccion de dicho articulo.

2.Resolucion de 20 de noviembre de 2000 sobre Ia reclamacion presentada por
particulares frente a la empresa Industrias Valls 1, S.A. y Resolucién de 19 de
diciembre de 2000 como respuesta al recurso de alzada presentado por un
particular frente a la Resolucion anterior del Jurado.

En este caso los reclamantes calificaban una campana publicitaria de la marca “ Punto
Blanco” como un supuesto de publicidad no ética, discriminatoria y atentatoria contra
el buen gusto que, vulneraba diversas normas del Coédigo de Conducta de la AAP
(norma 8 y norma 10).

Ademas uno de los reclamantes dirijia también su reclamacion contra la publicidad en
Internet definiendo como pornograficos y sexistas los textos que aparecian junto a
fotos del anuncio publicitario, siendo contrario segun el particular con lo establecido en
el articulo 3.4 del Cédigo Etico de Publicidad en Internet.

El Jurado en este caso acordd desestimar la reclamacién considerando que los textos
no se consideraban dado el contexto donde aparecian que vulnerasen alguna norma
ética publicitaria y de la misma manera resolvio desestimando el recurso de alzada
que se interpuso posteriormente por uno de los particulares contra la resolucion
anterior de 20 de noviembre de 2000.

Direccion de Ofertas en el Mercado. AEA. Taller de Nuevas Tecnologias
CMT

39
06/04/01



COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

3.Resolucion de 20 de octubre de 1999 sobre la reclamacion presentada por la
AUC frente a la empresa Publipunto S.L.

Esta resolucion fue el primer caso en el cual el Jurado se enfrenté a un anuncio
publicitario difundido a través de Internet.

En particular la AUC reclamaba la prohibicion de un anuncio difundido en Internet
sobre un producto determinado que suponia la solucién a problemas de tipo sanitario a
los consumidores que siguieran su tratamiento, estimando que este tipo de publicidad
resultaba ilicito por cuanto infringia normativa general y también especifica sobre un
determinado producto con finalidad sanitaria cuando no era el caso.

Finalmente el Jurado estimé la reclamacion presentada por la AUC por infringir los
articulos 2 y 14 del Codigo de Conducta Publicitaria y el articulo 3 del Codigo sobre
publicidad en Internet instando a la otra parte al cese definitivo de la publicidad
reclamada.

4.Resolucion de 16 de marzo de 2000 sobre la reclamacion planteada por la AUC
contra Telefonica Publicidad e Informacion, S.A.

Esta resolucion plantea un caso similar al que se resolvioé por el mismo Jurado ante la
reclamacion de AUC contra un anuncio de la empresa Habitat comentado
anteriormente. En particular el reclamante establecia dos reclamaciones contra dos
anuncios uno de ellos publicado en una pagina de Internet perteneciente a una
campana publicitaria de la que era responsable la empresa Telefénica Publicidad e
Informacion S.A. En este caso se cuestionaba parte de un texto que aparecia en un
anuncio que podia inducir a error a los consumidores sobre la obtencion de un regalo
si se respondia a una serie de datos personales que se le solicitaban al usuario.
Segun la AUC esta situacion suponia un abuso de la buena fe del consumidor al no
tener conocimiento real de las limitaciones de la promocion del premio en cuestion,
contrario a la norma 4 del Cddigo de Conducta. En este caso el Jurado resolvid
estimando la reclamacion de la AUC instando al anunciante el cese de la publicidad
reclamada.

5.Resoluciéon de 20 de noviembre de 2000 sobre la reclamacién presentada por la
AUC frente a una publicidad en Internet de la que era responsable la entidad
Ya.com Internet Factory.

En este caso la AUC reclamaba la cesacion de la insuficiente informacion que
aparecia publicada en la web de la cual era responsable la empresa anteriormente
citada por entender que con ella se incurria en un supuesto de publicidad ilicita y
engafosa que suponia un abuso a la buena fe del consumidor al establecer una
limitacion de la informacion necesaria de la oferta insertada en la pagina web y que
vulneraba por tanto el articulo 3.3 del Cédigo de Conducta Publicitaria.

El Jurado en este caso considerd que el principio de buena fe debe guiar la actividad
de los anunciantes en Internet desaconsejando que en los anuncios aparezcan estos
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tipos de informacién. En consecuencia el Jurado estimé la reclamacién presentada por
la AUC instando al anunciante a la rectificacion de dicha publicidad.

Por otro lado existen “Acuerdos de mediacion”

También cabe la posibilidad de que se llegue a acuerdos de mediacion que son
voluntarios entre las partes de un conflicto. De momento la AAP ha presenciado dos
actos de mediacion:

1.Acuerdo de mediacion entre la Confederacion de Consumidores y Vecinos (en
adelante CAVE) y TERRA NETWORKS con fecha de 28 de diciembre de 1999.

A este primer acuerdo se llega tras una reclamacion presentada por CAVE ante el
Jurado de la Publicidad de la AAP contra una promocion publicitaria realizada por
TERRA a través de su pagina web, en la que se ofertaban diversos regalos a los
consumidores por la compra de productos de la tienda “TERRA” que variaban en
funcion del volumen de la compra realizada y que indicaba en letra pequena que la
“Oferta era valida hasta final de existencias”. Segun el reclamante con esta frase se
conseguia limitar la oferta por lo que se abusaba de la buena fe de los consumidores
vulnerando por tanto el articulo 3 apartados 1y 2 del Cédigo de Conducta publicitaria.

Finalmente TERRA en el acto de mediacién ante el Jurado comunicé que habia
rectificado la publicidad cuestionada eliminando la frase de la promocion reclamada,
comprometiéndose que TERRA tomaria las medidas pertinentes para que en futuras
campafas publicitarias no se volviera a repetir.

2.Acuerdo de mediacion entre VIAPLUS NETWORKS,S.A y un particular con
fecha 15 de enero de 2001.

A este segundo acuerdo se llega voluntariamente de un lado por la empresa VIAPLUS
y por otro un particular.

La reclamaciéon presentada por el particular hacia referencia a unos productos (
réplicas de armas de fuego) que se difundian en la pagina web de la empresa citada
en la seccién de juguetes estando prohibidos segun el reclamante por la posibilidad de
entranar riesgos a los menores de edad. La empresa VIAPLUS se comprometié en el
acto de mediacién de forma voluntaria por un lado a evitar la inclusién de armas,
reales o simuladas, en cualquier seccion diferente de la de “armeria” y por otro que en
esta misma seccidon se insertaria un aviso que informara al consumidor de la
existencia de unos requisitos legales para acceder a los productos contenidos en la
misma.

7.2.3.Proteccion de datos

La Agencia de Proteccion de Datos como entidad independiente es la encargada de
velar por el cumplimiento las previsiones existentes sobre el tratamiento automatizado
de datos de caracter personal. En la actualidad este interés se ve reforzado debido a
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las nuevas tecnologias que puedan afectar a la privacidad de los ciudadanos y al uso
que de sus datos personales se pueda llevar a cabo a través de ellas.

Por la razon expuesta se han realizado una serie de recomendaciones por parte de la
Agencia que hoy por hoy en el ambito de Internet es complicado hablar de una
regulacion legal completa y especifica que proteja la privacidad de los usuarios a nivel
mundial, que es donde se desarrollan las actividades de lo que se llama la nueva
sociedad virtual.

Con las recomendaciones que establece la Agencia de Proteccion de Datos se
pretende por tanto concienciar al usuario de Internet de que sus datos personales
pueden ser utilizados de forma irregular sin que el usuario sea consciente de ello.

Entre los servicios a los que se hace referencia en las recomendaciones destacamos
los de www, correo electrénico, listas de distribucion, grupos de noticias, comercio
electrénico o el chatting. Destacamos entre ellas la recomendacién referida al envio de
publicidad no solicitada a través del correo electrénico que establece que “cuando el
usuario incluya su direccion de correo electronico en un directorio o lista de
distribucion, considere la posibilidad de que la misma pueda ser recogida por terceros
para enviarle mensajes no deseados”.

Por otro lado en lo que a proteccién de datos se refiere hay que citar también el
“Cédigo Etico de proteccién de datos personales en Internet’ elaborado por la
Asociacion Espafola de Comercio Electronico (AECE) que reconoce la necesidad de
regular mediante normas deontolégicas de forma voluntaria por parte de las empresas
que operan en Internet con el objeto de proteger la intimidad de las personas en el
tratamiento automatizado de los datos de caracter personal en Internet. Al cddigo
pueden adherirse las empresas que comercializan productos o servicios en Internet y
traten datos personales. Todas estas empresas podran utilizar el sello de garantia de
proteccion de datos. Las obligaciones del codigo se aplicaran tanto en las relaciones
de la empresa con el consumidor como en las relaciones de la empresa, cuando se
traten de datos personales.

Entre las obligaciones que establece el cédigo a los anunciantes en Internet se
encuentran las de informar a los usuarios que entren en su Web, sobre sus derechos
con el fin de proteger sus datos personales.

Destacamos principalmente los capitulos Il y Il que hacen referencia a los “derechos
de los consumidores” y el “marketing por e-mail”.

En cuanto al primero el cédigo establece que las empresas que se anuncien en
Internet y capturen datos personales deberan informar a los consumidores, mediante
un aviso en el web de dicho tratamiento, asi el consumidor podra ejercer el derecho de
oposiciéon al mismo.

Ademas el anunciante debe incluir el sello de garantia en su pagina de inicio o
principal. El aviso debe ser facilmente localizable y de facil comprension conteniendo
como minimo la siguiente informacion:
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*identificacion de la empresa

*direccion de e-mail o postal donde poder acceder a modificar o rectificar datos
*el tipo de informacion que se capta

*si se utilizan cookies

*la finalidad a la que se destina la informacion

*la intencidon de ceder los datos, especificando la informacion a ceder y su
finalidad.

En el capitulo de “marketing por e-mail” el articulo 8 establece que las ofertas de
publicidad que utilicen este medio se podran enviar a clientes de la propia empresa si
no han ejercido el derecho de oposicién a ella. También se permite el enviarlo a
grupos de noticias, tablones de anuncios y foros de charlas cuando sean coherentes
con el tema del foro en cuestién. En este ultimo caso sera necesario que los
anunciantes informen expresa y previamente a los individuos que visitan estos
espacios, de que la informacion proporcionada por ellos en estas zonas no protegidas
pueda ser utilizada por empresas que no estan adheridas al cddigo y pueda dar lugar
a la recepcién de mensajes no solicitados.

Por ultimo cabe destacar la menciéon del cédigo en su articulo 10 sobre el uso de la
técnica del “Spam”. Esta técnica consiste en enviar publicidad via e-mail. En estos
casos los anunciantes deberan identificarse claramente como tales en “subjet o
asunto” conteniendo la identidad del anunciante. Las ofertas que se presenten por esta
via deberan identificarse de modo que quien las recibe pueda reconocerlas facilmente
como tales. En este caso también se podra ejercer el derecho de los destinatarios a
ejercer el derecho de oposicion. La informacién que se almacene en las llamadas
‘listas de no abonados” sera la minima e imprescindible para evitar el envio de
publicidad no deseada.

El control del cumplimiento de las normas del cédigo y la resolucién de litigios se
realizara por un “comité de control” que reune representantes de Asociaciones de
consumidores, de la AAP , de la Asociacién de Usuarios de la Comunicacion y de la
Asociacion de Internautas. Segun la gravedad del caso y de los danos causados, las
sanciones varian pudiendo tratarse de meras advertencias, amonestaciones, retirada
temporal o definitiva del “Sello de Garantia” llegando incluso a la propuesta de
expulsion de la AECE.

8.RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS

En este apartado pasamos a analizar y obtener conclusiones de toda la informacién y
respuestas recibidas directamente de los anunciantes y expertos en la materia que
han respondido a las preguntas del cuestionario cada uno de ellos gracias a la
colaboracion de la AEA, mediante su Taller de Nuevas Tecnologias.

El cuestionario, de quince preguntas aborda entre otros los siguientes temas: definir la
actividad principal a la que se dedican, conocer qué tipo de publicidad desarrollan y
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qué tipo de estrategias llevan a cabo, conocer la duracién y a quiénes se dirijen las
campanas publicitarias de sus productos, la eleccion de los agentes a quienes se
confia la creacion de la misma, conocer aproximadamente las inversiones y los
formatos en los que se enmarca, el nimero de campafas anuales y desde cuando se
llevan a cabo o los formatos que se prefieren estas campanas.

El numero de respuestas recibidas tras remitir los cuestionarios ha sido de un 25%
aproximadamente que debe de tenerse en cuenta a la hora de extrapolar los datos
obtenidos como representativos en relacién con el sector publicitario en general.
Teniendo en cuenta estas limitaciones se procede a analizar cada una de las
preguntas planteadas y comentar las respuestas obtenidas en cada una de ellas.

¢Cual es la actividad principal de su entidad (Clasificacion INFOADEX) ?
Actividad N° entidades % | Total
Equipos de Oficina, Comercio y Telecomunicaciones 6 26,1
Bebidas 4 17,4
Alimentacion 4 17,4
Belleza, Higiene y Farmacia 8 13,0
Automocion 2 8,7
Varios 1 4,3
Tabaco 1 4,3
Finanzas y Seguros 1 4,3
06 1 43
Total 23 100

De las respuestas recibidas un 26% aproximadamente pertenecian al sector de
Equipos de Oficina, Comercio y Telecomunicaciones, un 17,4% al de Bebidas y el
mismo numero al de Alimentacion. Un 13% representan a empresas de Belleza,
Higiene y Farmacia. En un nimero menor también han participado empresas de los
sectores de Automocion ( 8,7%), Tabaco, Finanzas y Seguros.

En el estudio de INFOADEX a modo comparativo sobre inversion en el mercado
publicitario en general, los sectores que aparecen en los primeros puestos son el de
cultura, ensefianza y medios de comunicacién, automocion.

Dentro de su estrategjia publicitaria, y atendiendo a las caracteristicas
mismas de los bienes o servicios que se pretenden dar a conocer, ha
optado por la utilizacién de:
Tipo de publicidad N° entidades % | Total
Ambas 13 57
Publicidad "off line" 7 30
Publicidad "on line" 3 13
Total 23 100
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De las entidades que han participado un 57% del total realizan dentro de su estrategia
publicitaria publicidad “off line “ y “on line”. El resto de entidades se reparten entre un
30% que solo invierten en publicidad “off line” y un 13% en publicidad “on line”.

Indique el orden de preferencias de objetivos en su actividad publicitaria "on line"

Orden Objetivo

1 Obtencion de nuevos usuarios y datos de los mismos

2 Aumento del trafico en Internet

& Fidelizacion de clientes

4 Potenciacion de la presencia de su entidad en la red

5 Incremento de sus ventas a través de los canales tradicionales

6 Potenciacion de su actividad de comercio electronico bajo la modalidad de comercio
electrénico dirigido a consumidores (B2C)

7 Refuerzo de imagen de marca

8 Potenciacion de su actividad de comercio electronico bajo la modalidad de comercio
electrénico entre empresas (B2B)

9 NS/NC

En cuanto a las preferencias de objetivos en la actividad publicitaria “on line” de los
encuestados principalmente se presentan por este orden como vemos reflejado en la
tabla la intencién de obtener nuevos usuarios y datos de los mismos, en segundo lugar
la idea de aumentar el trafico en Internet y en tercer lugar la de fidelizacién de clientes
y potenciacion de la presencia de la entidad en la red como medio de llegar a los
clientes por todos los medios de comunicacion posibles seguido de incrementar las
ventas a través de los canales tradicionales.

Entendemos que tras la lectura de los datos recibidos la segunda opcion ha podido ser
interpretada de forma errénea entendiéndose como por tal y es como debiera haber
sido planteada que la publicidad se realice con el objetivo de conseguir un aumento de
las ventas de los bienes o servicios a través de Internet.

Cual es la edad media del destinatario de su publicidad “on line"

Edad N° entidades %l total
Personas entre 25-30 afios 8 30,8
Personas entre 15-20 afios 5 19,2
Personas entre 20-25 afios & 11,5
Personas entre 35-45 afos & 11,5
Direccion de Ofertas en el Mercado. AEA. Taller de Nuevas Tecnologias

CMT

45
06/04/01



COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

NS/NC 7 26,9
Total 26 100

Al plantear la pregunta de la edad media del destinatario de la publicidad realizada “on
line” de entre las respuestas se ha obtenido una media de 30,8% que se define entre
los 25 y los 30 afos. Aunque un porcentaje alto no ha definido entre las opciones la
franja en la que suelen enmarcarse sus “targets” si encontramos también una alta
representatividad entre personas de una edad comprendida entre los 20-25 afios y
entre los 35-45 afos.

Es interesante completar estos datos con estudios realizados entre poblacion
internauta sobre los diferentes usos que hace un internauta dependiendo de la edad o
de su sexo. Asi por ejemplo, los jovenes de entre 14 y 21 afos son los que suelen
acudir a Internet para enviar principalmente mensajes a mdviles, descargar musica
mientras que los adultos lo usan para la busqueda de informacion general o mas
especifica, por ejemplo sobre bolsa o algun producto o servicio en concreto.

Entre hombres y mujeres la diferencia del uso de Internet es notablemente mayor
para los hombres con un 62,06% mientras que las mujeres alcanzan un 37,94%.

Al momento de CREAR su campaiia publicitaria "on line" con objeto de dar a conocer
sus bienes o servicios, ésta la ha llevado a cabo a través de:
N° entidades % | total

Agencias Publicitarias 12 52,2
Haciendo uso de recursos de su propia organizacion 3 13,0
Una Central de medios 2 8,7
NS/NC 6 26,1
Total 23 100

En el momento de decidirse una entidad a crear su campafa publicitaria “on line”
sobre un producto determinado la mayoria de ellas prefiere decantarse por una
agencia publicitaria, por otro lado un 26% aproximadamente no se define 0 no
contesta y un 13% refleja que hace uso de los recursos de su propia organizacion.

Al momento de PLANIFICAR su campaia publicitaria "on line" con objeto de dar a
conocer sus bienes o servicios, ésta la ha llevado a cabo a través de:
N° entidades % | Total
Una Central de medios 11 47,8
Haciendo uso de recursos de su propia organizacion 3 13,0
Agencias Publicitarias 5 13,0
NS/NC 6 26,1
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|Tota| | 23| 1oo|

Cuando las entidades deben planificar su campafa publicitaria “on line” para dar a
conocer sus bienes o servicios un 47,8% prefiere las centrales de medios para que
definan los principios a seguir en la campafa para conseguir el maximo numero de
clientes o usuarios. Como vemos en la tabla que representa los datos obtenidos un
26% aproximadamente no ha definido sus preferencias entre las opciones planteadas.

En el supuestc de hacer uso de la publicidad "on
line", esta actividad se viene desarrollando desde:
Ao N° entidades % | Total
1995 2 8,7
1996 1 4,3
1997 1 4,3
1998 6 26,1
1999 4 17,4
2000 3 13,0
NS/NC 6 26,1
Total 23 100

En cuanto a la fecha en que las entidades empezaron a desarrollar publicidad “on line”
como vemos el principal afo fue 1998 con un 26,1% de ellas donde se marco
fuertemente respecto de los anos anteriores. A partir de ese afio se han conseguido
también altas tasas aunque mas moderadas de 17,4% en 1999 o un 13% del 2000. Un
26% de las entidades no han definido a partir de cuando se ha hecho uso de la
publicidad “on line”.

El nimero de campaiias publicitarias "on line" durante el
afo 2000 han sido de:
N° de campanas N° entidades % | total
0 9 39,1
0-2 6 26,1
2-5 4 17,4
5-10 1 4,3
Mas de 10 3 13,0
Total 23 100

En la pregunta de cuantas campafas publicitarias “on line” se han realizado durante el
afio 2000 el 26% ha realizado al menos dos durante por ano, un 17,4% ha realizado
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de dos a cinco, en el tramo de cinco a diez campanas solo un 4,3% y un 13% han
realizado mas de 10. Estas cifras son representativas teniendo en cuenta que las
repuestas dependen del tipo de empresa que las realiza y segun su volumen de
negocio y de producto que quiera mover y al numero de personas a quién hacerlo
llegar en la Red.

El coste "aproximado" por campana "on line"

durante el 2000 ha sido de millones de pts.
Coste N° entidades % | total

0 9 39,1

0-3 4 17,4

3-8 5 21,7

8-15 3 13,0

15-25 2 8,7

Total 23 100

De las respuestas recibidas sobre el coste aproximado por campafa “on line” durante
el afo pasado, un 39,1% no ha definido cual ha sido el coste que ha supuesto la
campana. Cinco de las entidades que suponen un 21,7% se enmarcan en el tramo
entre 3 y 8 millones, cuatro de las entidades (un 17,4% del total) estan en el tramo
entre 0 y 3, tres entidades se encuentran en el tramo entre 8 y 15 millones y por
ultimo dos entidades entre los 15 y 25 millones. Como vemos se reparten las
entidades en los diferentes tramos dependiendo del producto de que se trate y de la
representatividad de la entidad en el mercado.

La inversion publicitaria "aproximada on line" durante los
siguientes ejercicios ha sido de Millones de pts.

Ano 1997 Ano 1998 Afo 1999 Afio 2000
11 95 151,6 488

Como se refleja en la tabla la inversién publicitaria “on line” desde el ano 1997 ha
sufrido un aumento progresivo por parte de los anunciantes y sobre todo en los afos
1998 y en el 2000. Este pasado afo ha sido el que ha mostrado el mayor despegue de
las inversiones compartidas con los medios tradicionales de publicidad. Este
incremento se ha debido a que cada vez es mas el numero de usuarios que acceden a
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la Red como canal de informacion lo que le permite al sector publicitario encontrar aqui
un campo mas de llegar a clientes potenciales para ofrecerles sus bienes o servicios.

Aunque resulta arriesgado el comparar datos en tan diferentes magnitudes nos parece
interesante el ofrecer los datos sobre inversion de INFOADEX a modo de referencia
donde las inversiones fueron las siguientes: en 1999 2.500 millones de ptas, y en el
2000, 8.893 millones. El incremento de un afo a otro ha sido de 255,7%, con lo que se
confirma el fuerte incremento porcentual que se produjo en el afio anterior en este tipo
de publicidad.

Indique el orden de preferencias en Inversion publicitaria "on line"
de entre la siguiente clasificacion de portales
Si % | Total
P.Vertical 8 36,3
P.Horizontal 5 22,7
NS/NC 9 40,9
Total 22 100

Como vemos en la tabla se reparten entre los dos tipos de portales casi de forma
similar la eleccion de los encuestados sobre el orden de preferencias cuando invierten
en publicidad “on line” aunque existe un cierto interés que se decanta por los portales
verticales. Del total un 36% elige los portales verticales frente a un 22,7% que prefiere
los horizontales. Un 40,9% no se define de entre las dos posibilidades.

Indique el orden de preferencias en inversion
publicitaria "on line" de entre los siguientes
formatos publicitarios "on line utilizados
habitualmente

Orden Formato

Patrocinios

E-mail

1
2

3[Mini sites
4|Banners y botones
5|Formatos especiales
6
7
8
9

Boletines

Postales patrocinadas
E-text
Ventanas pop up

Del listado que ofrecemos de diferentes formatos publicitarios entre los que las
entidades tenian que establecer su orden de preferencias segun las campafas
publicitarias que se realizaran dentro sus estrategias “on line” la mayoria de las
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entidades han optado por varios formatos sin poder definirse por uno sélo de ellos. De
entre los seleccionados el mas elegido ha sido el del patrocinio junto con el e-mail y
los mini-sites. Normalmente se han elegido tres o cuatro formatos por entidad. De
entre las opciones comunes que se ha mostrado que la mayoria presenta en sus
elecciones la de los mini-sites junto con otros. Cabe destacar que aparecen reflejados
en el cuarto lugar los banners y botones cuando suele ser uno de los formatos
preferidos por las entidades segun la prensa y estudios que suelen manejarse en el
mercado.

En sus campaiias publicitarias, la modalidad o modalidades empleadas de pago han sido:

Modalidad Si % / Total No % / Total Total

Pago por impresion: 39,1 14 60,9 23
Pago por click through: 8,7 21 91,3 23
Pago por cupén rellenado 0 23 100 23

Se ha preguntado a los encuestados que dijera cual de los diferentes sistemas de
pago prefiere cuando realiza las inversiones en sus campanas de publicidad “on line”.
Ninguna de ellas ha seleccionado el de pago por cupdn rellenado. El mas extendido y
elegido ha resultado el de pago por impresién por nueve entidades que supone un
40% aproximadamente del total de las respuestas.

Hay que tener en cuenta que esta tabla no refleja la verdadera situaciéon en cuanto a
los sistemas que se realizan en el mercado actualmente puesto que como se
menciona en el informe se suelen combinar diferentes medios o posibilidades
dependiendo de los servicios 0 medios que se quieran promocionar, de los acuerdos a
los que se llegue entre las partes, etc.

En caso de haber hecho uso de medios publicitarios off line, la inversion
publicitaria "aproximada" durante los ejercicios han sido de ( millones
de pts. )

Aino Inversion

1997 11.606,21
1998 21.366,02
1999 32.947,51
2000 33.151,62

Entre las empresas que no han realizado publicidad “on line” en cuanto a sus cifras de
inversion se han obtenido los datos reflejados en la presente tabla. Como vemos se ha
ido produciendo un aumento progresivo en los sucesivos afos desde el 1997. Se
confirma que la publicidad en el formato que sea como medio de comunicacion para
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los posibles clientes o simplemente como medio informativo es sumamente efectivo y
por ello las inversiones son cada vez mayores y de hecho las empresas son
conscientes de ello e invierten una suma considerable de sus ingresos en publicidad
para cubrir lo mejor posible el llegar al mayor numero de gente.

A nivel general el estudio de INFOADEX sobre la publicidad off line presenta los datos
de que en 1999 se llegd a 847.759 millones y en el 2000 de 932.169 millones.

En relacién con el Cédigo de Comportamiznto Publicitario en Internet, de la Asociacion de
Autocontrol de la Publicidad:

Si % | Total No % [ Total | Total
¢ Tiene conocimiento de su existencia? 17 74 6 26 23
¢ Lo ha suscrito su entidad? 6 26 17 74 23
De no haberlo suscrito, no obstante ¢ sigue en su 22 100 0 0 22
actividad los principios que proclama?

En la ultima cuestién que se plantea sobre el Codigo de Comportamiento Publicitario
en Internet elaborado por la Asociacion de Autocontrol de la Publicidad, tienen
conocimiento del mismo un 74 % del total de los encuestados mientras que un 26% no
tiene referencias del mismo.

De entre todas las entidades que han respondido, 6 dicen haberlo suscrito lo que
supone que un 26% asume lo que en el mismo se establece, teniendo en cuenta que
todas las repuestas recibidas lo hayan suscrito o no, siguen en su actividad los
principios que se proclaman.

9.CONCLUSIONES DEL INFORME

Para elaborar este ultimo apartado se ha solicitado la colaboracion a los expertos y
profesionales de diferentes sectores que se ven implicados en la publicidad en Internet
para conseguir formar una vision completa de lo que ocurre en la actualidad en el
ambito de estudio y de las perspectivas de futuro y desarrollo mostrandonos su punto
de vista. Los sectores a los que se ha remitido han sido a expertos especializados en
el régimen juridico de la publicidad, profesionales pertenecientes a diferentes sectores
de actividad que utilizan Internet habitualmente como plataforma para realizar
campafas publicitarias de sus productos o servicios, empresas de publicidad
especializadas en el desarrollo de campafias publicitarias en Internet, representantes
de los principales portales horizontales y verticales y a representantes de medios
tradicionales de comunicacion con presencia en Internet.
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Pasamos a mostrar los puntos que tras analizar los anteriores apartados se deben
mencionar a la hora de tener en cuenta la linea que va a seguir el sector.

v

Direc
CMT

El 2000 ha sido el afio en el que las inversiones publicitarias de los actuales
Anunciantes en Internet se ha producido con mayor profundidad a través de
companias especializadas en este sector (companias.com) para los anunciantes
que hasta ahora se movian en los medios convencionales preferentemente.

Las noticias en prensa y otros medios de informacién informan del descenso en
cuanto a las inversiones realizadas en la ampliacion e implantacion de este nuevo
medio publicitario. Hay que tener en cuenta que las posibilidades que ofrece
Internet pueden explotarse mucho mas que lo realizado hasta ahora pero para
conseguirlo deben presentar agentes y profesionales ideas que lleguen a
posiciones comunes en interés de su correcto uso y desarrollo.

Algunos de los expertos que han aportado su punto de vista sobre estos temas
plantean la que los ratios que mas se presentan actualmente de “click through”
para saber si las inversiones son rentables no deben ser los Unicos indicadores de
los que deberia hablarse, buscando términos mas convencionales como puedan
ser cobertura o eficacia.

Atendiendo a la valoracion de la inversion publicitaria en Internet respecto a coste-
beneficio con respecto a los medios tradicionales en general se considera que es
baja si se trata de acciones dirigidas a publicos muy amplios y s6lo empiezan a
cobrar valor cuando se identifica con targets muy concretos en los que los medios
tradicionales no podrian competir.

Actualmente en la Red circula mucha informacion junto con mensajes publicitarios
que comparten el mismo espacio. Muchas veces se encuentran situaciones en las
que no es facil la delimitacion entre lo que es informacion y publicidad.

Cada vez se solicita por parte de los anunciantes de herramientas publicitarias
ajenas al “banner” y mas cercanas al concepto tradicional del marketing directo
como pueda ser el envio de e-mail, promociones que se puedan calificar como
cruzadas entre distintos servicios, etc.

Es cierto que cada vez se tiende mas a buscar informacion en formatos como mini-
sites que ofrecen lo que el usuario busca sobre un tema o informacién en concreto
lo que le hace gastar menos tiempo en navegar por la Red cuando lo que se
buscan son datos especificos.

La publicidad en general y la que se realiza en Internet en particular debe
entenderse como un servicio de valor _afadido a la comunicacion no como un
espacio que ofrece informacién que a veces no interesa al usuario sin mas. Debe
enfocarse como un medio de comunicacién mas, que el consumidor considere util
cuando necesite informarse de determinados productos o servicios que necesite.
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Una forma de conseguir o definir correctamente un “target” es el de crear medios o
servicios donde participen una colectividad de personas con objetivos afines. Cada
vez se buscan mas estos medios donde reunir a un grupo de usuarios interesados
sobre temas comunes donde pedir y recibir informacion de los mismos.

En el terreno de la investigacién todavia es necesario avanzar mucho puesto que
el conseguir diferentes datos sobre el control de audiencia reales y fiables es
trascendental para seguir el camino correcto. Es necesario buscar nuevas técnicas
de estudio cualitativas.

Por parte de los expertos se solicita la necesidad de inversiones y ayudas de
organismos y entidades que fomenten y colaboren con el avance y apoyo a nuevas
posibilidades de investigacion y desarrollo que puedan ofrecerse en la Red como
soporte publicitario.

Relacionado con lo anterior hay que buscar la forma de unificar conceptos que se
utilizan en este sector para conseguir que todos los que operan en el mismo le den
el mismo valor y se entienda de igual manera para poder avanzar a futuras
expectativas del sector publicitario. De esta forma existiria un grupo o conjunto
detallado de pautas para la medicion, como por ejemplo, para saber si todos estan
midiendo exactamente lo mismo o no, o lo que se entiende por “impresion” o por
“registro” entre otros conceptos.

Internet sigue evolucionando y hay que seguir avanzando para ir consiguiendo
formar una base sdlida que de seguridad y que presente Internet como medio
idoneo a la hora de invertir y que ofrezca mayor confianza a cualquier usuario o
cliente que entre en la red y decida navegar o comprar alguno de los productos
que se ofrecen.

Muchos de los usuarios que conectan diariamente a Internet, suelen hacer uso
directo de diferentes servicios que encuentra en la red y pierde menos tiempo en
navegar sin rumbo ( un usuario normalmente hace uso a diario del buscador,
correo electrénico, varias paginas que le aportan informacién para algun tema
personal y las necesarias para lo profesional) por lo que la publicidad para poder
captar a clientes o usuarios debe presentarse de una forma original y creativa si se
quiere llegar a llamar la atencion del usuario para que repare en ella.

Las ventajas de Internet es que como medio nuevo permite emitir una publicidad
personalizada o dirigida al maximo gracias a la interactividad mientras que los
medios tradicionales como la televisidon lo que busca es una audiencia masiva.

Cada vez mas se observa una mayor presencia de empresas convencionales que
empiezan a usar Internet como medio transaccional. Fundamentalmente se esta
apreciando en el sector financiero y en el sector turismo.

La introduccidon de nuevas tecnologias como el WAP, de momento en Espana,
estd avanzando lentamente pues antes deben aclararse y resolverse problemas
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como futuras inversiones, subvencion de los terminales, etc. De momento las
acciones en moviles se entienden mas bien como en fase de prueba esperando a
ver cuales son los resultados con los mismos, si tiene deficiencias en su
funcionamiento, o de capacidad que lo inhabiliten para un uso publicitario.
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