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El desafio de la innovacion

INICIABAMOS EL ANTERIOR NUMERO DE PERSPECTIVAS CON UN ARTICULO
SOBRE LA PARTICULAR IMPORTANCIA Y VALOR DE LAS MARCAS EN EL SECTOR

DE LA COMUNICACION.

En efecto, si pensamos en los nom-
bres comerciales que, en los paises
mdas desarrollados, han mantenido
una posicion de liderazgo durante
casi fodo el siglo pasado, nos
enconframos varias instituciones
financieras, unos cuantos diarios,
Coca-Cola y pocas marcas més.

Sin embargo, el peligro de los
empresas que friunfan en sus merca-
dos, vencen a sus competidores,
obtienen elevados margenes de
beneficios, ocupan los primeros
lugares en los rankings de "compa-
fifas més admiradas” y poseen mar-
cas valiosas es su propio éxito. De
ordinario, el prestigio de esas orga-
nizaciones se ha debido a su espi-
ritu innovador: han desafiado las
reglas del juego convencionales,
han buscado satisfacer nuevas
demandas, mejorar los procesos vy
adecuarse con rapidez a los cam-
bios sociales.

Casi todas laos empresas que
comienzan fienen espiritu  innova-
dor; de hecho, muchas veces eso es
casi lo Onico que poseen. Todo lo
demads estd en su contra: tamafio,
experiencia, recursos, relaciones,
conocimienfos y prestigio.  Sin
embargo, la historia nos muestra
que la fuerza del espiritu innovador
puede vencer cualquier desventaja
competitiva.

Un alfo porcentaje de las empresas
que crecen y progresan fienden a
olvidar que sus triunfos se han basa-
do en su capacidad innovadora; se
vuelven entonces lentas, conserva-
doras y autocomplacientes, y dejan
que ofras compaiiias innovadoras
-mds pequenas, mds inexpertas, a
las que "ni siquiera conviene prestar

atencién'’- desafien su posicion de
privilegio.

los cambios tecnolégicos, demo-
gréficos, legales y culturales expli-
can la creciente necesidad de inno-
vacién empresarial. Los peces gran-
des y maduros siguen manteniendo
ventajas frente a los mas pequefios
y j6venes; pero la lucha verdadera-
mente desigual se produce ahora
entre los rapidos vy los lentos: una
compaiia nacida hace 15 afios -
America Online- adquiere el segun-
do grupo de comunicacién més
grande del mundo (Time-Warner); la
CNN tiene ya menos audiencia
enfre los norteamericanos menores
de 45 afos que MSNBC vy no
mucha mas que Fox News Network
y la revista Capital, recién llegada
al mercado espafiol, estéd produ-
ciendo una convulsion en el sector
de la prensa econémica no diaria.

En expresion de Peter Drucker, la
innovacion requiere que las empre-
sas "se liberen del pasado’ vy asig-
nen sus recursos mas escasos y
valiosos -las personas més capaces-
a "crear el mafiana". Exige, ade-
mas, un "humus corporativo’ que
aliente la iniciativa, tolere el fraca-
so, limite el control burocratico de
las decisiones y premie el afrevi-
miento de los empleados.

Pero, como explica Gary Hamel
('liderando la revolucién", Gestiéon
2000, Barcelona, 2000), la inno-
vacién fambién debe proceder de
abajo: "la organizacién no son
ellos, es usted. Deje de lloriquear,
quejandose de ellos. Eso es sélo
una excusa que utiliza para justificar
su inaccion”. -
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Hablan los internautas: diarios 1, television 0

INTERNET SIGUE SORPRENDIENDO. CUANDO ALGUNOS VATICINABAN
UNA DEBACLE DE LOS DIARIOS FRENTE A LA NUEVA COMPETENCIA MUL-
TIMEDIA, RESULTA QUE A LOS INTERNAUTAS LES GUSTA LEER. FUERA Y
DENTRO DE LA RED. EN CAMBIO, LA RADIO Y, SOBRE TODO, LA TELEVI-
SION HAN EMPEZADO A SUFRIR UNA LIGERA MERMA EN SUS AUDIENCIAS
FRENTE A INTERNET. SIN EMBARGO, HAY SENALES OPTIMISTAS PARA
TODOS LOS MEDIOS: A LOS INTERNAUTAS LES SIGUE ATRAYENDO LA

INFORMACION DE CALIDAD.

Desde que a mediados de los afos
noventa Internet se mostrd como una
seria competencia a medio plozo
para los medios fradicionales -pren-
sa, radio y felevision-, las voces de
alarma se dispararon. El inicial des-
dén con el que muchos responsables
de los medios habian recibido al
nuevo compefidor pronfo devino en
temor, a la vista del crecimiento
exponencial que experimentaba la
Red en muy poco tiempo. Habia, sin
embargo, nofables dudas sobre la
viabilidad de Infernet como escena-
rio para el periodismo y se cuesfio-
naba también que los infernautas,
jvenes en su mayoria, dedicaran el
tiempo de navegacién a algo mas
que enfrefenerse v relacionarse con
amigos. "Las noficias seguirén siendo
patrimonio de los medios clésicos’,
proclamaban los més  confiados.
"Serd la ruina de los diarios’, augu-
raban los mas tremendistas. Los pri-
meros esfudios sobre Internet como
nuevo medio periodistico estén
echando por tierra muchas de las
previsiones de unos y ofros.

Estos primeros andlisis, lejos de los
canfos apocalipticos de hace algu-
nos afos, proyectan una imagen de
la Red esperanzadora para las
empresas periodisticas. Ya no se
frata de que los medios en Infemnet
supongan una amenaza para los
medios fradicionales sino que,
correctamente coordinados, pueden
servir para crear sinergias informati-
vas e incrementar las audiencias de
ofros medios. Hay razones que avo-
lan esta afirmacion. Los usuarios de
publicaciones en Internet tienden a
dedicar més tiempo al consumo de
informacién que los no conectados

y, he aqui lo relevante, este hébito
parece esfimular a su vez el consumo
de ofros medios, particularmente de
los peri¢dicos.

Nuevos habitos de lectura

Un estudio difundido a mediados de
2000 por el Poynter Institute (Florida,
Estados Unidos) ha mostrado que la
capacidad de afraer usuarios por
parte de los medios en Internet radi-
ca principalmente en la calidad de
los contenidos y en el correcio ajuste
de esos confenidos a los infereses de
los lectores. En este sentido, ha
demosfrado que a los usuarios de los
medios en Infernet se les atrae sobre
fodo a través del texto y no de las
imagenes: lo primero que afrapa la
afencién en una panfalla de ordena-
dor son los textos concisos e informa-
fivos y, en mucha menor medida, las
fotos v los dibujos. En el paraiso mulk
fimedia friunfa la palabra.

Ahora bien, como ya ha apunfado
algun critico, hay que tener en cuen-
fa que el estudio se realizd entre per-
sonas acostumbradas o leer prensa
digifal y no enfre internautas en gene-
ral. Ademds, esas personas navegar-
ron por publicaciones que les eran
conocidas y que, en muchos casos,
contaban con imégenes permanen-
fes, por lo que el poder de afraccién
de esas imagenes se reducia. Por
ofra parte, queda también la duda
de si la preferencia por lo textual es
sélo transitoria y se justifica por las
actuales limitaciones de la Red para
fransmitir sonido y video con calidad.

Hasta que esfas dudas se disipen, lo
cierfo es que el estudio del Poynfer

ha acreditado un nivel muy alto de
lectura vertical de los textos en pan-
falla: los usuarios de los medios digi-
fales leen como minimo fres cuartas
partes del total de las palabras que
componen las noficias y reportajes.
Esta cifra de lectura supera con cre-
ces la media del 25% de palabras
leidas que se alcanzo en un estudio
realizado hace diez afios sobre los
diarios impresos. los internaufas, ol
contrario de lo que algunos supont-
an, leen bastante.

Entre las numerosas conclusiones del
estudio del Poynter, también destaca
el hecho de que los usuarios de la
Red ya no son 'lectores cautivos', es
decir, seguidores de una Gnica cabe-
cera, como resulia habitual en la
prensa de papel. Por el contrario, se
aprovechan de la gratuidad de los
contenidos en Infernet para visitar
diversos medios y obtener una visién
mas completa, a través de diversas
fuentes, sobre las noficias que les
interesan. Los hébitos de consulta de
los internautas, en suma, muestran
dos caracferisticas muy  positivas:
gran profundidad en la lectura de la
informacién y amplio contraste de
fuentes.

Impacto sobre otros medios

slos infernautas esfén abandonando
el consumo de los medios tradicio-
nales? sInternet afecta por igual a la
prensa, la radio y la television? Estos
son dos de los mayores quebraderos
de cabeza hoy dia entre los respon-
sables de empresas de comunica-
cion.

la  Faculiad de Comunicacién ha
realizado, en colaboracién  con
CIES, empresa de estudios de mer-
cado, un andlisis estadistico para
responder precisamente a esfas
incognitas. El trabajo ha consistido
en esfudiar los habitos de consumo
de medios vy el perfil social de los
usuarios de Infernet en Navarra y el
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Pais Vasco. Se frataba de averiguar
si los infernautas de esas dos regio-
nes, que gozan del mayor indice de
lectura de periddicos en Esparia,
dejaban de consumir ofros medios
en favor de Internet.

Los usuarios de Infemet en esas dos
regiones dedican més tiempo a la
lectura de periddicos de papel
(42,9 minutos diarios) que las perso-
nas que no acceden a la Red (40,8
minutos diarios). De hecho, los inter-
nautos que, ademds de conectarse a
la Red, acostumbran a buscar infor-
macion en ediciones digitales, pre-
sentan unos fndices de lectura de
prensa ain mas alfos: dedican 44
minutos diarios a leer periédicos.
Estos datos corroboran los del
Estudio General de Medios (EGM).
En la segunda ola de 2000, el
EGM  descubre que, de los
214.000 internautas  leciores de
prensa digifal, el 69,2% aofimé
haber leido el dia anferior tanfo pren-
sa impresa como digital, y un 30,8%
afirmé haber leido sélo prensa on
line.

El estudio de la Facultad de
Comunicacién y  CIES también ano-
liza el impacto de Internet en el con-
sumo de radio vy felevision. Segin
ese sondeo, los internautas vascos y
navarros se caracterizan por escu-
char también mas radio (el 69,2% lo
hace) que la media de la poblacién
lel 57,2%). No obstante, el nimero
de minufos dedicados a escuchar
radio es ligeramente menor entre los

usuarios de Internet: 178 minutos
diarios, frente a los 185 minutos del
resto de la poblacién.

la television es el medio que sufre
mayor merma de audiencia enfre los
usuarios de Intemnet. los internautas
vascos y navarros afirman dedicar
menos tiempo (148 minufos diarios)
a ver felevisién que el conjunfo de
los telespectadores de esas regiones
(168 minutos). Estos resultados coin-
ciden con la tendencia que parece
detectarse tanfo en Espaiia como en
el resfo de los paises occidentales.
Segin el dlfimo EGM de 2000, mas
del 54% de los usuarios de Internet
espanoles reconocia haber disminui-
do el tiempo dedicado a ver la tele-
vision por conectarse a Internet, fren-
fe a un 17% que decia haber redu-
cido su tiempo de lectura de diarios.

A las televisiones ni siquiera les cabe
el consuelo de esfar obteniendo
grandes resuliados en sus recientes
apuestas por Infernet. Como demues-
tran los datos de la QJD, los sitios de
Internet lanzados por las cadenas de
felevision espariolas han alcanzado
enfre cinco y ocho veces menos visi-
fanfes que los diarios digitales.

A la luz de esfos datos, parece que
deberian ser los medios audiovisua-
les, y no la prensa, los més preocu-
pados por el auge de Intemet. Pero
esta supuesta amenaza tampoco
parece grave a medio plazo. Dada
la répida convergencia tecnolégica
que se estd produciendo enfre el

DATOS SOBRE LA AUDIENCIA DE INTERNET EN ESPANA

% SOBRE EL TOTAL DE POBLACION

INTERNAUTAS
(usuarios Oltimo mes)

POBLACION

EDAD 14419 20A24 25A34 35A44 45A54 55a64 650 Mis
Fuente:EGM [AIMC). Tercer acumulado mévil de 2000.
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televisor y los ordenadores persona-
les, parece que las audiencias de la
television e Inferet se reunirén ante
un Onico soporfe fecnologico que
preste ambos servicios con calidad.
Cuando llegue ese momento, serd
dificil distinguir entre los usuarios de
Internet y los felevidentes.

Retos digitales

Que no existan serias sefiales de
alarma no significa, sin embargo,
que los medios fradicionales puedan
dormirse en los laureles. El nuevo
escenario digital de la informacion
plantea a todos los medios el refo de
reinventar los modos de invesfigar,
elaborar 'y difundir los productos
informativos. Pero, en porticulor,
exige conceder al piblico un proto-
gonismo en el proceso informativo
que los medios clasicos le han nega-
do hasta ahora.

los usuarios de Infernet  muestran
nuevos comporfamientos en el con-
sumo de la informacién que se
enfrenfan a la  unidireccionalidad
caracteristica de los medios tradicio-
noles. las nuevas redes inferactivas
han propiciado que los internautas
reclamen en gran medida los rien-
das de la informacion y demanden
unos confenidos mas fiables, profun-
dos y actualizados. Las empresas de
comunicacién  deberén  esforzarse
por coordinar sus medios tradiciona-
les vy digitales para satisfacer las
demandas de esfe nuevo publico
con voz propia. Ahora bien, no hay
rozones para la alarma. Pueden
afrontar ese refo con la confianza de
que el piblico, mas y mejor que
nunca, sigue ahf. -

EN INTERNET:

AMC — Audliencia de Infemet en el EGM
www.aime.es/aimc,/html/inter/net. himl
OJD - Medios electrénicos controlados:
www.ojd.es/f_cont_www.himl

Stanford Poynter Eyetrack Study:

www. poynter.org/eyetrack2000/
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Reputacion corporativa: el buen pafo

ya no se vende en el arca

EN LOS ULTIMOS ANOS HA PROSPERADO UNA NUEVA MANERA DE ENTENDER Y ADMINISTRAR LA COMUNI-
CACION EN LAS EMPRESAS: LA GESTION DE LA REPUTACION. AUNQUE LOS DIRECTIVOS SIEMPRE HAN RECO-
NOCIDO LA IMPORTANCIA DEL PRESTIGIO PARA SU ACTIVIDAD MERCANTIL, QUIZA SOLO AHORA ADMITEN QUE
NO BASTA CON ESPERAR A QUE LA REPUTACION SURJA POR Si SOLA. LAS COMPANIAS PUEDEN PROMOVER-
LA, Y SI DE VERDAD QUIEREN QUE LES DISTINGA DE SUS COMPETIDORAS, DEBEN GESTIONARLA ESTRATEGICA-

MENTE.

La nocién de reputacion, aunque no
es nueva en el ambito de la comuni-
cacién institucional, ha alcanzado
profagonismo por el interés que ha
suscitado enfre los investigadores del
management. En foros académicos
y profesionales, profesores de escue-
las de negocios defienden con tesén
el siguiente argumento: el éxito de
cualquier empresa en un mercado
complejo y global depende en
buena parte de la reputacion de la
que goza.

Con esa afirmacion, los expertos en
administracion  de  empresas  ofor-
gon un respaldo definitivo a las
variadas  clasificaciones con que
medios de comunicaciéon y grupos
de interés -sobre todo en el mundo
anglosajéon- infentan medir la activi-
dad de las compaiias. Listas como
la Fortune 500, o la Global Most
Admired Companies, promovidas
por la revista de negocios Fortune,
que han servido de modelo para
multitud de clasificaciones similares,
fratan de mostrar desde hace dece-
nios la importancia de la reputacion
a la hora de valorar el rendimiento
de las empresas.

la reputacién corporativa responde
a la percepcién favorable que las
distinfas personas e instituciones vin-
culadas a la empresa albergan
sobre su actuacion. Admiten que la
compaiiia desarrolla su actividad de
forma sobresaliente, y por ello mere-
ce el reconocimiento. Claro que las
percepciones de todos los interlocu-
fores de la empresa no fienen la

misma importancia en la forja de la
reputacion. Como ocurre en la gene-
raciéon de la opinién piblica, los jui-
cios de quienes ocupan puestos
clave en el mercado, o fienen capa-
cidad de influir sobre los demds,
determinan en mayor medida el
prestigio de cualquier compaiiia.

Sin embargo, la buena disposicion
de los lideres del mercado hacia la
empresa no debe considerarse el
Gnico requisito para lograr el reco-
nocimiento. Hoy dia, no sélo se
valora a las empresas por su cuenta
de resultados. la sociedad premia
asimismo su preocupacion por el
medio ambiente, el respeto a los
derechos de los consumidores, el
servicio a la comunidad, o su espiri-
tu solidario con los desfavorecidos.
Estos aspectos, entre ofros, también
aporfan una cuota a la reputacion
general de la empresa. A la vez, en
el prestigio participa el paso del
tiempo: cualquier compaiiia es acre-
edora de reconocimiento si presenta
una larga trayectoria, pues se consi-
dera que ha sabido adaptarse a las
exigencias de la sociedad en varia-
das circunstancias. Empresas como
Nestlg, Lloyd's, Ford o The Times
deben una parte de su reputacion a
la longevidad.

La reputaciéon, ventaja com-
petitiva

Una de las razones que han llevado
a los tedricos del management a inte-
resarse por la reputaciéon estriba en
que han comprobado que propor

ciona ventajas sobre los competido-
res. Diversos estudios sefialan que las
empresas prestigiosas pueden ofre-
cer sus productos a precios més ele-
vados, negocian mejores condicio-
nes con los proveedores e inferme-
diarios, atraen a trabajadores mas
cudlificados, su cuenta de resultados
muestra una evolucion estable en el
fiempo, presentan menos riesgos de
sufrir crisis, disfrutan de mayor lealiad
de clientes y empleados, vy en gene-
ral, la sociedad juzga sus acciones
con mayor condescendencia que a
otras companias.

Charles J. Fombrun, profesor de
management en la Escuela de
Negocios Stern de la Universidad
de Nueva York y uno de los mayo-
res experfos en esfe campo, sostiene
que mas alléa de las ventajas concre-
fas, la reputacién garantiza a la
empresa un valor afiadido esfratégi-
co que se convierte en obstaculo
insalvable para ofras compadias. Y
aunque se base en aspecfos intangi-
bles, termina por enriquecer el patri-
monio de la empresa.

Cuando una entidad mercantil goza
de presfigio reconocido, al valor
contable de sus activos se suma el
valor de su reputacion, que propia-
mente es denominado capital de
reputaciéon. Dicho capital de reputa-
cion se obtiene por la diferencia
entre el valor contable de la empre-
sa y el precio que el mercado estd
dispuesto a pagar por su adquisi-
cion. Esta formula es mas facil de
resolver en el caso de las compap-
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as que cofizan en Bolsa: lo diferen-
cia entre el precio de las acciones
en el mercado bursatil y el valor del
pafrimonio nos indica la cuantia del
capital de reputacién. Incluso, los
expertos distinguen enfre el capital
de reputacién a corfo plazo -obteni-
do de acuerdo con el valor presente
de los activos y el precio actual de
las acciones- v el capital de reputa-
cion a largo plazo, que se calcula
segin el valor medio del patrimonio
duranfe un nimero de afios y el pre-
cio medio de las acciones en el
mismo periodo.

No hay reputacion sin comu-
nicacién

Probablemente, los detalles sobre el
cdleulo del capital de reputacion infe-
resan mds a los responsables de
finanzas que a los comunicadores,
aungue para ésfos sea un argumento
sélido a la hora de justificar el papel
de la comunicacién en la empresa.
Porque los especialisias coinciden en
afirmar que el prestigio se construye
mediante una politica de comunica-
cién acertada. Dicho de forma resu-
mida: si la comunicacion proyecta
una identidad definida v fortalece las
relaciones de la empresa con sus
publicos clave, generard una imagen
publica reconocida positivamente
por la sociedad.

En ofro tiempo, los responsables de
algunas compoaiifas pensaban que
de su prestigio hablaban sus pro-

ductos por sf mismos, y que incluso
era preferible aparecer oculto ante
buena parte de la comunidad, y en
especial frente a los medios de
comunicacion. Asf se generaba una
reputacion elitista y de algin modo
mitica. Esta filosofia era seguida,
por ejemplo, en algunas entidades
financieras, o por produciores de
bienes de lujo. Y al contrario, empre-
sas dedicadas a la fabricacion de
automéviles, lineas aéreas o produc-
fos de consumo masivo siempre han
invertido en comunicacion  para
acrecentar su repufacion. Hoy dia se
defiende que todas las compafiias
deben gestionar su presfigio a fravés
de la comunicacion si aspiran o ocu-
par un puesto solido en el mercado.
Conviene no olvidar que la reputo-
cién es un signo del buen hacer de
la empresa en su servicio a la socie-
dad, v ésta reclama que los produc-
tos de calidad provengan también
de empresas de calidad.

Para lograr el reconocimiento, los
especialistas argumentan que las
compahdias fienen que fransmitir con-
fianza v responsabilidad a cuatro
grupos sociales clave: empleados,
inversores, clienfes y la comunidad.
En su frato diario con ellos habran
de mostrarles que su empresa pro-
porciona un adecuado enformo labo-
ral, mantiene buenas perspectivas
de renfabilidad, ofrece productos
competifivos y sirve a los ciudada-
nos. Asimismo, los responsables de
las compadios deben cuidar a los

LAS QUINCE EMPRESAS ESTADOUNIDENSES CON MAYOR REPUTACION

1.Johnson & Johnson
2. Maytag

3. Sony

4. Home Depot

5. Intel

6. AnheuserBusch
7. IBM

8. Disney

Q. Microsoft

10. Procter & Gamble
11. Daimler-Chrysler
12. General Electric
13. FedEx

14. WalMart

15. Cisco Systems

Fuente: Indlice de Oro de la Reputacion 2000: estudio realizado

por el Reputation Institute y Harris

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

facultad de comunicacién

Inferactive

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

infermediarios con poder para influir
en la percepcién que la opinién
publica alberga sobre el prestigio
de una empresa. Hablamos aquif de
los medios de comunicacién espe-
cializados, los andlistas financieros
o de personas puiblicas, en cuyas
manifestaciones confian los ciuda-
danos para formarse juicios sobre el
estado de cualquier entidad. Una
clasificacion  publicada por  una
revista de finanzas que coloca en
posicion favorable a nuestra empre-
sa, el informe de una auditora que
ve positiva la situacion de nuestro
sector, o la declaracién oportuna de
un cargo politico que elogia el mer-
cado en el que operamos, pueden
afianzar nuestra reputacion.

Hay acuerdo en afirmar que la ges-
fion de la reputacién corporativa
proporciona beneficios a largo
plazo e induce a reforzar el com-
promiso de las empresas con la ciu-
dadania. Pero el hecho de prome-
ver activamente el prestigio encierra
el riesgo de que los mensajes difun-
didos tengan mas que ver con lo
que la compaiia quisiera o debiera
ser que con su verdadera identidad.
Puesto que una buena reputacién
conlleva un incremento del patrimo-
nio de la empresa, algunas entida-
des utilizan la retérica para inventar
ante el piblico un supuesto recone-
cimiento que no es fal, ya que no se
ampara en una actuacién sobreso-
liente. Por eso, cuando los comuni-
cadores preparen un programa de
repufacion corporativa, fal vez ten-
gan que preguntarse primero si exis-
fen verdaderamente en su empresa
los valores y principios en los que se

sustentard la promocién del presti-
gio. -

EN INTERNET:

Reputation Management:
www.reputations.org

The Reputation Institute:
www.reputationinstitute.com

Corporate Reputation Review:
www:henrystewart.com/journcls/hspindex.him
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Publicidad online y offline en television:
Estados Unidos y Espaia

LA CcRISIS DE LOS VALORES DE INTERNET EN LOS MERCADOS BURSATILES HA AFECTADO A LAS DOTCOMS EN
EstaDOS UNIDOS Y HAN PROVOCADO AJUSTES EN SUS GASTOS PUBLICITARIOS. EN ESPANA, COMO LA CRI-
SIS BURSATIL SE HA DESATADO EN UNA FASE INCIPIENTE DEL DESARROLLO DE LAS DOTCOMS, LOS EFECTOS
PODRIAN SER DISTINTOS. PERO EN TODO CASO, ALGUNAS EXPERIENCIAS PUEDEN EXTRAERSE DE LA CRISIS

NORTEAMERICANA.

Curiosamente, el efecto inmediato
del desarrollo de portales, buscade-
res y medios de comunicacién online
ha sido el incremento de las inver-
siones publicitarios en medios con-
vencionales, especialmente en felevi-
sion. la publicidad de las marcas
relacionadas con Internet en los
medios convencionales aumentd
nofablemente en la primera mitad del
afo 2000 en Estados Unidos
[Advertising Age, 25 de septiembre
de 2000). Pero se ha producido un
cambio que puede predecir tenden-
cias de futuro: las marcas de Internet
y la World Wide Web redujeron su
inversién publicitaria en los medios
convencionales fras el descenso de
los valores de Internet en la bolsa de
la primavera pasada. los vendedo-
res de espacios en la red se han
beneficiado de la nueva situacion,
viendo cémo las marcas de Internet
ponen més énfasis en la publicidad
online.

El universo de marcas de Internet,
que incluye tanto marcas exclusivo-
mente para la red como extensiones
online de compafiias tradicionales,
supuso el 6,4% de la publicidad
confrolada en la primera mitad del
aiio 2000 y se convirtié en el sector
con mayor parficipacion en el mer-
cado publicitario estadounidense. La
cifra supone un notable aumento con
respecto a la primera mitad de
1999, cuando el porcentaje alcan-
zado fue del 1,8%, de acuerdo con
los  datos que  proporciona
Competitive Media Reporting (CMR).
En junio de 2000, sin embargo, los
valores bursdtiles de la nueva econo-
mia experimentaron un descenso
relevante. En ese mes, la publicidad

de marcas de Internet suponia sélo el
5,8% de la inversion total en medios
convencionales (inversion  offline).
Desde entonces, se habla ya en
Estados Unidos de la "proxima
depresion de Internet’, fitulo de un
libro que ha sido resefiado en las
principales publicaciones econémi-
cas de aquel pas.

Publicidad en las cadenas de
Estados Unidos

En television, el medio al que se pres-
fa especial atencién en estas lineas,
la situacion presenta caracteristicas
propias. Los anuncios de marcas de
Infernet saturaron las ondas felevisi-
vas durante el afio 1999 v la pri-
mera mitad de 2000, pero descen-
dieron de modo significativo en el
mes de junio. El sector de Infernet
habia alcanzado una cuota méxima
del 8% de la inversion publicitaria
fotal en felevision en noviembre de
1999, en el momento culminante de
los gastos que el poblico realizé
antes de la Navidad. El mes de junio
de 2000, sin embargo, la cuota de
las marcas de Intfernet en las inver-
siones publicitarias tofales habia dis-
minuido hasta el 5,4%.

las inversiones de las marcas de
Internet alcanzaron su nivel méximo
en los networks en enero de 2000,
cuando  supusieron un  8,6% de la
inversion pub|iciforio total en ABC,
NBC, CBS, Fox, UPNy WB. A esfa
cifra contribuyé de manera nofable
la significativa presencia de marcas
de Infemef en los confenidos publi-
citarios del Super Bowl!, que se emi-
fi6 en enero. En junio de 2000, la
cuota habia disminuido hasta el 5%;

y en los espacios publicitarios de la
emision de la final de futbol ameri-
cano de este pasado mes de enero
el comentario generalizado de las
revistas publicitarias se cenfraba en
el esfuerzo de la ABC/ESPN para
conseguir anunciantes que llenasen
el hueco dejado por las dotcoms. Al
final cubrieron los espacios pero, de
los treinta anunciantes, sélo cuatro
fenfan relacion con Internet. Cabe
plantear como hipdtesis que esa
cifra inferior se deba a que las mar-
cas de Infernet, estén intentando
reducir costes y buscando espacios
publicitarios mds acordes con su
publico especifico, y se estén mos-
frando mas reticentes a la hora de
gostar en exceso en los grandes
cadenas.

la situacién que se da en la televi-
sion por cable, sin embargo, es dis-
finta. la inversion permanecié relafi-
vamente estable después de la
cuota  méxima alcanzada  en
noviembre de 1999, cuando la
publicidad de marcas de Internet
alcanzé el 12% de la inversion fofal
de fodos los anunciantes de ese
medio. Durante los meses de abril,
mayo y junio de 2000, la cuota de
inversion oscild alrededor del 10%,
a pesar de la crisis bursdfil.

La explicacion parece clara: la tele-
vision por cable es un medio mas
aofin a publicos especificos que las
cadenas generalistas. Como  lao
publicidad en felevision sigue  sien-
do un medio necesario para muchas
dotcoms, anunciarse en canales que
emiten por cable parece una estra-
fegia razonable. En concreto, los
canales de noticias [MSNBC, Fox
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News Channel, CNN) 'y de infor-
macién  econdémica  (CNNfn,
CNBC, Bloomberg) se encuentran
en una buena posicién para difundir
spots con posibilidades de comuni-
car con inversores y usuarios que fra-
bajan en el dmbito empresarial.

Tendencias en el mercado
espaiol

El mercado espariol, en una situa-
cion de desarrollo incipiente de la
felevision  digital, podria  seguir
pasos similares. En efecto, el notable
avance de las plataformas digitales
(Canal Satélite Digital ha superado
ya 1.100.000 abonados, Via
Digital los 600.000 y Quiero TV los
200.000] supone en Esparia el ini-
cio de la especializacion temdtica
de la television, de un modo andlo-

go a lo que sucedié con el cable en
Estados Unidos. En los proximos

afos, se va a producir una paulati-

na 'migracion” de la audiencia
desde la television generalista a la
felevision femdtica o especializada
y de pago.

Este proceso no serd inmediafo,
como afirman algunos visionarios de
la nuevas tecnologias. Se fratara de
un avance lento, pero que ya se ha
iniciado. Asi lo indica el andlisis en
los Oltimos afios de la evolucién de
las audiencias del llamado "Resto"
de cadenas de television en
SOFRES -que incluye televisiones
locales v plataformas digitales- v el
nofable desarrollo del parque espa-
fiol de anfenas parabdlicas. La tele-
vision experimenta asi los inicios de
una fransformacion similar a la que

EVOLUCION DEL PARQUE DE ANTENAS PARABOLICAS EN ESPANA

(1991-1999)

Afo Hogares
1991 1,5%
1993 2,6 %
1995 3.4 %
1997 6 %

1999 10,1 %

Fuente: Marco General de los Medios en Espaiia 2000.
Asociacion para la Investigacion en Medios de Comunicacion.

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA DEL LLAMADO RESTO DE CADENAS DE

TELEVISION EN ESPANA (1997-1999)

Afio Porcentaje
19097 3,5 %
1998 49 %
1999 52 %

Fuente: Marco General de los Medios en Espaia 2000.
Asociacion para la Investigacion en Medios de Comunicacion.
Se incluyen las televisiones por cable y plataformas digitales.
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emprendieron las revistas a partir de
los aios sesenta.

En la actualidad se observa una
situacion  concreta en las ondas
espafiolas: la presencia de una serie
de portales y buscadores que reali-
zan inversiones multimillonarias en
los canales de television terrestre, a
pesar de que en Espaiia fambién se
ha producido el mencionado des-
censo bursatil de los dofcoms. A
diferencia de Estados Unidos, la cri-
sis ha llegado cuando los portales
acababan de hacer acto de presen-
cia en el mercado. En Estados
Unidos, porfales como  Yahoo,
Amazon o lycos tenian ya cierfa tra-
yectoria.

las inversiones que plantean en
Espafia las dofcoms, a pesar de la
crisis bursatil, son reveladoras, sobre
todo si se tiene en cuenta que algu-
nos portales y buscadores no han
declarado sus inversiones, que han
sido multimillonarias. Es el caso, por
citar  algunos  ejemplos,  de
Eresmas.com, E-mocién.com,
Estrelladigital.es, Terra.es, Jumpy.es,
Openbank.es, Ya.com, Patagon.es,
Recol.com y Yahoo.com.

En una segunda etapa, puede suce-
der que las dofcoms inicien una
estrategia de repliegue, para desti-
nar sus inversiones publicitarias prin-
cipalmente a las plataformas digita-
les e Internet: por el momento, Canal
Satélite Digital, Via Digital y Quiero
TV. Parece razonable plantear como
hipotesis la posibilidad de un cierfo
grado de solapamiento enfre los
usuarios de Infernet v los abonados
a las plataformas  digitales. Infernet,
por su parte, parece el ambito natu-
ral para la comunicacién persuasiva
de las dotcoms. [

EN INTERNET:

AMC - Audiencia de Internet en el EGM
www.aimc.es/aimc,/html/inter/net.html
OID — Medios electrénicos controlados:
www.ojd.es/f_cont_www.himl

Datos sobre emisién Super Bow!:
www.adage.com
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DATOS SOBRE CONSUMO DE PERIODICOS EN ESPANA

AUDIENCIA DE LOS DIARIOS EN ESPANA (1980-1999)

38%
35,2%

31 4% SU77%

26,7 %

ANO 1980 1985 1990 1995 1999

PARTICIPACION SOBRE LA
AUDIENCIA POTENCIAL

Fuente: Marco General de los Medios en Esparia 2000. Asociacién para la Investigacion en los Medios de Comunicacion [AIMC).

AUDIENCIA DE LOS DIARIOS EN LAS DISTINTAS COMUNIDADES AUTONOMAS (1999)

Comunidad Porcentaje Comunidad Porcentaje
Navarra 57.8% Galicia 36, 9%
Pais Vasco 57,1% Canarias 34,9 %
Asturias 54,8 % C. Valenciana 32,2 %
Bigl=gizs 51,7 % Madrid 30,6%
Cantabria 50,4 % Extremadura 30,2 %
La Rioja 47,5 % Murcia 29,1 %
Aragén 39,7 % Andalucia 24,4 %
Castilla-ledn 39,1 % Castilla L.M. 21,8 %
Cataluia 38,8 % Media de Espaiia: 35,2 %.

Fuente: Marco General de los Medios en Espaiia 2000. Asociacion para la Investigacion en los Medios de Comunicacion [AIMC).

EVOLUCION EN PORCENTAJE DE LA AUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS EN ESPANA

Medio 1991 1995 1999
Diario 32,4 % 38 % 35,2 %
Suplementos 36,1 % 33,8 % 31,3 %
Revistas 58,2 % 54,7 % 53,3 %
Radio 522% 56,5% 53%
Television 89,5 % Q1,1 % 89,4 %
Cine 6,3 % 8,3 % 10,2 %
Internet — — 7%

Fuente: Marco General de los Medios en Espaiia 2000. Asociacién para la Investigacion en Medios de Comunicacion.
Los datos se refieren a los ciudadanos mayores de 14 afios.

Los antiguos alumnos de la Facultad de Comunicacién que deseen recibir Perspectivas en una direccion distinta a la actual, pueden
comunicar sus nuevos dafos a: perspectivas@unav.es.
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