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INTRODUCCION

INTRODUCCION.

La presente Tesis Doctoral se desarrolla dentro del marco de la Planificacion
Estratégica de la Comunicacion Publicitaria. A continuacidn exponemos las
coordenadas que han marcado la formulacion de la Hipotesis de Trabajo, el
Proceso de verificacion y la Metodologia ejecutada.

» HORIZONTE DE LA COMUT\!ICACION PUBLICITARIA EN DONDE SE
ENMARCA EL ORIGEN DE LA HIPOTESIS DE TRABAJO.

La década de los afios 90 muestra una gran vitalidad en el desarrolio de
importantes cambios, que desde el mundo de la Telecomunicacion y la Informatica
irrumpen en la vida cotidiana.

La Publicidad, durante esta década, cimienta el concepto de
Posicionamiento, diseftado por Ries y Trout. Estos autores, tras afos de experiencia
como consultares y fuertemente influenciados por [as opiniones de psicélogos camo
George A. Miller, demuestran su gran preocupacion por el comportamiento de la
mente del consumidor: La batalla no es de productos sino de percepciones, y el
vencedor es el que sitia su marca en ia mente del consumidor a través de una
ventaja diferencial competitiva reconocida.

Ries y Trout llegan a formular cinco condicionamientos mentales del proceso
del Posicionamiento:

® | as mentes son limitadas.

8 Las mentes odian la confusién.

& Las mentes son inseguras.

& Las mentes no cambian.

® L.as mentes pueden perder el enfoque.

Derribar estas barreras es el principal objetivo de la Comunicacion
Publicitaria a través de disefiar y ejecutar una Estrategia de Comunicacion.

La busqueda de ventajas competitivas resulta ser el motor de (a creatividad
y ta innovacion, lievada a todos ios sectores. El Marketing, como disciplina del
Mercado, analiza todas las posibles fuentes que alimentan esas codiciadas ventajas
competitivas.

Cuantos méas puntos de diferenciacién se demuestran, méas imitadores
aparecen, dejando sin fuerza ese argumento. La tecnica del Benchmarking estimula
a la permanente ‘copia’ de las funciones criticas del lider del mercado.

El consumidor, dispuesto a reivindicar su papel de protagonista se vuelve
mas exigente, pero todavia concede a las marcas un lugar en su mente. Demuestra
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fidelidad siempre que le interese y esta pendiente de que ‘alguien’ le proporcione
algo mas.

Por su parte, los Medios de Comunicacion, en los que se vehiculiza el
mensaje publicitario, luchan por las audiencias. El grade de saturacion de mensajes
comienza ‘a pesar y se duda de la eficacia de la Publicidad en los Medios de
Comunicacion de Masas como Estrategia Publicitaria habitual.

l.a Publicidad cuando se focaliza en mercados segmentados busca tener
una mayor aproximacion al consumidor. El Marketing Directo se presenta como la
férmula a apiicar, cuando la Publicidad se dirige a alguien con nombre y apellido,
y al que se le incita a efectuar una determinada accion, que cumple la funcion de
fase previa a la venta.

E! Marketing Directo se convierte en una nueva manera de hacer publicidad
de una marca/producto-servicio a partir de Bases de Datos y con la especificidad
de buscar la interactividad - obtener una respuesta directa - con el receptor.

Desde el punto de vista de la Agencia de Publicidad, el Marketing Directo
demuestra tener sus caracteristicas propias de funcionamiento, asi como requerir
un tipo de profesional especializado. A pesar de asentarse como empresas
diferentes de las Agencias de Publicidad, la realizacidn de la Planificacion
Estratégica en el Marketing Directo, como meétodo a seguir en el proceso
estratégico, es el mismo que el efectuado en fas Agencias.

Los medios que utiliza el Marketing Directo son todos aquélios que sirven
de soporte al mensaje y llegan al consumidor de manera individual. No se desprecia
ninguno, aunque lo mas extendido sea la carta personalizada adjuntando material
de diversa indole.

En este entorno del Marketing Directo, aparece el soporie electrénico -
disquete blando y posteriormente de 3,5" - como un medio idéneo para transportar
informacién comercial hacia el posible consumidor, reuniendo una serie de ventajas
- mayor cantidad de informacién, posibilidad de programas de simulacion,
personalizacion. . .-,

La utiiizacién de soportes electronicos irrumpe en el marco del Marketing
Directo de manera timida, ai estar unido su destino a ia propia expansién del parque
de ordenadores, tanto en el mercado domeéstico como en el empresarial.
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» FORMULACION DE LA HIPOTESIS DE TRABAJO.

La introduccidn de! soporte electrdnico en la planificacion estratégica de
comunicacion, en el Marketing Directo, da pie a ia evolucidn del mismo, y origina el
concepto de Marketing Interactivo con su propia especificidad.

Los medios, que le seran propios, son todos aqueéllos con [os que el receptor
puede llegar a entablar una relacion de experiencia interactiva elemental: Cada
actuacion del receptor supone un cambio en la transmision de los mensajes que
recibe.

El disquete sera el aspecto fisico de la informacion intangible que sustenta:
e!| programa informatico.

Cuando el disquete, o el programa directamente, es introducido en un
ordenador situado en un iugar publico se obtiene un Quiosco Eiectronico Iinteractivo.

Si ese programa se transmite por las redes cibernéticas que conectan a ios
ordenadores del mundo, tendremos la Autopista de la Informacion. Si por el
contrario la transmisiéon es en red privada tendremos las Intranet y la Television
Digital via Cable interactiva. Todo se reduce a programacion digitalizada de los
elementos que componen la informacion.

Estos soportes electrénicos tienen en comdn una serie de aspectos, pero
quizas, es la necesidad de actividad, por parie del receptor, 10 que mejor les
caracterice. Si el receptor no actua - interactua ~ con la maquina que interpreta su
contenido, no ‘existe’ la informacion que albergan. Su naturaleza fisica - plastico,
chips, cables...- nada dice de lo que en verdad encierran.

El planteamiento de este trabajo nacido como estudio de la utilizacion
publicitaria de fos Soportes Electrénicos Multimedia Interactivos.

¢ Podrian fas empresas de Comunicacién Publicitaria - Agencias de
Publicidad y de Marketing Directo - continuar utilizando el proceso de
Planificacion Estratégica Hevada a cabo en las campanas usuaies, cuando su
plasmacion se efectie con los Medios de Comunicacidon Electrénicos
Muitimedia?. O por el contrario, sdebia disefiarse un Modelo Ad Hoc de
Planificacion Estratégica condicionado por el soporte a utilizar?

Por otro lado, el nacimiento de empresas de comunicacion, especializadas
en soporte electrénico mullimedia, demuestra un hecho definitorio; Las Agencias
convencionales y las empresas de Marketing Directo no responden a la
especificidad de tratamiento y produccion que requieren estos nuevos soportes.

La Hipdtesis de partida se basa, por tantc, en demostrar la
transformacion que estos Soportes Electréonicos Muitimedia provocan en (a
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Planificacién de una Estrategia de Comunicacién Publicitaria debido
principalmente a la interactividad precisada como objetivo.

» PROCESQ DE VERIFICACION DE LA HIPOTESIS:

La rapidez de la evolucion de estas tecnologias, a io largo de 10s dos Ultimos
anos, ha influido en el enfoque del presente analisis. Si bien durante 1995
centrabamos mas la atencion en los disquetes y CD-ROMs, la llegada expansiva
de Internet, desplazaba el punto de mira hacia él.

A principios de 1995 | a través de la Universidad Politécnica de Valencia, y
con el programa Procomm tuvimos los primeros contactos con la Red de Redes.
Proacomm pronto quedd obsoleto, llegaron los Navegadores y las WWW. A partir
de ahi, el avance y su difusion, en estos dos ultimos afos, han sido espectaculares,
principalmente por la rapidez con que se suceden.

Para poder demostrar los cambios que se deben contemplar en el Proceso
de Planificacion Estratégica de Comunicacion Muitimedia Interactiva, hemos
realizado las siguientes pautas y lineas de estudio:

@ Conocer los soportes electronicos desde el punto de vista tecnologico para
saber sus limitaciones y potencialidades como Medios de Comunicacion
Publicitaria. El nivel de profundizacién tecnolégica ha venido marcado por el
propio sector de las Agencias de Publicidad.

@ Conocer los desarrollos y aplicaciones que estos soportes tienen en otros
ambitos y disciplinas, para ampliar e! horizonte de utilizacién de los mismos.

@ Estructurar y sistematizar el concepto de interaccion.
@ Analizar las repercusiones del Hipertexto para la Comunicacion Publicitaria.

& Desarrollar los conceptos de Publicidad Multimedia Interactiva Off Line y On
Line. Ubicacion en el Marketing Interactivo.

©® Analizar las ventajas e inconvenienies de la Comunicacién Empresarial con
sopotte Multimedia Interactivo.

@ Contemplar las variables diferenciales de la Agencia de Publicidad Muitimedia
Interactiva como empresa.

® Disefiar un Modelo Tedrico de Planificacion Estratégica de Comunicacion
Multimedia Interactiva a partir del Modelo realizado por el Profesor Rafae! Aiberto
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Pérez, de la Universidad Complutense, para Campanas convencionales.

» METODOLOGIA.

Se ha recurrido al Método Comparativo, como Método general de
verificacion de hipotesis.

El campo de trabajo ha sido la propia Agencia de Publicidad Multimedia
Interactiva y el objetivo de estudio sus propios circuitos funcionales y operativos,
relacionados con la Planificacion Estratégica de Comunicacion.

Pasamos a desarrollar los aspectos tedricos de este Método y su aplicacion
en la verificacion de |la Hipotesis de trabajo.

Teoria: La Comparacion presupone cierta analogia entre los objetos de
estudio comparados y a su vez ciertas diferencias o especificaciones.

Base para su Aplicacién: La analogia entre los procesos de Planificacion
Estratégicos de Comunicacién Publicitaria en los entornos a comparar, procede de
su finalidad: alcanzar el cumplimiento de los Objetivos de Marketing sefalados por
el cliente-anunciante mediante la elaboracién de una accién de comunicacion
determinada, dirigida a un publico fijado, en un tiempo establecido, y con un
presupuesto designado. La diferenciacion es la Hipétesis que queremos verificar.

Teoria. Dentro del Método Comparativo se distinguen dos categorias:

i La Confrontacion de Fenémenos Analogos.
2 Los Diferentes Aspectos de un Mismo Fenémeno.

Base para su Aplicacion: En |la Hipotesis de trabajo se presenta un primer
nivel de analisis. Este se limita a confrontar un Modelo de Planificacion Estratégica
consolidado en el sector publicitario con el producido por los nuevos Soportes
Electronicos Interactivos aplicados a la Publicidad. Sin duda, queda abierta una
posterior linea de investigacion en la que, una vez disenado el nuevo Modelo de
Planificacion Estratégica, se contemplen diferentes aspectos segun la tipologia de
los Agentes implicados en el proceso y el papel asumido por la Publicidad dentro
del Marketing Mix del cliente-anunciante.
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Teona: Las Reglas de empleo del Método Comparativo aspiran a solucionar
dos problemas relativos al grado de analogia de los fenémenos a comparar:

1" Los problemas de estructura y de tipologia.

2 El contexto general al que pertenecen.
Base para su Aplicacion: Con relacién al primer problema debemos decir :

© Los aspectos generales de los fendmenos que queremos comparar son
semejantes y su grado de complejidad es similar, por lo que la
comparacion es valida ya que poseen analoga estructura.

® De los dos tipos de comparaciones posibles: institucional y funcional,
nos limitamos a la aplicacion de la comparacion funcional, pues ese es el
objeto de estudio en el que se asienta la Hipotesis de trabajo. No obstante,
somos conscientes de que el analisis de las funciones que la Planificacion
Estratégica de la Comunicacion Interactiva, nos proporcionara datos
institucionales comparativos entre las Agencias de Publicidad y las nuevas
Agencias de Publicidad Interactiva.

Con relacion al segundo problema debemos apuntar:

© El contexto dimensional no es, en este caso, representativo de
fendmenos no comparativos. No vamos buscando el nimero de personas
que deben de conformar el fenomeno a estudiar, sino las funciones que
conlleva la Planificacion Estratégica de Comunicacion Interactiva. En el
sector publicitario es habitual las diferencias existentes entre las empresas
en orden a su tamarno o dimensioén, siendo su actividad la misma. La clave
estd en la capacidad del personal de asumir varias funciones
simultaneamente.

® El contexto cultural es, en principio, el mismo, dado que los fenémenos
a estudiar nacen de la misma premisa basica: alcanzar los objetivos de
Marketing del cliente-anunciante.

® La significacion del contexto es en ambos casos la misma, puesto que
responden a la misma necesidad, a la misma intencién, y al mismo
objetivo.

Teoria: Dentro del Método Comparativo encontramos dos categorias de
Comparaciones:

i Las Comparaciones Proximas

2 Las Comparaciones Remotas.
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Base para su Aplicacion: La categoria de Comparacion que pretendemos
aplicar es la correspondiente a la Comparacion Proxima, debido a que ésta se
efectua y se caracteriza por:

© Actuar sobre fenémenos de analoga estructura.

® Acoger las comparaciones funcionales,

® Exigir que los contextos sean lo mas parecido posibles.

© Tener como objetivo principal la investigacion de las diferencias, ya que
por su propia naturaleza se desarrolla en un marco basado en la analogia.

Teoria: La Comparacion proxima requiere la formulacion previa de una Hipotesis
que con su aplicacion debe verificar. De antemano se conoce lo que se quiere
observar y delimitar. Y finalmente, siguiendo a Duverger, el empleo del método
comparativo no puede separarse de una previa sistematizacion, no sélo para la
definicion de una tipologia que permita determinar las estructuras comparables, sino
también para la elaboracion de una teoria, de un modelo hipotético, cuya realidad
se pretende verificar. (DUVERGER, M. 1971:420).

Base para su Aplicacion: La Hipotesis ha sido ya formulada, asi como el
objeto de estudio. La sistematizacion en el Método de Comparacion Proxima ha
sido aplicada siguiendo la técnica de investigacion denominada: Observacion
Social Sistematica y Estructurada, por ser la mas adecuada al fenbmeno que
deseabamos estudiar. Las razones que nos conducen a su eleccion son tres:

=0 Tuvimos que desechar una primera técnica de obtenciéon de informacion
prospectiva basada en el Método Delphi, con expertos en la Comunicacion
Publicitaria en el marco del Marketing Directo, por encontrar en la fase
cualitativa' previa al disefio de cuestionario de la primera ronda Delphi, un
generalizado desconocimiento del tema.

=0 El nimero de empresas nacientes que podian ser denominadas Agencias de

' La fase cualitativa se comenzd a realizar a principios de 1994, mediante Entrevista en
Profundidad No Estructurada o tambien denominada Entrevista Individual Abierta Libre. El primer
entrevistado fue Ramon Guardia Masso, Presidente de Ogilvy&Mather Direct en esos momentos. Fue
elegido por su experiencia en el lanzamiento del TELEPICK en Espafa, primer antecedente de un
camino que apostaba hacia la interactividad. Las respuestas obtenidas desanimaron rotundamente la
utilizacion del método Delphi. Si la personalidad mas importante del Marketing Directo - Guardia es
recaonocido en el sector como el introductor del Marketing Directo en Espana, articulista y escritor de un
manual sobre esla {écnica que es seguida en escuelas y agencias de Marketing Directo - consideraba
a los soportes electronicos interactivos ciencia ficeién, ¢ qué podiamos esperar del resto de expertos?
El problemas, contemplado anos vista, fue adelantar una cuestion al tempus del sector. Afios mas tarde,
hemos tenido el privilegio de ver a Guardia hablar de las nuevas tecnologias desde su calidad de
profesional, ahora experto en Marketing de Valores.
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Publicidad Interactiva, era tan reducido que no consolidaba ningun diseno
muestral.

=> Finalmente, y quizas el aspecto mas importante, se encerraba en la propia
Hipotesis de Investigacion. Buscabamos procesos de trabajo y secuencias
operativas funcionales adaptadas al quehacer publicitario con Soportes
Electronicos Multimedia Interactivos. No resultaba conveniente realizar
Dinamicas de Grupo dado que el propio celo profesional haria que ninguno de
los reunidos - profesionales de esta joven actividad - narrara su planteamiento
estratégico de funcionamiento. Por otro lado, las Entrevistas en Profundidad se
convertian en fotografias estaticas y limitadas a determinados momentos de la
propia evolucion que estas Agencias iban teniendo, al romper el cordén umbilical
que les unia a las formas clasicas de trabajar con planificacion estratégica.
Ambas técnicas de investigacion cualitativa fueron desechadas, una vez
analizados sus pros y contras.

Teoria:

La Observacion Sistematica y Estructurada de fenoémenos sociales no
naturales - como es el caso de la operatividad concurrente en una empresa -
permite al investigador seleccionar el entorno al que acuden los actores para
desempenar sus roles.

Esta metodologia, segun Manuel Garcia Ferrando y Ricardo Sanmartin, se
refiere a la observacion y registro, de acuerdo con procedimientos explicitos, de
comportamientos y acciones sociales previamente especificados. (FERRANDO, M.,
SANMARTIN, R. 1990:119).

La observacion y el registro de los hechos observados deben llevar unas
reglas de procedimiento cuyo cumplimiento den pie a la inferencia cientifica
cumpliendo los principios de:

¢ Principio de la intrasubjetividad o fiabilidad.

«+ Principio de la intersubjetividad.

«+ Principio de validez de la observacion cientifica.

«+ Principio de orientacion dirigida de los actos de observacion cientifica
©+ Principio de la constancia en la observacion.

#+ Principio de control del sesgo del observador.

Base para su Aplicacién: Se define el campo de estudio, en donde aplicar
la Observacion Sistematica Estructurada, la Agencia de Publicidad Multimedia
Interactiva IRIS 3D de Madrid. Paralelamente, se seleccionan dos Agencias en
Valencia, NETMEDIA, y TRADENET como entornos en los que verificar los
resultados que se van obteniendo asi como la Agencia Interactiva Holandesa
WEBSTAR, por ser este pais pionero en la utilizacion de estos soportes y
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proporcionar una vision prospectiva del desarrollo de estos entornos interactivos.

IRIS 3D nace en 1991 como empresa no vinculada a ninguna Agencia de
Publicidad y especializada en Comunicacion Publicitaria Multimedia Interactiva.
Entre sus Clientes estan tanto Anunciantes directos - TELEFONICA de ESPANA,
ARGENTARIA, SONY, ZURICH, UNION FENOSA, ARANZAD! Editorial, GRUPQO
SIGLA, GLAXO WELCOME, ALCON, PHARMACIA UPJOHN,...- como Agencias
de Publicidad y Marketing Directo, - RAPP&COLLING, QM Servicios de Marketing,
WUNDERMAN CATO JOHNSON, LEADER MiX, EUREKA ADVERTISING,
OGILVY& MATHER, OGILVY&MATHER DIRECT.. -.

l.a razbén que lleva a la eleccién de esta empresa para la realizacién del
trabajo de campo puede resumirse en estos términos:

IRIS 3D es el marco idéneo donde observar ios procesos de Planificacion
Estratégica de Comunicacion Multimedia Interactiva, dado que en ella confluyen las
siguientes circunstancias:

= Tener una experiencia en el mercado - desde 1991 -

= No limitarse a un sélo soporte muitimedia interactivo, como es el caso de la
empresa LAB-CDI - que nace en 1993 para la produccion de CD-ROM y CD-| -
u otras Agencias nacidas con posterioridad, - Double You, Barceiona Virtual,
Arroba System..- que se especializan tan sélo en el medio Internet.

=* Tener como filosofia de trabajo |a integracion de sus propuestas de acciones
de comunicacion en objetivos propios del Marketing Interactivo, enlazando con
la Estrategia global de Comunicacion.

= Demostrar tener una profundo espiritu de sistematizacion en los procesos
funcionales de actuacién.

-+ Y finalmente, por aceptar ser ohservada durante dos afios consecutivos 1995
y 19962
Las Reglas de Procedimiento se especifican mediante las precauciones
siguientes:
e Principio de l{a intrasubjetividad o fiabilidad: La observacién repetida de los
mismos procesos de Planificacion Estratégica de Comunicacion Interactiva por

parte nuestra, proporcionan la fiabilidad de las conclusiones.

wr Principio de la intersubjetividad: La observacion repetida de los mismos procesos

? En realidad el periodo de observacion sistematica se alargo hasta mayo de 1997.
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de Planificacion Estratégica de Comunicacidon Interactiva por parte de otros
observadores. - Agencias NetMedia, Tradenet, Webstar de manera directa
mediante continuas entrevistas, y de manera indirecta con el seguimiento de
numerosas Agencias de Publicidad Multimedia Interactiva situadas en Internet
mediante el analisis de contenido de la descripcion de sus ofertas y filosofias de
actuacidén. Junto a ello, e! seguimiento de las actuaciones publicitarias en estos
entornos, durante 1995-1996 y mediados de 1997.

ez Principio de validez de [a observacion cientifica: los datos son obtenidos
mediante la observacion de |os procesos funcionales reales, a partir de los cuales
se analizan tanto las etapas explicitas como las implicitas, de tal modo que se
pueda realizar las inferencias propias para el nuevo Modelo.

e Principio de orientacion dirigida de los actos de observacion cientifica: La
necesidad de conceptuatizaciones tedricas es satisfecha a través de fuentes de
diversa indole:

© Fuentes bibliograficas impresas.
@ Fuentes bibliogréficas via Internet.

® Asistencia a Congresos, Seminarios, Jornadas, Conferencias, efc., que
durante estos tres afics se han efectuado en Espana relacionados con el tema,
y que resefiamos al final de la bibliografia.

2> Principio de la constancia en la observacion: Seguido a través de los dos anos
y medio de observacion del trabajo de campo sin discontinuidad temporal. Las
observaciones se realizaron tanto con permanencia fisica en la Agencia como via
correo electronico y FTP.

ws Principio de control del sesgo del observador: El sesgo del observador ha sido
controlado, en la medida de lo posible, al contar con un Modelo de Planificacion
Estratégico de Comunicacién ya desarrollado en el que se constata su eficacia. Por
lo tanto, ha servido como marco comparativo objetivo, desligandose las
subjetividades del observador. Paralelamente se han analizado los estudios de
investigacion realizados por diversas Empresas sobre estos soportes.

Estructuramos el trabajo y desarrollamos el mismo proceso de andlisis
expuesto, para concluir con el disefio del Modelo Tedrico buscado, constatandose,
en ias conclusiones, la Hipdtesis de partida.
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4. DELIMITACION DE CONCEPTOS.

PRIMERA PARTE: EL CAMPO TECNOLOGICO.

1. DELIMITACION DE CONCEPTOS.

L.a aparicion de nuevos términos, nacidos y desarrollados en diferentes
disciplinas, hace necesario la puntualizacion de los mismos como introduccién al
campo semantico en donde se situa este estudio.

El contagio de expresiones y modismos de unas materias a otras de muy
diferente indole, el traspaso de paiabras y conceptos de una técnica a otra, nos
imponen una labor de permanente interpretacion de aquélio que se expresa bajo
un determinado lenguaje u entorno.

Miles opina que se da una considerable transferencia terminolégica, no solo
de los productos techologicos sing también de los conceptos sobre esos productos,
que acompania al proceso de transferencia de la tecnologia desde los mercados
industriales a los del consumidor. (MILES, |, CAWSON, A, HADDON, L.
1996:111).

Hasta hace poco, una expresion del tipo: "He pinchado en tu Web" carecia
de significado en practicamente todos [0s contextos y particuiarmente en el de la
Publicidad y la Comunicacion Empresarial. Sin embargo, hoy esta cargada de
contenidos y significado.

Bajo la expresidon "He pinchado en tu Web" se estd indicando un
comportamiento que podemos describir como:

. Tengo un ordenador * conectado a una red informatica a través de un cable
de telefonia y un servidor gue me da acceso.

. Tengo los conocimientos necesarios para saber viajar/navegar por esta red
gue conecta a millones de ordenadores en todo el mundo.

. He buscado, con habilidad y paciencia, entre toda la informacion disponible,
aguélio que resultaba de mi interés.

. Solicito una lista de contenidos relacionados con el tema que me interesa
y me encuentro con una informacion que me indica que, junto a otros
muchos, tu tienes, en ef espacio cibernético, colocado un mensaje que
puedo consultar.

. Tomo la decision de consultar / abrir / pinchar / visitar ese

3 Mas bien habria que hablar de todo un equipo de hardware informatico + el software
oportunc.
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espacio/Web/Homepage que tu habias disenado en el que se plasmaba
tu comunicacion.

. Durante un tiempo he estado viendo en la pantaila de mi ordenador el
mensaje que creaste, con sus vinculos/enlaces/links/ en formato hipertexto.

. Te has comunicado conmigo a distancia y a mi conveniencia (cuando yo
estaba disponibie para elio).

. He podido contestar a tu formulario de preguntas o darte mi opinidn a la
direccion e-mail, o incluso solicitar el servicio/producto/mas informacion...

Un conjunto de accicnes que indican cémo el ser humano esta poniendo
en practica diferentes formas de comunicacion gracias a los avances tecnolégicos
en el campo de la Telecomunicacion.

Como afirma Martin Algarra, /a caracferistica fundamental def mundo de fa
vida cofidiana consiste en gue no es un mundo para ser simpfemente contemplado
o0 interpretado, sino que es un mundo para actuar en 6/ y sobre él. (MARTIN
ALGARRA, M. 1993:87).

Si somos capaces de detenernos en esas acciones, podremos analizarlas
y plantear su optimizacién en el campo de [a Comunicacion Empresarial y
Publicitaria, con el animo de encontrar un modelo de Estrategia de Comunicacién
idéneo para estos nuevos soportes electrdnicos.

En primer lugar, deberemos especificar los aspectos que hacen que los
nuevos Medios de Comunicacidn sean diferentes y aporten valor afadido a lo ya
existente. No es nuestra intencion detenernos en los aspectos tecnolégicos propios
de otras especialidades. Haremos alusion a ellos siempre y cuando consideremos
que su explicacién aporta significado a nuestro desarrollo expositivo.

En segundo lugar, deberemos analizar ios efectos que tienen estas Nuevas
Tecnologias sobre la conducta humana y el acto de la comunicacién. Cada vez
mas se toma conciencia de lo que Boden® consideraba su cuarto supuesto tedrico
en la construccion del modelo de actuacion de ia mente humana: ia necesidad de
partir de la interdisciplinariedad y de ia accion productiva reciproca de distintas
doctrinas procedentes de la Filosofia, la Psicologia, la inteligencia Artificial, la
Antropologia Linguistica, la Teoria de la Comunicacion y la Neurologia.

Estos dos acercamientos conceptuales nos serviran para situar el
planteamiento que se desarrollara en las siguientes partes en las que esta dividido
el presente estudio.

* Mittan Jiménez realiza un andlisis profundo del modeto de Boden . (MILLAN JIMENEZ, A.
1993).
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1. DELIMITACION DE CONCEPTOS,
1.1. TECNOLOGIA DE LGS NUEVOS SOPQORTES DE
COMUNICACION: LA TECNOLOGIA MULTIMEDIA.

Dicho planteamiento tendra por finalidad el desarrollo del Modelo de
Ptanificacion Estratégica, realizado por el Profesor de Ciencias de la Informacion
en la Universidad Complutense, Rafael Alberto Pérez, y su adecuacion a la
Comunicacién Multimedia Interactiva.

1.1. TECNOLOGIA DE LOS NUEVOS SOPORTES DE COMUNICACION:
LA TECNOLOGIA MULTIMEDIA.

El catedratico de Ingenieria de Sistemas de la Facultad de Ciencias de la
UNED, Sebastian Dormido, sefala como las Nuevas Tecnologias de 1a Informacidn
estan relevando a la industria pesada y manufacturera como el principal soporte
de las economias desarrolladas. Esta Tevolucion’ cuenta ademas con la ventaja
de no estar cimentada sobre recursos finitos - petréleo, carbon, hierro... - sino
sobre |a infformacién y el conocimiento. (DORMIDO, S. 1995:16).

Noticias, como la publicada en Business Week °, indican que el 27% del
crecimiento del PIE de los Estados Unidos desde 1993 a 1996 fue debido al sector
de Aita Tecnologia: Informatica, Telecomunicacién y Servicios relacionados. Si a
este capitulo se le afadiera también la industria de los contenidos -
Cinematografia... - estariamos hablando de un tercic de responsabilidad en el
crecimiento de este pais.

Incluso, Dormido resaita lo distintivo de esta situacién ya que ahora el
conocimiento y sus procesos - percepcion, decision, planificacion, razonamiento,
lenguaje, y accion - se analizan, representan y estructuran de forma similar a como
se hacia con la materia y la energia.

La informacion, como bien que no se agota en su consumo, se expande
debido, segun opinién de Migue! Angel Davara, al desarrollo alcanzado en los
sistemas de telecomunicacion que permiten que una misma informacion sea
accesible a un numero mayor de usuarios. (DAVARA RODRIGUEZ, M. A.
1996:35).

Es por tanto, la informacién un bien econdmico de caracteristicas
peculiares. Estas son recogidas en el Cuadro, 1.1.

® 31 de marzo de 1997 Pagina 48.
Accesible también en http://www businessweek com/1997/13/b35201.htm.
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1. DELIMITACION DE CONCEPTOS
1.1. LA TECNOLOGIA DE LOS NUEVOS SOPORTES DE
COMUNICACION; LA TECNOLOGIA MULTIMEDIA
1.1.1 Conceplo de Multimedia.

Cuadro, 1.1.
Caracteristicas de la informacion
como Bien Econdmico

=0 La informacién es un bien que NO SE AGOTA EN SU CONSUMO.
Puede aumentar de forma indefinida, generandose incluso a partir de otra
informacion.

=0 |a informacion es un bien que PUEDE SER UTILIZADO POR
MUCHAS PERSONAS AL MISMO TIEMPO, sin que por ello sufra
menoscabo o perjuicio.

=¢ | a informacion se convierte EN LA BASE DEL
DESARROLLO DE UNA NUEVA SOCIEDAD : la
Sociedad de la Informacion.

= |a informacién es el CENTRO de los
nuevos desarrollos tecnolégicos de los
medios electronicos.

Fuente Elaboracion propia a partir de Davara Rodriguez (1996)

1.1.1. Concepto de Multimedia.

Los nuevos soportes, en donde la Comunicacion se asienta para su
transmision, proceden del desarrollo de la Tecnologia Multimedia.

El término 'multimedia’, a menudo, es utilizado como un atributo de muchos
sistemas, componentes, productos e ideas, sin llegar a cumplir en su totalidad las
caracteristicas que lo describen.

El American Heritage Electronic Dictionary (1991) define este concepto
como aquel sistema que se caracteriza por estar controlado por ordenador,
integrando la produccion, manipulaciéon, presentacion, almacenamiento vy
comunicacion de informacion independiente, la cual es codificada al menos a
través de un medio continuo (tiempo-dependiente) o discontinuo (tiempo
-independiente). (STEINMETZ, R., AHRSTEDT, K. 1995:17)°.

® Textualmente: A multimedia system is charactenized by computer-controlled, integrated
production, manipulation, presentation, storage and communication of independent information, which
is encoded at least through a continuous (time-dependent) and discrete (time-independent) medium.
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1? Parte: EL CAMPO TECNOLGGICO.
1. DELIMITACION DE CONCEPTCS.
11 LA TECNOLOQIA DE LOS NUEVOS SOPORTES DE
COMUNICACIGN: LA TECNGLOGIA MULTIMEDIA.
1.1.1 Concepto de Multimedia.

El concepto de Tecnologia Multimedia vendria a englobar todas aquelias
innovaciones, descubrimientos y adelantos tecnologicos, que desde diferentes
sectores de actividad industrial, (informatica, produccion audiovisual / grafica /
disefio , y de telecomunicacion) se han ido realizando.(ALPISTE, F., BRIGOS, M.,
MONGUET, J. M. 1993:11-24).

Cuando en el mundo de la Publicidad se utilizaba el término "multimedia”,
significaba que se aludia a un plan de medios 0 a una investigacion sobre medios,
para una campafa publicitaria, en donde se contemplaba ia utilizacion de muchos
y variados vehiculos de comunicacion: television, radio, publicidad exterior, cine,
revistas, prensa, folletos etc... bajo una misma estrategia de comunicacion y un
mismo desarrollo de concepto y mensaje’.

Incluso desde el mismo mundo de los Medios de Comunicacién se utilizaba
esta palabra para designar el fendmeno de concentracion que en los Uitimos afios
se viene observando en los grupos empresariales’ que abarcan uno o mas
soportes dentro de cada una de las diferentes cateqorias de medios. Tal seria el
caso del Grupo Prisa, Grupo Z, Divercisa, Hachette etc.. °

Dentro de la utilizacidn de este término encontramos todo un discurso
clarificador de lo que se puede considerar Grupo Multimedia o no. Miguel de
Bustos (MIGUEL DE BUSTOS, J. C. 1993:209-229 ) estudiando como poder llegar
a una tipologia de Grupos Multimedia conciuye que es tal la diversidad de
estrategias multimedia, que sera esa diversificacion la base sobre la que centre
su analisis.

Mientras et concepto ‘multimedia’ era aplicado en el campo de la
comunicacién con este doble sentido - plan de medios basado en multiples Medios

7 Actualmente se observa, en este mismo sector publicitario, un cambio de denominacion
hacia la utilizacién del {érmino 'plurimedia’ para definir la combinacion de diversos medios en una
misma accidén de publicidad o comunicacion global. De esia forma la patabra 'multimedia’ se esta
dejando de usar espontdneamente para que su significado connote tecnologia telematica' en
exclusiva.

® Tenemos como ejemplo un eximic y profundo trabajo realizado por el Profesor de la
Universidad del Pais Vasco, Juan C. MIGUEL DE BUSTOS cuyo litulo Los grupos multimedia.
Estructuras y Estrategias en los Medios Europeos (1993) indica sobradamente la utilizaciéon del
término en el sentido expuesto.

g .. , . . \ - .
En este caso, también de forma espontanea, el término ‘muliimedia’ se elimina como
calificativo de los Grupos Empresariales presentes, a la vez, en diversos Medios de Comunicacion.



21
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1. DEUMITACION DE CONCEPTOS
1.1. LA TECNCLOGIA DE LOS NUEVOS SOPORTES DE
COMUNICACION: LA TECNOLOGIA MULTIMEDIA.
1.1.1 Concepto de Multimedia.

de Comunicacion'® / Grupo empresarial con propiedad en diversos medios -, en el
mundo de la informatica se empezaba a utilizar con un determinado matiz.

El proceso de avance de los sistemas informaticos tenia como objetivo
simplificar fa interrelacion con el usuario y conseguir plasmar un comportamiento
inteligente igual o superior al del ser humano.

En esta busqueda surge la denominada Tecnclogia Multimedia, como
soporte comunicativo basado en la integracion de diversos medios digitales para
la creacion de un documento multisensorial e interactivo.

No obstante la expresion ‘multimedia’ nos aparece como un concepto
abierto y polivalente ya que unas veces se aplica a la pura tecnoiogia y otras al
Medio de Comunicacién que se sustenta en esa tecnologia.

Daniel Salamanca la define (SALAMANCA, D. 1995b:4) como un término
geneérico referido a un sistema de informacién que permite un importante numero
de nuevos servicios. Este sistema de informacion es ei resultado de la fusion del
teléfono (o via telefdnica), del ordenador personal y del aparato de television. Opina
que si bien es un término que hoy en dia esta de moda y comienza a ser popular,
no deja de ser por ello un término difuso, adan no definido claramente.

José Quintas considera (QUINTAS, J. 1995:8) que aunque pudiera ser una
definicion vaga parece acertado considerar el concepto multimedia como una
tecnologia a disposicion de todos los ciudadanos que engloba, a la vez, 10s lextos,
audio, imagen fija y mévil, fodo ello integrado en una misma sesitn desde un Lnico
terminal dotado de procedimientos sencillos y siendo interactivo.

Carlos E. Rodriguez opina (RODRIGUEZ, C. E. 1994:38) que cuando
utitizamos ta expresion ‘multimedia’, no habiamos de |la variedad de medios
imprescs y audiovisuales, sino de la integracion y aprovechamiento de todos ellos
dentro de un complejo industrial de comurniicaciones, educacion, ocio, y tiempo libre
gue incluye viajes, juguetes, nuevos canales de distribucion (tele-shopping o tele-
venta) comercializacién del arte, libros de texto v de evasion y un etcétera casi
interminable.

10 Aunque de forma residual, podemos encontrar actualmente {a utilizacion del término
‘Multimedia’ aplicada en este sentido. Ver, por ejemplo, la revista Control en su n® 414, Febrero 1997,
paginas 20 y 21, el articuto remitido por la empresa de publicidad exterior Avenir bajo el titulo La
Fublicidad exterior en una campafia multimedia. O Anuncios n°® 723, 9/15.12.1996 péagina 20,
Audiencia en Sevilla, en donde se alude a una investigacién muftimedia dentro del entorno del analisis
de las audiencias de los medios impresos, radio y exterior; mas adelante, en la pagina 22 del citado
articulo se habla sobre los grupos multimedia.
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1° Parte; EL CAMPO TECNOLOGICO.
1. DELIMITACION DE CONCEPTOS.
+.1. LA TECNCLOGIA DE LOS NUEVOS S0PORTES DE
COMUNICACION: LA TECNOLCGIA MULTIMEDIA.
1.1.1 Concepto de Multimedia,

En este proceso de avance que los sistemas informaticos han obtenido
para simplificar la interrelacion con el usuario final, la tecnologia multimedia ha
incorporado la combinacién de estimulos multisensoriales para que su lenguaje sea
cada vez mas parecido al proceso de comunicacion humana.

Miguel Angel Rodriguez, desde la multinacional IBM dejaba entrever, hace
varios anos, la capacidad de esta nueva tecnologia: Dentro de la nueva generacion
de sistemas de informacién y comunicacion, aparece la Multimedia como aquella
tecnologia cuyo proyecto busca acercar el ordenador al individuo y explotar al
maximo sus posibilidades de comunicacién. (RODR{GUEZ, M.A. 1992:18),

Lo caracteristico de este concepto es la posibilidad de que el receptor
reciba imagenes, sonido y textc a través de una pantalla (de ordenador o de
television) conectada a un modem. La combinacion de estimulos multisensoriales
es uno de los aportes técnicos del momento. De esta forma se posibilita la
conversion del ordenador en una fuente de informacién completa.

En un mensaje podemos obiener, a la vez, la presentacion de texto,
graficos, sonido & imagenes fijas y en movimiento.

En la raiz del vocablo ‘multimedia’ encontramos segun Nuria Gonzalez y
Huguette Clignet, el término MULTITUD que se refiere a un estar delante de
muchas cosas, y el término MEDIA, que implica una mediatizacién en la
transmision del mensaje. (GONZALEZ, N., CLIGNET, H. 1994:8)

Con similar aproximacion lo analizan Streinmetz y Ahrstedt. Consideran que
un camino para definir 'multimedia’ seria encontrar el significado de las palabras
que lo componen. (STEINMETZ, R., AHRSTEDT, K. 1995:9).

, Multi- (lat.: Multum, -i = Mucho ) Mucho, mlltiple.
> Medium (lat.: medium, -ii = medio, mediador } Substancia que interviene
transmitiendo o transportando algo. Un medio de comunicacion de masas.

Vemos, por tanto, que a pesar de haberse vaciado de las significaciones
utilizadas en el lenguaje publicitario o como calificativo de una situacion de
concentracion de Medios de Comunicacion, el término ‘muitimedia’ continua
albergando variedad de matices al haber saltado del vocabulario técnico-
informatico de los expertos al mundo de la comunicacién extensa.

Asi encontramos que podemos agrupar las aplicaciones de la polisémica
palabra ‘multimedia’ en:
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12 Parte: EL CAMPO TECNOLOGICO
1. DELIMITACION DE CONCEPTOS.
1.1 LA TECNOLOGIA DE LOS NUEVOS SOPORTES DE
COMUNICACION: LA TECNOLOGIA MULTIMEDIA.
1.1.1 Concepto de Multimedia.

a) Multimedia = Definicion de una determinada TECNOLOGIA telematica.
b) Muitimedia = Descripcidn de una variedad de estimuios perceptivos.
¢) Multimedia = Vehiculo de comunicacion interactivo,

E! significado de lo que encierra la palabra ‘multimedia’, desde el punto de
vista técnico, ha sido ampliamente difundido en diferentes foros o por un gran
numero de soportes de comunicacién'', intentando que resultase de facil
comprensién. Carlos Clemares lo exponia brevemente: Informacion digital que
representa texto, voz e imagen. (CLEMARES, C. 1894:8). La incorporacion del
vocablo "digital” hace necesario continuar explicando su significado. Dado que el
fenémeno de la digitalizacion es la base de toda ta revolucién de transmision de
datos, consideramos oportuno detenernos mas adelante en ello.

Numerosas revistas y periddicos han realizado cuadros explicativos del
nuevo vocabulario que el usuario va a tener que aprender, destacando el concepto
Multimedia.

Sin pretender ser exhaustivos, hemos recogido algunas de ellas para su
analisis:

< E35 fa combinacion de sonido, imagen e informacion. En realidad se trata de la
mezcla de muchos bits. (ARCO, M. A. 1995b:78).

<o Es la combinacién de textos, graficos, sonidos, imagenes y video. Un
documento multimedia es, pues, un mensaje compuesto por diversos estimulos
visuales y auditivos, los cuales, si actuan en equilibrada conjuncion, facilitan una
mayor comprension de lo que se pretende comunicar. (DOMENECH RIERA, E.
1996:185)

De nuevo aparece otra palabra clave para la transmision de la informacion:
el bit, el cual se encuentra en la base de la digitalizacion.

La Tecnologia Digital aporta varias ventajas frente a los sistemas

convencionales (analogicos). Cerezo Gilarranz sefiala tas siguientes (CEREZO
GILARRANZ, J. 1996:130):

" Durante los afos 1995 a 1997 numerosos periddicos y revistas de indole general hablaban
en sus paginas de lo que representaba para la sociedad la Tecnologia Multimedia y sus desarrollos
y aplicaciones. Por otro lado el nurmero de revistas especializadas en temas informaticos crecié en
estos ultimos anos, - en 1996 habia ya 40 cabeceras, alcanzando los 8 titulos mas conocidos una
difusion aproximada de 270.000 ejemplares, segun {a O.J.D. y una audiencia de 1.488.000 segun el
EGM - 1o que sin duda ha coniribuido a la expansién y conocimiento del término, (IPMARK n® 480,
1-15 febrero 1997. Revistas Informéticas ;Un mercado saturado?. Paginas 27 a 29).
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Su robustez frente a las interferencias en la transmision de las sefales.
La sefal no sufre ninguna degradacién durante el proceso de transmision.
La calidad de la sefial en emision es la misma que en recepcion.

.2 La traduccion de cualquier tipo de sefal - video, voz, texto, graficos...- en
bits permite que dicha sefial pueda ser transmitida por una misma red, 1o
gue sin duda es una de las causas o motores de (@ convergencia
tecnoldgica en una Tecnologia Multimedia.

El desarrollo de la Tecnologia Muitimedia es, en la actualidad, et escenario
de las inversiones economicas y de 1+D mas importantes de los ultimos tiempos.
Las alianzas tecnoldgicas que buscan nuevos desarrollos y aplicaciones, y los
acuerdos econémicos para comercializar y distribuir estos nuevos ‘productos’, que
comienzan a denominarse genéricamente ‘Servicios de Comunicacion Multimedia
global’, demuestran la oportunidad de negocio que se preveé.

Como término, la Muitimedia esta siendo aplicado a cuaiguier desarrollo en
el que se integren los sectores de Informatica, Telecomunicacion e Informacion.

Actualmente puede apreciarse una convergencia y utilizacién reciproca de
telefonia, ordenadores, radiodifusion, electronica de consumo, television, correo y
telégrafo. Esta convergencia se ve favorecida por [a miniaturizacion, el
abaratamiento de los costes de transmision, y la fibra éptica. (GUTIERREZ
ESPADA, L. 1979:27).

Asj lo sehalaba, afios mas tarde, Rodriguez cuando el fenémeno de la
multimedia estd siendo experimentado a total satisfaccion en la multinacional IBM
(RODRIGUEZ, M. A. 1994:37): Los limites entre informética, telecomunicaciones,
cabfe y televisién estan difuminandose y dando lugar a un concepto integral donde
la informacion, en sus mas variadas formas y contenidos, se pone al servicio de
cada usuano.

En |a Feria SIMO 1996 de Madrid se pudo ver ya la demostracion que llevd
a cabo Microsoft de una version redisefiada de su servicio de informacién on line.
En ella, la red del ordenador se transforma en alge muy parecido a una red de
Television y Autopista de la informacién al mismo tiempo. WebTV Networks'
redisend la pantalla de television para parecerse mas a un ordenador de Internet,

2 la experiencia de la WebTV Network esta siendo hien acogida por el sector. Hay quien,
sigurendo a Mcluhan, piensa que las Autopistas tendran asi mayor difusién al ser fa pantalla de
television una 'aproximacion amiga' mientras que ia del ordenador no lo es. hitp:www . webtv.net.
Lluis Reales hace una curiosa distincion: fa cultura de fa silta - pantalla de ordenador que alude al
trabajar y a entretenerse con el ordenador - y la culiura del sofa - pantalla de la television que se
relaciona con el reiajarse vy disfrutar del programa - Opina que la convergencia entre ambas tiene mas
de guerra comercial que de verdadera demanda de los consumidores. (REALES, L. 1997).
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incluyendo un navegador o interfaz, accesc a Internet y correo efectronico
personal’®. Todo ello mediante un receptor normal de televisién y una linea
telefénica. De esta forma el ordenador personal se esta haciendo mas parecido
a la television vy la television al ordenador personal. La aparicién cancreta de un
aparato en el que convergen dos fuentes de informacién/comunicacion digital ha
sido sefialado por Peter H. Lewis como [os signos més claros de que la
convergencia digital no es ya un meramente 'bla bla bia’ de la industria sino una
descripcidn de un cambio tecténico en nuestro medio ambiente informativo, con el
epicentro desplazdndose de (a oficina af cuarto de estar. (LEWIS, P. H. 1996:7).

El desarrolio de la Tecnofogia Multimedia en informatica ha convertido al
ordenador en una completa e inacabable fuente de informacion. Al ampiiarse la
capacidad de procesar y almacenar informacion y unirse el desarroilo de la
transmision de informacidn, el usuario se ha encontrado con gue la informacion y
la comunicacién esta disponible cuando, donde y como se necesite'”.

Dwight Porter comenta: La informacion - el componente basico de la cultura
- €5 un bien inmaterial y gracias a fa efectrénica, hoy en dia apenas ocupa espacio.
(PORTER, D. 1994).

La repercusion que este nueve concepto, tan popularizado vy de maoda, trae
consigo, es senatado desde diversos foros. La politica, Ja economia, la cultura y la
técnica dan ya {0s pasos necesarios para modificar, mediante [a multimedia, a ia
sociedad hasta sus mas profundas raices. (SALAMANCA, D. 1995b:4).

Quede aqui explicito que cuando nos referimos a ‘multimedia’ se debera
entender el soporte comunicativo basado en la integracion de diversos medios
digitales para la creacion de un documento multisensorial (estimula varios sentidos
al unisono), e interactivo.

% Por el momento Microsoft ha realizado acuerdos con productores de television para
realizar prugbas con programas - shows - que incorporan funciones basadas en la Web. En la nueva
version el show original aparece como una ventana que llena casi dos tercios de la pantalla, mientras
que una pagina Web se extiende sobre los bordes izquierdos e inferior con iconos para mas
informacion sobre los actores, o escenas inéditas o no utilizadas - tomas falsas -, En estas pruebas
Microsoft ha realizado acuerdos con otras empresas como Speliing Entertainment Group, Pacific Blue,
Silk Stalkings y Big Easy de USA Network. Micresoft esta muy interesado en que los contenidos para
la televisidn digital sean un éxito de aceptacidn dado que recientements ha adquirido ta empresa
WebTVs por 425 millones de dolares. (Wall Street Journal 16 de abril de 1997).

" También se ha dado ia convergencia entre los Quioscos electronicos y las Autopistas de
la Inforrmacton. Segun la Revista Dinere - n® 692 - la empresa vasca Picmatic ha disefiado unos
Quioscos electronicos de informacidn sobre la oferla cullural de la ciudad, noficias etc.. con
posibilidad de conexion a Internet mediante la introduccién de monedas - como si se tratara de una
cabina telefénica -. A este aparato le han denominado Estacion Internet.
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1.1.2. La Tecnologia Multimedia.

Los avances tecnoldgicos que han hecho posible {a Multimedia no eran
nuevos en su invencion, pero si en su aplicacion ai mundo de la comunicacion.

Un sistema Muftimedia esta integrado por un conjunto de componentes
basicos, que se deberan tener en cuenta a la hora de pensar en su utilizacion como
medio de comunicacion publicitaria.

Estos componentes son (ALPISTE, F., BRIGOS, M., MONGUET, J. M.
1993; 22-24):

ul Procesamiento Multimedia:
Un microprocesador con capacidad de gestion y control de imagenes. Las
imagenes de video se manipulan a través de él por lo que resulta muy
importante estar al dia con ias diversas opciones tecnoidgicas que
sucesivamente aparecen.

(=] Memorias épticas:
Existen numerosos formatos de memorias opticas diferentes. Cada uno de
ellos cumple una funcion especifica, por io se deberan utilizar segun el tipo
de aplicacion multimedia: de difusion o de almacenaje.

a] Interfaz:

Stephanidis define el interfaz hombre-maquina como el dispositivo de
mediacién enfre usuarios y maquinas. Se trata de un sistema que se
ocupa de fodo ef proceso de comunicacion y se encarga de proporcionar
el conocimiento, la funcionalidad y la informacion disponible de fa maquina
de modo compatible con 0s canales de comunicacion del usuario final;
finalmente, traduce las acciones del usuario de entrada a un formato
{instrucciones/comandos) comprensible por una maquina. (STEPHANIDIS,
C., SFYRAKIS, M. 1996:203).

La relacion hombre-maquina y la interaccion con los programas va
desarrollandose rapidamente's. Teclados cada vez mas ergonomicos,
raton, joystick, sillas de accién, pantalla tactil, lectores de codigo de barras,

' Toes Sabaté, Director Gerente de AT&S Consulting realiza un acercarniento histérico del
desarrolio de jas interfaces de usuario (TORRES SABATE, A. 1996:227 a 230.). En él, se han de
desiacar las aportaciones realizadas en |os laboratorios de Palo Alte Research Center - PARC - de
la Corporacion Xerox. Principalmente la manipuiacion directa de objetos graficos en pantalla y la
creacion de metaforas graficas apropiadas como interfaz de representacion, disefiadas para favorecer
ta comprensidn de lo que el usuario esta realizando con su ordenador.

La influencia de las observaciones de psicdlogos como Jean Piaget y Jerome Bruner en toimo
al desarrolio cognitivo, fueron definitivas y condujeron a la creacion de interfaces que pudieran explotar
ias habilidades visuales - percepcion visual - y manipulativas del usuario.

Torres Sabaté recopila también una relacion de desarrollos y experiencias recientes de
software de interfaces graficos de usuario (230-232).
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lectores reconocedores de caracteres o de voz'®.. Sin duda el interfaz
facilita {a comunicacion con el ordenador. El proceso de simplicidad y
practicidad se impone en su difusion’’. En el futuro el interfaz recanocera
al usuario™.

(] Sistemas de salida:
lL.os mas habituales son las pantallas tradicionales de tubo de rayos
catédicos o de cristal liquido. El tamafio de la pantalla es muy importante
a la hora de disefnar una pagina comercial. impresoras y altavoces forman
parte de este sistema.

= Sistemas de entrada:
Cualquier sistema de captacion de imagenes, sonido, o datos, como son
los escaneres, camaras, microfonos.. puede incorporarse dentro det
sistema muitimedia. Segun se vaya difundiendo en el receptor una mejor
dotacion de sistemas de entrada, la interactividad y capacidad de
respuesta sera mayor.

] Software de desarrollo:
Sin duda, se debe partir de las herramientas necesarias para realizar
programas, sean de dibujo, animacién, recursos multimedia etc..

La tecnologia Multimedia se sustenta en el proceso de digitalizacion de
la informacion.

La digitalizacion significa transformar la informacion - texto, audio, video -
en digitos numericos. Este procedimiento se caracteriza, por tanto, por la
transmision de los datos, - procedentes de un ordenador, de sefiales de television,
radio etc. - en forma numérica. Es una fransmision de datos a través de ia linea
telefénica o por satélite, en la que la informacion - codificada en binario - puede ser
emitida utitizando Onicamente dos tonos, que representan gl <cero> y el <uno>.
En la técnica digital carece de importancia st la comunicacidn es <on line>, como
en las Autopistas de la Informacion o redes | u <off line> como en los discos

16 Stephanidis sefiala numerosos aspectos que han contribuido al desarrollo de interfaces
de usuario mas potentes y complejos. Cabe sefialar los interfaces graficos de usuario, 1a interaccion
basada en el sonido, la sintesis y comprension del habla, los lenguajes naturales, la manipu'acion
directa y los dialogos de interaccion multimodal, la ergonomia y la evaluacién de los factores
humanos.{ STEPHANIDIS, C., SFYRAKIS, M. 1996:203).

" Roe otorga singular importancia a la facilidad de uso o usabilidad del interfaz de usuario
correlacionandolo con el éxito de un producto o servicio. (ROE, P 1996:14).

'® E§ desarroito va encaminado hacia &l reconocimiento de gestos y caracteres, tenguaje
vocal y natural.
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opticos."®

Ademas de estas maquinas que funcionarian sobre la base de “si” (“1" ) o
“‘na” (“0"), existen otras maquinas que se sustentan en el calculo y la regulacion.
Son maquinas que miden en vez de contar. Estas se llaman analdgicas ya que
funcionan a partir de una semejanza entre las cantidades medidas y los numeros
que las representan. Un ejemplo seria [a regla de calculo. (WIENER, N, 1969: 60).

Una vez realizada la transformacion digital, la informacion es mas facil de
enviar, almacenar y manipular. La compresién a que se somete la informacion
permite transformar mayores cantidades por una misma unidad de transporte o
amplitud de banda. Esto es posible gracias al cable de fibra éptica o al disco optico
{CD-ROM™) que aurmenta considerablemente la capacidad de amplitud de banda.

Javier Echeverria (ECHEVERRIA, J. 1995:143) comenta que la nueva era
electronica ha obtenido dos hitos histéricos®': el dinero electrénico y un nuevo tipo
de escritura de soporte electronico inventada por cientificos y técnicos gue puede
ser transmitida casi instantaneamente a cualguier parte del mundo.

Esta nueva escritura se significaria por ser analitica y sintética. Es analitica
en la medida en gue descompone cualquier forma, - sea del género que sea:
auditiva, visual, textual, grafica - la digitaiiza, la comprime, y la fransmite. Es
sintética ya que, en el receptor, esta escritura se sintetiza en una representacion
domeéstica iddnea a la capacidad perceptiva del ser humano.

Son varios los autores (ECHEVERRIA, J. 1995:139 -142; WIENER, N.
1969, GUBERN, R. 1996:134; LANDOW, G.P. 1995:34; STERN, J. 1990:145) que
aluden a Leibniz y su proyecto de escritura artificial: la construccidn de una
Caracteristica Universal, la cual adoptaba la forma de un calcuio puramente
combinatorio. Se piensa que la Television Digital y la Informatica son ya una
realizacion bastante adecuada de este proyecto que Leibniz intuyd™. El principio

Y E| sistema binario se ejemplariza con & modelo de las 8 bombitias. La potencia de cada
una es el doble de la anterior -1,2,4,8,16,32,64,128-. Con ellas se puede obtener un resuitado de
luminosidad con una potencia de 255 vatios a 0 vatios segun estén encendidas todas o apagadas
todas. A partir de aqui cada posician intermedia puede obtenerse mediante el encendido o apagado
de cada una de elias. De lo que se deriva que cada diferente grado de luminosidad tendra un codigo
que indique el estado de encendido o apagado de cada una de las 8 bombilias. (GATES, B. 1985:22-
25).

2 CD-ROM = Compact Disc Read Only Memory.

¥ Echeverria sefata que ha tenido que pasar mucho tiempo para que el dinero cambie de
formato: a incorporacién del dinero electranico.

% Leibniz buscaba una escritura que pintase fos pensamientos. Echeverria nos explica como
su Escritura Universal era ideografica, reproduciends el orden y la conexion de las cosas. Por elle, en
ja medida en que pudiera ser vista y leida por las diversas culluras, cada cual podria referirse a esas
imagenes/signo en su propia lengua. La intercomunicacién entre los diversos paises podria lograrse
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fundamental de la computacion no ha variado. La diada '0' /1" en la que Leibniz
veia la productividad metafisica se ha convertido en ia base de la escritura
informatica. Los desarrollos tecnolégicos en la computacion y en la
telecomunicacién se basan en una escritura digitalizada, gue como ya sefalamos,
no solo permite reproducir los textos y los conceptos, sino también |las imagenes
y los sonidos.

La importancia estara en la nocién de "informacién”, definida con claridad
por Wiener, Shannon y Jacobson -aunque originariamente por Leibniz y Platon-
gue mide la intensidad de los intercambios mas o menos complejos entre {os
elementos de l1a red o la complejidad del grafo de ésta. (MOLES, A 1992:103).

Podria destacarse como antecedente experimental def lenguaje digital, el
realizado por Alan Turing, conocido como Maquina Universal de Turing. (MILLAN
JIMENEZ, A. 1993:100; QUINTANILLA FISAC, M. A. 1986:69). Turing trabajd a
partir de una maquina simple capaz de realizar cualquier clase de programa o de
plan expresado en un cédigo binario. La maquina podia ser programada®. A partir
de esta demostracion practica quedo patente el hecho de que mediante ese codigo
binario, - computo sélo de "0" y "1"- era posible desarrollar programas y aparatos
que operaran sobre la base de este lenguaje.

Actualmente, el elemento mas pequefio en que se cimienta el lenguaje
digital es conocido con el nombre de BIT*,

Los Medios de Comunicacion han popularizado el término BIT®, pero quizas
haya sido Nicholas Negroponte gquien mejor lo defina, cuando sefala que: Un bit
no tiene color, tamafio ni peso y viaja a la velocidad de la luz. Es el elemento mas
pequefio en el ADN de la informacion. Es un estado de ser: activo o inactivo,
verdadero o falso, arnba o abajo, dentro o fuera, negro o blanco. (NEGROPONTE,
N. 1995:28). El fundador del MIT*® advierte que el significado de '0'y '1' es una
consideracion practica que procede del prapio campo de la informatica en la que,

sin necesidad de implantar una lengua universal at modo del esperanto. (ECHEVERRIA, J. 1995:141).

B La Maquina Universal podia ejecutar cualquier tarea gue previamente se le hubiera
programado. Siempre que se pudiera explicitar con claridad los pasos necesarios para ejecutar la
tarea, la Maquina de Turing exploraria la cinta y cumpliria con las instrucciones.

# La palabra BiT, acrénimo de Binary digit, como definidora de la unidad basica de
informacién se debe a Claude Shannon, cuyo trabajo, Una Teoria matemiética de las comunicaciones
(Forja. Madrid.1981), publicado en su 17 edicion en 1948 hace posible la aparicion del lenguaje digital
tal y como se desarrolla hasta nuestros dias.

B ver: ARCO, M. A. La vida en un telemando. Revista TIEMPO n° 702, 16 diciembre 1995,
Pagina 78.

% MIT = INSTITUTO DE TECNOLOGIA DE MASSACHUSETTS Estados Unidos.
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desde sus primeros desarrollos, una cadena de bits representaba una informacion
numeérica. Después de mas de 25 anos de investigacion se ha conseguido
digitalizar cada vez mas tipos de informacion y no exclusivamente la numérica;
pero la reduccién ha seguido siendo a ‘1'y ‘0"

El BIT es definido tecnicamente como: La unidad de Informacion binaria
digital que puede tener valores de ‘1' ¢ de ‘0".

Para designar un caracter, letra 0 numero se utiliza una cadena de ocho bits
-octetos- o BYTEY.

¢, Como sabe cada cadena de bits o cada byte portador de informacion, que
soporta imagenes, texto, voz, graficos... dirigirse hacia los puntos de recepcion
correctos? La necesidad de protocolos de comunicacion para dirigir el trafico de los
bytes que circulan, se convierte en el pilar basico de la digitalizacion.

Como sefalan los expertos (GATES, B. 1995:102 -104; TERCEIRO, J. B.
1996:19; JARABO, F. 1994:9-10; ADELL, J., BELLVER, C. 1995a) los ordenadores
se pueden comunicar entre si gracias a los protocolos o instrucciones de
funcionamiento®. El protocolo Asynchronous Transfer Mode™ | mas conocido por
ATM, es el responsable de hacer llegar la informacion correctamente. Para ello
descompone la cadena de bytes o caracteres digitales™, en paquetes uniformes
de 48 bytes de informacién a transportar y cinco bytes de control. En estos bytes
de control se portan, entre otras indicaciones, el destino de Ia informacion. Al final
los paquetes se vuelven a reunir en el punto final de recepcion.

" Un BYTE es una cadena de 8 bits, desde 00000000 hasta 11111111. El total de
permutaciones es de 256 entre ambas situaciones.

 Los profesores de la Universidad Jaime | de Castellon, Adell y Bellver, recogen en el
documento hipertexto, La Intemet como telarafia: el World-Wide-Web, una definicion muy clara y
exacta del concepto ‘protocolo’ proporcionado por Malkin y LaQuey Parker: Un profocolo es una
descripcion formal de fos formatos de los mensajes y las huellas que deben seguir dos ordenadores
para intercambiar dichos mensajes. Los protocolos pueden describir detalles de bajo nivel de fos
interfaces de maquina a maquina (por ejemplo, el orden en el cual deben de enviarse bits y bytes a
través de un cable) o intercambios de alto nivel entre programas (por gfemplo, la forma en que dos
programas transfieren un fichero a través de la Infernet). (ADELL, J., BELLVER, C_ 1995a).

= profesor Terceiro, lo define como: Tecnologia de conexidn de red que emplea pequefios
paquetes de informacion denominados celdas. (TERCEIRO, J. B. 1996:19)

En Noticias de ta Comunicacion n° 131, (Noviembre de 1994, pagina 14) se afadian aspectos
interesantes que completan la definicion anterior sobre el protocolo ATM: Modo de fransmision
asincrona de informacion, para empaquetar y distribuir.

¥ Actualmente los estandares informaticos permiten la lectura de todos los caracteres
textuales propios de cada idioma a través de la norma ratificada por la International Standardization
Organization, 1SO BB59 -ANSI code en la documentacién Windows de Microsoft-. (BELLVER TORLA,
C. 1995a).
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+,Como se realiza el proceso de lectura de esa informacion emitida en
codigo digital binario para que en la pantalla (del ordenador, TV...) del receptor
aparezcan las imagenes, textos, sonido etc.? En este momento se hace preciso
introducir un nuevo elemento: el modem®'.

Ei modem es un dispositivo que permite comunicar un ordenador personai
con otro ordenador personal a través de la linea telefonica normal. (MAYNE,
L.1994:173) . Sin él, en la actualidad, ia comunicacién entre maquinas a través de
una red es imposible, ya que transforma los bits en ondas y viceversa ™
{(NEGROPONTE, N. 1995:38).

El modem tiene ademas un papel definitorio en este campo, ya que la
velocidad de transmision de los datos depende de su capacidad y de sus
caracteristicas técnicas. La velocidad a la que trabajan los modems es vital, puesto
que el tiempo de recepcion de la informacion tiene un costo (pasos telefonicos). A
mayor veilocidad de transmisién y recepcion (asi como de envio) menor costo de
obtencién de dicha comunicacién. (TREJO DELARBRE, R.1996:40).

Hasta hace poco tiempo el mercado sélo ofrecia modems que podian
trabajar a 9.900 baudios™ por segundo. En ia actualidad se pueden encontrar
modems de 38.400 bps* como minimo. Sin duda, en breve espacio de tiempo, la
velocidad seguird aumentando™.

Podemos ver, entonces, que gracias a 1a Multimedia se abre el camino a
otra dimension: la interactividad enire el emisor {a través de la maquina) y el

Ma patapra MCDEM procede de la combinacidn de las primeras silabas de: MOdulador-
DEModuladar. El Modem eg, en palabras del Profesor Terceire un aparafo que convierte las sefiales
digitales en analdgicas y viceversa (madular.demadular] y que permife la comunicacion de dos
ordenadores a traves de la linea telefonica. (TERCEIRO, J. B. 1996:23). Este aparato puede ser
extemno al eguipo informatico doméstico o puede ser interno come tarjeta que se incorpara a la unidad
central del mismo siempre que se tenga una linea digitai. En estos casos la tarieta-modem de RDSI
trabaja a 64.000 baudios por segundo. (ARAMENDIA, V. M. 1994:77).

g esquema de trabajo es similar al procesao de comunicacion: El emisor descompone el
mensaje, lo codifica, y lo envia por un medio al receptor gue lo recibe a través de un medio, I
descodifica y lo recompone. (MUNNE, F. 1993:18).

% Baudio: Asi llamado por Emile Baudot, creader de la clave Morse del telex. Segun los
expertos se ha llegado a utilizar baudic por segundo y bit por segundo, indistintamente pero
tecnicamente no son lo mismo (NEGROPONTE, N. 1995:38).

Terceiro define el baudio como el nimero de veces por segundo que una sefial portadora
cambia de valor. (TERCEIRQ, J. B. 1896.19).

* bps: baudio por segundo.

¥ | a totalidad de expertos y auteres consultados opinan que fa velocidad de la recepcion y
envio de la informacion es una condicion basica para que el “negocio” se desarrolle. Ver por ejemplo:
TREJC, R. 1966: 40. En este sentido encontramos que la lecnologia ya realiza pruebas con el modern
XDSL con una velocidad de 1 Mb/s.
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receptor, la cuat puede incluso combinarse con la telepresencia.

La informacion gue transcurre en el Medio Electrénico Muitimedia Interactivo
adopta la forma de hipermedia - lenguaje hipertexto + tecnologia multimedia -.

Hoffman y Novak definen la hipermedia en el entorno de transmision por
ordenador como : Una red distribuida dindmica, potencialimente de alcance global,
junto con el hardware y el software asociado para ef acceso a [a red, ef cual
permite a los consumidores y empresas |

1.- Proveer y acceder interactivamente a contenidos hipermedia - por

efempio la maquina interactiva - .

2.- Comunicar a través def medio - por efemplo la persona que actia

interactivamente -. (HOFFMAN, D. L., NOVAK, T. P. 1995; 1996:53).

A través de la fibra optica existe la posibilidad de recibir 500 canales segun
el desarrollo técnico actual. En un futuro probablemente hablaremos de mayores
posibilidades.

En la actualidad el término Autopista informativa®, Superautopista de ia
Informacion, Autopista de la Informacion o Autopista electrénica alude a estas
bandas transportadoras de la informacion.

Pero seria un error unir el desarrollo de la Tecnologia Multimedia al de las
Autopistas de la Informacién. Pedro A. Mufioz (MUNOZ, P. A. 1995:28) muestra
claramente su postura al considerar que la multimedia se planteara a nivel de
empresa y hogar con un procedimiento evolutivo. La incorporacion de la
transmision de imagenes - video - por via telefonica complementa el CD-ROM.
Progresivamente se incorporaran nuevas infraestructuras que posibilitaran y
desarrollaran nuevos servicios® .

La conciencia de esta correspondencia entre tecnologia e infraestructura
se tiene muy en cuenta, porque en el caso espafol Ias diferencias de nivel
(Implantacion, generalizacion, adecuacién) entre ellas, son todavia significativas.
Asi se expresaba el Director de Marketing de TeleMadrid, Juan Manuel Beitran
cuando afirmaba: Hoy la tecnologia nos permite posibilidades que la infraestructura
nos niega. (FERNANDEZ SANCHEZ, A. M. 1995b:14).

Se muestra la necesidad de un esfuerzo que concentre tas energias
procedentes de cada uno de 10s sectores comprometidos en un proceso de

* El término Autopista Informativa fue acufiado por el Vicepresidente de los Estados Unidos,
Al Gore (18383).

% En este sentido se expresa cuando alude al future del sector. Los operadores de
telecomunicacion y los operadores de television por cable o por satélite, tendran que conformar
empresas capaces de dar valor afadide a infraextructuras existentes y por implantar.
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auténtica sinergia™.

No obstante sigue latiendo la sensacion de que la revolucion multimedia
esta mas en los Medios de Comunicacién y sus constantes noticias y articulos, gue
en la realidad de su implantacién.

En Espafa, Medina Lépez (MEDINA LOPEZ, M. 1996:123) destaca las
siguientes actuaciones de Telefdnica para la modernizacion de la infraestructura:

- Aceleracion del proceso de digitalizacion de las redes, que alcanza al
100% de los enlaces de transito nacional y provincial. Se proyecta su
finalizacién en el afio 2000.

- Despliegue de la RDS!-Banda estrecha.

-» Creacion de una malla de fibra optica a nivel nacional que enlaza todas
las centrales de transito y la mayoria de las centrales locales, unido a la
incorporacion masiva de sistemas de transmisién de gran capacidad y de
utilizacion sumamente flexible, denominados jerarquia digitai sincrona
(JDS).

Esta claramente definido como tendran que ser las infraestructuras en un
futuro a corto plazo, incluso a medio plazo. Visionarios como Bill Gates v su
empresa Microsoft, o como Nicholas Negroponte, fundador y director del MIT,
llevan afios trabajando en ello,

Para comprender qué es la multimedia hay que hacer mencién a cuatro
caracteristicas:

= La Integracion de diferentes Formatos Digitales de Informacion.
™ La distribucion multiplataforma.
» La interactividad.
» |La ne-linealidad de recepcion del mensaje.
Estas 4 cualidades nos van a permitir distribuir nuestro acercamiento

tedrico en la primera parte de este analisis. La integracion de los diferentes
formatos digitales de informacion nos conduce a poder exponer los diferentes tipos

3B Candido Veldzquez en su Ponencia £/ multimedia en la nueva frontera de las

telecomunicaciones, (Euroforum-INSEAD. Top Management Programme. San Lorenzo del Escorial.
18.5.1995) afirmaba: E/ futuro de las Autopistas de la Informacion y el Multimedia sera el resultado
de la imaginacion, el trabajo y las capacidades técnicas y econdmicas de todas las partes implicadas.
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de formato en los gue se sustenta actualmente la tecnologia; la interactividad sera
contemplada desde la perspectiva mas detallada; la distribucion multiplataforma
sera expuesta brevemente dado su caracter principalmente técnico; y la no
linealidad nos obligara a hablar def hiperiexto y os nuevos lenguajes en estos
soportes.

1.1.2.1. Formatos Multimedia Digitales de informacion.

Jesus Garcia Jiménez sefala: La existencia de un nuevo medio presupone
la existencia de nuevos tipos de soportes matenales. (GARCIA JIMENEZ, J.
1993:63). Las Nuevas Tecnologias de la Comunicacién, a través de la Tecnologia
Multimedia y la Digitalizaciéon han desarrollado unos nuevos soportes materiales.

La clasificacion de los Formatos Multimedia, Digitales de Informacion, mas
habitual es la que los separa en 'On line' y 'Off line' segun se distribuya la
informacioén a través de una linea de comunicacion - cable u ondas -, ¢ no.

&1 Fundador de Servicom, Eudald Doménech, nos define esta distincion
(DOMENECH RIERA, E. 1096:186):

=+ Off line: el terminal recibe la informacion directamente desde el mismo
ordenador, mediante un dispositivo de entrada donde reside la informacion
de un soporte magnético.

=+ On line: la informacidn proviene de una localizacion remota, ya sea
dentro de la red iocal, en Ia que se encuentre integrado el ordenador, o de
una red remota a la que se esta conectado via modem,

Bajo esta perspectiva podemos considerar en el grupo off ling a todos los
discos extraibles, y transportables fuera del entorno informatico necesario para su
lectura. En este caso tendremos los CD-ROMs y sus consiguientes versiones, asi
como los CD-is.

Dentro de 10s sistemas on iine encontramos dos diferentes plataformas:

1 La plataforma cerrada; utiliza protocolos de transmisidn propios y de uso
exclusivo para los usuarios 0 abonados suscritos a ese servicio en
concreto. Redes internas o intranets. Servicios On line. Televisidon Digital
via cable o via satélite®.

% La denominacion de Television Digital ha provocado cierta confusion en el mercado.
Zulueta explica ! concepto de digital aplicado a la television, la cual se diferenciara por el sistema de
transmision: cable, satélite o hertziana, pero nc por la digitalizacion de los contenidos que puede
realizarse en cualquiera de los tres casos. (ZULUETA E. 1996:76)
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(JLa plataforma abierta: utiliza cualquier software cliente o protocolo
estandar. Autopistas de la Informacion, Internet.

Actualmente se da una coexistencia de los diferentes formatos multimedia
digitales®. El propio desarrollo tecnoldgico hace que crezca la popularidad de ellos
segun se dota el mercado de la tecnologia idonea para su utilizacion.

b CD-ROM

El disco dptico con memoria soélo de lectura es conocido con las siglas CD-
ROM: COMPACT DISC READ ONLY MEMORY. La informacion se puede leer,
pero no se puede borrar ni sustituir por otra.

Es definido como disco optico en cuyos surcos se pueden almacenar gran
cantidad de megabytes de informacion digitalizada.

Todo lo que es susceptible de ser digitalizado puede ser compactado en un
CD-ROM.

Para acceder a su informacion almacenada y digitalizada se debe tener un
sistema de lectura (laser) ad hoc, compuesto por un aparato que debe conectarse
a un ordenador personal y que se comporta como un periférico mas del
computador. Junto a ello se precisa una tarjeta de sonido y sus correspondientes
altavoces.

Esta fabricado con material de plastico, al igual que los CD de musica . En
su superficie se graba |a informacion en formato digital a través de microscopicas
marcas. Las marcas seran reconocidas e identificadas por el haz de laser
transformandolas en sefiales que son entendidas por el ordenador.

Llama la atencion el hecho de que si bien los primeros CDs con
aplicaciones textuales aparecieron en 1985, paralelamente a los CD musicales,
no tuvieran el mismo desarrollo en el mercado. El elevado costo inicial de

“ Incluso podemos decir que en muchos casos se complementan, como es el caso de la
empresa @activa que lanzé, en 1996, el primer kit espafol multimedia consistente en un CD-ROM
que contiene lo necesario para explorar y ulilizar los diferentes servicios y herramientas que
proporciona Internet. Contiene ademas alrededor de 1000 direcciones de webs, gopher, ftp, email..
y proporciona 10 horas gratuitas de conexion.

Ruano senala varios ejemplos de integracion entre el CD-ROM e Internet. (RUANO, R.
1997:67)
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produccion frend la difusion de este soporte digital durante la década de los 80%.
Como se sefialara en el punto siguiente (1.1.3.1.Desarrollos) una vez salvado el
freno del coste y difundido el aparato de lectura, e} CD-ROM ha tomado un enorme
protagonismo.

Técnicamente, la capacidad del CD-ROM oscila entre los 550 a 700
megabits, 10 que equivale a unas 250.000 Din-A4, o a unas 10.000 imagenes
graficas*. Su gran capacidad de almacenaje de informacion es su principal
ventaja, mientras que el tiempo de acceso a la informacion es su mas
caracteristica desventaja®. Fisicamente el CD-ROM pesa 18 gramos y tiene un
diametro de 12 cm. Son inmunes a los campos magnéticos y al polvo. Son muy
resistentes a golpes y rozaduras. (ABADAL, E., CODINA, L., RECODER, M. J.
1991:62; LAUD, L. 1987:49-74; RODRIGUEZ JIMENEZ, M. 1988:74-77;
DOMENECH RIERA, E. 1996:186-187). Una de las caras puede ser editada con
disefio ad hoc, singular, personalizado y personalizable.

Si bien un CD-ROM no puede borrarse o volver a grabarse, se echaba de
menos la posibilidad de actualizacién o modificacion de la informacion. Esto ha
instado a la creacion de una tecnologia especial denominada WORM* por lo que
ya se puede grabar los propios discos a un precio asequible. Recientemente,
Philips ha introducido el primer CD Reescribibie - CD-RW - en el mercado espariol
a precios competitivos {ODARRETA, J, 1997:19),

A partir del CD-ROM se han desarrollado otros discos opticos como el CD-
ROM XA* desarrollado por Philips, Sony y Microsoft. Este permite mezclar datos
y audio (texto e im&genes) en la misma pista, por lo que se puede visionar y
escuchar a la vez. O los CD-ROM de doble densidad, también ilamados DBCD,

“La presencia de importantes corporaciones como Philips, Sony, Matsushita o Microsoft,
interesadas en el desarrolio del CD-ROM no pudo impedir el escaso interés que despertd este soporte
&N sus primeros afios de vida.

2 Enrique San Juan especifica sus posibles contenidos: una hora de musica, 300.000
paginas de texto, fotografias a todo color, grificos fijos y animados, secuencias de video, programas
informaticos 0 enormes bases de datos. (SAN JUAN, E. 1994). Por su parte, Leonard Laud nos habla
de 250 libros de buen tamafio o 1200 disquetes flexibles. (LAUD, L. 1987:49)

g tecnologia estd solventando este problema con unidades de doble, triple y hasta
cuadrupe velocidad {(caso del fabricante japonés NET), gracias a ello ja informacion se encuentra con
rapidez, dependiendo del hardware con el que se lea.

* WORM = Write Once, Ready Many times. Ver la descripcidn de su hardware y software
en Macia ef futtiro de fos medios impresos: el CD-ROM. MK. MARKETING Y VENTAS N°® 96. Octubre
de 1995 Pagina 21, y en: ABADAL, E, CODINA, L., RECODER, M. J. informacién electrénica y
nuevas tecnologias . Capitulo 2. Paginas 73 a 76.

* A= eXtended Architecture Ver ALPISTE, F., BRIGOS, M., MONGUET, J. M.1983:32-33.
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con una significativamente mayor capacidad®. Con respecto al tipo de informacion
que soportan, los CD-ROMs, como formato multimedia, pueden ofrecer una
informacion breve y concisa sobre una gran variedad de temas, o una gran
cantidad de informacion sobre un tema concreto y particular. La cantidad total de
informacion que se pueda obtener al mismo tiempo estara limitada tan sélo por la
capacidad del disco. (GATES, B. 1995:189).

¥ CD-l

El CD-l es un disco compacto que tiene su especificidad en la
interactividad.

Es un formato que pertenece a la tecnologia multimedia ya que maneja
textos, imagenes, audio, video y graficos.

A pesar de partir de las mismas especificaciones de un CD-ROM - formato
y estructura fisica -, el CD-| aparece como un sistema diferente ya que precisa de
un hardware y software especificos.

El CD-I fue presentado al mercado por primera vez por la compania Philips.
En Agosto de 1993 Philips, Sony y Matsushita acordaron los estandares del mismo
para que cualquier disco CD-| producido pudiera leerse en cualquier sistema de
television (Pal, Ntsc, Secam). Este hecho sin duda aclaraba en cierta forma su
dificil nacimiento. (GONZALEZ CORONADO, J. L. 1994:19).

El CD-l necesita de un microprocesador propio, para su lectura, y unos
circuitos integrados especiales para procesar imagen y sonido de aita calidad. No
es necesario conectarlo al ordenador y puede visionarse y escucharse en la
pantalla de la television. El microprocesador puede leer CDs de musica y CD-
ROMY.

El funcionamiento de CD-I se realiza a través del mando a distancia de la
television, de un joystick, un ratén o el teclado. De esta manera el usuario no tiene
que aprender a conocer ningun manejo especial para su visualizacion, lo que
facilitaria su difusion.

No obstante, su dependencia de una maquina especifica independiente del

| os CD-ROM de alta densidad tienen una capacidad de 4,7 Gigabytes por capa y dos
capas por cara, lo que hace que el total de su capacidad de almacenaje de informacion sea de 18
Gigas por disco.

7 Mas especificaciones tecnicas en: ABADAL, E., CODINA, L., RECODER, M. J. 1991:70
y ss; GONZALEZ CORONADO, J. L. 1994:19.
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ordenador o del televisor, video, etc, hace que su expansion esté condicionada a
los deseos del consumidor de comprar otro nuevo aparato frente a la invasion de
las tecnologias on line.

I Quiosco Electronico Interactivo.

Los denominados '‘Punto de venta interactivo’, 'Displays interactivos',
'Puestos de autoinformacién’, 'Videos interactivos', 'Quioscos multimedia' o
'Quioscos interactivos' *, parten de una estructura fisica individual que engloba un
ordenador - con pantalla tactil en la mayoria de los casos actuales - con un teclado,
y situado en un punto estratégico para ser utilizado por cualquier posible usuario
que lo desee.

Teniendo, pues, esta estructura basica, no resulta dificil pensar que el
ordenador puede partir de un determinado programa o software. Puede actuar con
un CD-ROM, con un CD-| o conectado a una red (interna, como en el caso de los
cajeros automaticos, o global como el caso de Internet.). En este sentido pareceria
que los Quioscos Interactivos no deberian considerarse un formato multimedia
especial, por ser la suma o resultado de otros. Debemos sefalar que el Quiosco
Interactivo tiene su propia especificidad. No es sélo |a posibilidad del uso publico
de un ordenador, sino los programas de control de la informacion y procesamiento
de operaciones on-line, que a partir de ellos se han desarrollado, lo que nos
permite darle un tratamiento singular.

I Sistema de Transmision via Cable

El sistema de transmision via cable es definido (CORBELLA, J., RECODER,
M. J., GRIFEU, J. 1988:11) como el conjunto de elementos técnicos y organizativos
que permiten la puesta en circulacion, la transmisién y la recepcion en los aparatos
terminales, de la informacién en forma de sefiales eléctricas o luminosas a través
de cables.

Con esta definicion encontramos que un sistema de transmision por cable,
en si mismo, no define el tipo y la cantidad de informacion que por sus cables
puede transmitir. Por ello se hace imprescindible continuar pormenorizando la

“Enel presente estudio nos referiremos a ellos siempre bajo la denominacion '‘Quioscos
Electronicos Interactivos'.
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definicion.

Solo con el objetivo de podernos situar en el presente desarrollo, y sin
animo de consideraciones de tipo técnico, debemos sefalar en primer lugar que
el cable por el que se transmite la informacién puede tener una tipologia extensa,
pero son tres los tipos mas frecuentemente usados (ABADAL, E., CODINA, L.,
RECODER, M. J. 1991:86 y 90):

a) El par simétrico de banda estrecha®, que es el mas usual.

b) Los conductores coaxiaies, cables de hilo de cobre - par de cobre - que
tienen una mayor capacidad de fransmision y transmiten las sefales por
impulsos etéctricos.

¢) Los conductores huecos que son "conductores de ondas” y de los cuaies
la lamada fibra optica, es una variante.

El proceso de desarrollo técnico que venia sufriendo el cable de cobre se
detuvo cuando aparecio la fibra Optica, ya que ésta se presenta como una
discontinuidad tecnoldgica . La fibra Optica se desarrolla a partir de dos tecnologias
diferentes : el laser y la fibra de vidric. Comparandola, por tanto, con el cable de
cobre vemos este salto de tecnologias. Asi, [a fibra ptica es vidrio, silicio o plastico
transparente y no un metal; utiliza la luz y no la electricidad. (TERCEIRO, J. B.
1996:65-70; ABADAL, E., CODINA, L., RECODER, M. J., 1991:90: RODRIGUEZ
JIMENEZ, M. 1988:51). Como muchos autores y técnicos de empresa de
telecomunicacion contintan sefialando, a la fibra oOptica no ile afectan las
interferencias y es imposibie interceptar la informacion mientras se transporta.

El hilo de cobre del cable coaxial, como sefala Javier Garcia Sayés
(GARCIA SAYES, J. 1994:77) carece de la capacidad de la fibra 6ptica formada
por multiples hilos de vidrio de gran pureza. En el cable coaxial, la sefal es
frecuentemente amplificada, lo cual le hace ser menos adecuado para
comunicaciones bidireccionales a grandes distancias.

En el Cuadro, 1.2. puede apreciarse la diferencia de estructuras de cada
cable.

* Bt ancho de banda - ancha, media o estrecha - hace relacién a la capacidad de paso de
informacion a través de un canal determinado, ya sea cable - hilo de cobre o fibra dptica - ya sea
espectro de radio... A mayor ancho de banda, mayor capacidad - numero de bits de informacion
trancurriendo por ella - y mayor velocidad de transporte por segundo. La banda estrecha queda
limitada para la transmision de texto ¢ voz; cable tipo: par simétrico. La banda media puede
transportar imagenes y animacion limitada; cable tipo: coaxial. Finalmente, la banda ancha puede
conducir sefiales mdltiples de video y de audio; cable tipo: fibra 6ptica. (NEGROPONTE, N. 1995:31,
38; GATES, B. 1995:29,57,98).
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Cuadro, 1.2.
Esquema de estructura de los cables
en las redes electronicas.

CABLE DE FIBRA OPTICA

Recubrimiento  Refuerzo de Kevlar Cubierta de Fibra de vidrio
externo Plastico

CABLE COAXIAL

Recubrimiento  Redecilla de cobre Aislante de Hilo de cobre
externo Plastico

Fuente: Newsweek

El ancho de banda es un concepto fundamental pues interviene en la base
tecnologica de dos aspectos clave: 1) el tipo de informacion que se puede enviar
a través de ella® y, 2) la interactividad o bidireccionalidad, de la que hablaremos
mas adelante.

Ambos aspectos estan relacionados. Las redes telefénicas estan
disefiadas para efectuar conexiones de voz bidireccionales con un ancho de
banda, en sus cables, muy pequeno. Sin embargo segun va avanzando la

% se hace imprescindible igualar el nimero de bits o unidades mas pequenas en las que se
puede descomponer la informacién asi digitalizada, y la que puede aceptar transportar el ancho de
banda del cable. Negroponte lo ejemplariza claramente cuando compara el ancho de banda con una
tuberia. Gates, por su parte lo compara con el trafico de una autopista.(NEGROPONTE, N. 1995:31;
GATES, B. 1995:29) En cualquier caso, hay una limitacion de capacidad de transporie o de
circulacion. Como ejemplo cabe senalar que se precisa poder transmitir 64,000 bits por segundo para
reproducir una voz de alta calidad, 1,2 millones de bits/seg. es lo optimo para escuchar musica en alta
fidelidad, y para reproducir imagenes se necesita un ancho de banda que permita circular por ella 45
millones de bits/seg.
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tecnologia en el mundo de las telecomunicaciones, su desarrollo - fax, videotex,
autopistas de la informacion...- se va exigiendo una infraestructura con mayor
capacidad de ancho de banda y por ende, una mayor expresion de interactividad®'.

Para que los cables formen una red, se precisan una serie de
componentes fijos que se repetiran en todo tipo de red y que es necesario conocer
por las implicaciones que tienen en este trabajo.

Cabecers de red. Punto neuralgico desde donde se controlan todos
los servicios que puede recibir el usuario.

. Centro de explotacion: Lugar donde confluyen los canales de los que
el abonado dispone. Lugar de control de audiencias, tiempo de
utilizacion del abonado y facturacién de los servicios segun tarifas
comunicadas al usuario.

. Red de transporte: Conjunto de lineas que unen el centro de
explotacion con los de distribuciéon hacia los abonados.

. Centro de distribuciéon: Lugar intermedio entre el centro de
explotacion y el abonado. Tienen un nimero limitado de lineas.

. Red de distribucion: Conjunto de lineas que se encargan de
transportar la informacion desde el centro de distribucion hasta el
abonado.

Estos componentes toman nombres especificos en el caso de las
Autopistas de la Informacion: Servidor, Nodo...

Ademas del tipo de cable, hay que tener en cuenta la estructuracion o
configuracion del mismo, la cual también esta relacionada con la naturaleza de la
informacion gue van a transportar.

Con relacion a la estructura que pueden adoptar los cables en su
instalacion de conexiones entre emisor/s y receptor/s, recogemos dos formaciones
(ABADAL, E., CODINA, L., RECODER, M. J. 1991:93; NEGROPONTE, N.
1995:51):

a) Forma de estrella. Los abonados al servicio de telecomunicacion via
cable - por gjemplo el sistema teiefonico - estan unidos, por medio de éf de
manera individual a un punto - centralita, distribuidor, servidor -, tomando
ia infragstructura una forma de estrella. Todas las sefiales van a pasar por
ese punto cénirico, que las distribuye. El cable en esta configuracion suele

*" La fibra optica puede transportar 1700 millones de bits lo que se traduce en 25.000
conversaciones telefénicas simultaneas. (GATES, B.1995:98).
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ser hilo trenzado de cobre con un ancho de banda pequefio, siendo
sustituido progresivamente por la fibra optica, segun se va extendiendo ei
uso de esta infraestructura para las redes cibernéticas.”

b) Forma troncal, arborescente o de bucle: Los abonados, - por ejemplo la
television por cabie coaxial - en este caso, estan unidos unos con oiros -
de casa en casa - coOmo si Se frafara de las luces de un arbol de navidad, -
eiemplariza Negroponte (NEGROPONTE, N. 1995:51). El emisor se
encuentra localizado en un punto que se conecta a otros multipies que
comparten el mismo cable.

El criterio de eleccion de una forma u ofra radica en ia naturaleza del
contenido de las comunicaciones. En el caso de la configuracion de estrella, las
informaciones que circulan por estos cables son diferentes unas de otras, por lo
que ho cabe compartir ningun bit. Por su parte, en la televisién via cable coaxial los
abonados pueden acceder al contenido de la programacion que circula en un
determinado tiempo, es decir comparten los bits.

El sistema de esirelia da al usuario una mayor libertad de accion puesto que
tiene mayor capacidad de decision sobre la programacion y por tanto un cierto
grado de interaccién y una posible bidireccionalidad.

Ofro aspecto a considerar en este campo es el relacionado con la dimension
temporal. Podriamos definirlo como ia asincronia del mundo digital. El bit no
necesita viajar en el tiempo real que io vamos a consumir. (NEGROPONTE, N.
1995:201). Puede esperar a que el receptor esté disponible para recibirlos sea el
momento que sea. (Ejempio: correo electronico).

El sistema de transmision via cable se empiea para proporcionar diversos
servicios, que van a depender de:

= | a tecnologia utilizada para la construccion de la red de cable. Tipo de
cable. Ancho de banda.

= | g configuracién de dicha red.

2 La primera conexion fransatlantica fue instalada por Siemens uniendo a través de una red
cibernética Europa y América. El Mundo (Separata de Telecomunicaciones 27.9.95, pagina V)
cementaba asi la noticia: La Division Redes Corporativas de Siemens AG, Berfin/Munich, ha realizado
por encarge de British Telecommunications (Londres), Telecom Idanda (Dublin) y MCI
Communications (Washington DC), /a 12 conexion transatfdntica de alta velocidad para el tréfico de
datos. Las tres operaciones conectan sus redes SMDS (Switched Multimegabit Data Service) de alta
velocidad con equipos de conmutacion de Siemens por medio de un cable de fibra dplica submanno.
Los usuarios (empresas del ambito de la industria, comercio, medicina e informacién) pueden asi
acceder a sus respeclivas redes a través de Redes de Area Local (LAN} en el ofro continente como
si estuvieran en el mismo edificio.
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= Que exista posibilidad de interactividad o no. Diferentes grados de
interactividad.

A continuaciéon podemos mostrar un cuadro comparativo - Cuadro, 1.3. - de
las diferentes capacidades que se pueden llegar a obtener.

Cuadro, 1.3.
Capacidades de las redes de cable

i ICable de cobre
retorcido

i ICable de cobre
con comprension
digital.

i I{Cable coaxial
de television

tiCable de fibra
Optica

Bits por segundo

64.000 b/s

2mll bfs

1.000 mll. bfs

2.000 mil bfs

La mayoria de los
taléfonos
conectados con
cable de cobre al
hogar

Autopista de la
informacion
pasado y presente

Television por
cable

Televisidn
interactiva.
Futuro de la
Autopistas de la
Informacion.

Tipo de cabie Capacidad de Aplicaciones Capacidad
transmision de

desarrollos

=| lamadas
de telefono.
# |[magenes
de baja
calidad

#eln canal de
Televisidn de
Alta definicién

¥ Varios
canales de
television de
Alta Definicidn

LeNumergsos
canales de
television de
Alta Definicidn

Fuente: Elaboracion propia

S ——

Como servicios via cable unidireccionales estarian : Los servicios de radio
(Ej: Hilo musical); television (Ej: Televisién de pago. Como el caso de TeleElx),
televideoteca (Ej: Video-comunitario) .
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Como servicios via cable bidireccionales estarian: Teléfono. Fax.

Y como servicios via cable bidireccionales que puedan transportar
informacién digital - es decir, soportados por fibra 6ptica o RDSI - estarian las
Redes Cibeméticas, las Autopistas de la Informacion, la Television Digital via Cable
Iinteractiva, y las Videoconferencias.

Redes Ciberneéticas

Las Redes Cibernéticas®™ y su extension global, las Autopistas de la
Informacién, participan de una estructura de red con los componentes comunes a
todas ellas, que han sido ya sefalados.

En el caso de las Autopistas de la Informacién se deben puntualizar las
especificaciones siguientes:

. Puede darse una multiplicidad de cabeceras de red. Cada ordenador
conectado es de hecho un centro de emision de informacion. Es la comunicacion
entre 'pares' - iguales -.

. Hay una gran diversidad de centros de explotacién. Se les denomina 'nodos’,
host, 'servidores' o 'proveedores de acceso' y actuan siguiendo el esquema
cliente/servidor.

. Las redes de distribucion dependen de la forma de conexion de los

3 Hablar de redes cibernéticas pareceria una mala utilizacion del predicado en tanto en
cuanto el término Cibernética - derivado de la voz griega ‘Kubernetes’ = timonel - es utilizado por
primera vez por Andrée Ampére en 1834 para aludir a la ciencia que se ocupa de las formas de
gobierno, al ser su raiz comin con la palabra ‘gobemantes’. (WIENER, N. 1969:15, DAVARA
RODRIGUEZ, M. A. 1996:19). El profesor Wiener fue quien por primera vez la utilizé como descriptora
del conjunto de disciplinas en las que se basaban sus estudios e investigaciones. Wiener estudio la
Teoria de los mensajes, su transmision electronica, el lenguaje, los mensajes como medio de manejar
aparatos o grupos humanos, el desarrollo de la maquina de calcular y otros automatas similares. A
esto unio algunas reflexiones sobre |la Psicologia y el sistema nervioso. A todo este conjunto de ideas
llamé Cibernética. Hasta hace poco tiempo no existia una voz que comprendiera ese conjunto de
ideas; para poder expresario todo mediante una palabra, me vi obligado a inventaria. De ahi:
cibemetica que deriva de la voz griega Kubemnetes o timonel, la misma raiz de la cual los pueblos de
Occidente han formado gobierno y sus denivados. (WIENER, N, 1969:15). A partir de |la primera
definicion de Wienner sobre Cibernética - ciencia del control y de la comunicacion en el animal y ias
maquinas - otros autores han continuado desarrollandola. Aquélla que mejor nos sitta dentro del
entomo de las redes de comunicacion es la proporcionada por Marc y Picard: La cibernética es una
disciplina nacida del encuentro entre la méaquina y la biologia que se ocupa del estudio de los sistemas
complejos (hombre-méquina) a partir de conceptos como informacién y regulacion. (MARC, E.,
PICARD, D. 1992:12).
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ordenadores, pudiendo ser de tres tipos: la configuracion en 'estrella’, en "anillo’ y
en linea®. Terceiro las define como pasarelas electronicas internas por las que
discurren ias sefiales. (TERCEIRQ, J. B. 1896:20).

Los nodos, servidores, host o sites son los equipos informaticos que
proporcionan el acceso a la red™. Pueden localizarse en una institucién, organismo,
empresa o de forma individual en el hogar. Lo unico que se necesita es contar con
la tecnologia necesaria y la contratacion de ios servicios de telefonia. Esta
circunstancia hace que el nimero de servidores sea cada dia mayor®. Los Medios
de Cemunicacion tradicionales publican listas de aquellos mas conocidos y gque
actuan dentro de un marco empresarial (como servicio que reporta un beneficio
econdmico) o institucional {sin animo de lucro).

Los servidores han sido clasificados segun el servicio gue ofrecen. Asi
podemos encontrar: Servidores de ficheros con alta capacidad de almacenamiento
de informacion, Servidores de impresion, gue almacenan en colas los trabajos de
impresién, Servidores de comunicaciones o de acceso a la red de ordenadores
conectados/internet®’, Servidores de busqueda de informacion, que permiten
localizar una determinada informacion en la compleja y tupida red. .

La informacidn enviada o solicitada viaja por las redes de nodo a nodo hasta
encontrar la direccién que les guia. Se daba la circunstancia que los saltos que
podia realizar una informacion eran, por las propias conexiones entre nodos de
diferente status, muy complicados y largos. Por ello se frabaja para tener un Unico

“La configuracion en estrella ya ha sido definida. Por su parte la configuracion en anillo es
aguella que conecta cada nodo con el adyancente pero a ningun otro mas; la configuracion en linea,
segun Jarabo y Elortegui, implica que todos los dispositivos estén conectados al cable principal y
compartan el uso del medio de transmision. (JARABO, F., ELORTEGUI, N. 1994:3-4). Esta forma es
la que actualmente se conoce como intranet y que se estd impeniendo en el mundo empresarial.

% El acceso se realiza mediante una direceion electronica. La direccion e-mail equivale ai
domicilio personal dentro de la Red. Esta compuesto por el nombre del usuario, seguido de la
identificacion del nodo y el pais en donde se ubica. Por ejemplo; isalas.@upvhet.upv.es = [a direccion
electrénica de Isabel de Salas se identifica como 'isalas' y tiene contratado el servicio en el nodo
'upvnet.upy' de la Universidad Politécnica de Valencia y se encuentra en Espafia - .es -.

56 . . .. . .
Prodigy fue 1a 12 comparnia de servicios que ofertd el acceso a Internet. Sobre el numero
de servidores y sus caracteristicas hablaremos mas adelante.

7 La mayoria de las empresas proveedoras de acceso ofrecen ademas de la conexion, otros
servicios - que se ies dencmina de valor aftadido - como pueden ser: Alojamiento de las paginas Web
en la memoria de su servidor; Inclusion en un directorio; Estadisticas diarias; Sistemas de seguridad:
Telnet, FTP anénimo; Conexion de redes corporativas; Comercio electrdnico, atencion a los mensajes
recibidos de los consumidores; dominio propia de Internet ¢ maltiples dominios; asesoramiento y
soporte técnico; entre ofros.

En reaiidad fa oferta de estas empresas esta centrandose en dos ‘paquetes’ de servicios:
a) Servicio de acceso a Internet
b) Servicio de presencia en intemet. Algunas direcciones en este sector: (BONSON, E_, SIERRA, G.
1997:27-28).
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nodo de interconexion en Espafia (MINX) para que las empresas espafnolas
puedan interconectarse entre si sin tener que pasar por las lineas internacionales.
Esto mejorara los costes y la velocidad de las conexiones™.

Debemos resaltar la incidencia que los descubrimientos en torno a la
Inteligencia Artificial tienen al aplicarse en este campo.

La utilizacién de los denominados ‘agentes inteligentes’ o ‘robots’ permite al
usuario un mejor aprovechamiento de su conexion a la red. Estos son programas
de software que realizan un numero importante de tareas de manera auténoma
e independiente del usuario. Es capaz de tomar decisiones y aprender de
experiencias anteriores.

Sareen y Vasarhelyi sefalan varias caracteristicas de los ‘agentes
inteligentes’ (SAREEN, V., VASARHELYI, M. A. 1997:234-238):

€ Representacion / autonomia.
La representacion es el gradc de autonomia que tiene el agente para
interactuar con otras entidades - datos, aplicaciones...- dentro de la red.

A [nteligencia / capacidad de razonamiento.

La inteligencia es el grado de razonamiento y comportamiento aprendido,
relacionado con la capacidad del agente para asimilar lo que el usuario
desea llevar a cabo - razonamiento basado: en reglas; en el conocimiento
de grandes conjunios de datos, en la evolucion artificial a través del
aprendizaje, pudiendo encontrar nuevas interrelaciones o conexiones para
cumptimentar {os objetivos del usuario -.

@ Movilidad.

La movilidad es el grado en que los agentes viajan por si mismos a través
de la red.

El software de dichos agentes inteligentes debe tener control sobre su
estado y comportamiento interno.

@ Capacidad de comunicacion.

Capacidad de comunicarse con las bases de datos y fuentes de informacion:
de manera simple (solicitar un dato) 0 mas compleja (sondear y dialogar con
ia fuente).

® Capacidad de cooperacion.
Los agentes inteligentes pueden trabajar juntos para obtener beneficios
mutuos y evitar realizar tareas complejas.

% En EEUU existe ei nodo neutro de Nueva York (NYNX) y en el Reino Unido el de Londres
{LINXY.
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® Fiabilidad.
La fiabilidad es el grado de confianza y credibilidad que el usuario da al
agente para representarle en determinadas tareas en red.

La tipologia de ‘agentes inteligentes’ en ia red es la siguiente (SAREEN, V.,
VASARHELYI M. A. 1997:248-260):

© Agentes de Aprendizaje.
A partir de las acciones del usuario en el pasado, o de otros usuarios de
caracteristicas similares, el agente encuentira patrones de conducta y fos
automatiza™.

-Agentes inspectores.
Estan constantemente buscando, en la red, informacion que se ajuste al
perfil del usuario en una area o materias definida/s previamente®,

-Agentes de compra.
Son capaces de comprar haciendo comparaciones y encontrando el mejor
precio para un producto o servicio, siempre y cuando este producto- servicio
sea estandar, es decir permita una comparacion en idénticas circunstancias
de definicién de producto®.

e Ejemplos:

vi El Servicio de recomendacion de mdusica Firefly disefiado en el MIT Media Lab,
Recomienda la musica que mas [e puede gustar al usuario a partir de lo que ha aprendido de otros
usuarios y realizando un proceso de tipologia por acumulacion. http:/fwww fily. com

i1 El Servicio de recomendacion de peliculas Reel. A partir de ordenar una serie de peliculas,
el sistema, con Ia informacién obtenida de personas que mostraban intereses semejantes, es capaz
de recomendar peliculas que gustaran. hitp://www.reel.com

rLos sistemas personalizados WebHound, News Weeder y InterAp que analizan fos
documentos en Web y recomiendan nuevos Webs a visitar .

ir El agente Open Sesame aprende las tareas que el usuario repite una y otra vez y las
automatiza. hitp:/fwaww. opensesame.com

& Ejemplos:

O Fishwarp, personaliza las nolicias. £3 el antecedente del periddico elecirdnico
personalizado.

© NewsHound del periddico electronico Mercury Center,

© Otros ejemplos: Personal Journal, Point Cast Network, Ziff Davis Personat View.

o1 Ejemplos

* El agente de compra mas conocido es el de Andersen Consulting lamado Bargain Finder.
Realiza compras comparando los precios de los CO.

* Good Cheap Stuff realiza compras pero sole en su propio almacén,

* Jango de Netbot. Ayuda a encontrar el Web donde se vende el producto que se guiere
comprar.
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-»Agentes de busqueda®™.

Son aquéllos que recuperan la informacion de las ingentes bases de datos
a partir de palabras clave y criterios de busqueda dados por el usuario.
Vaquero los define como herramienta que permite buscar y acceder de
forma rapida y sencilla a la informacion existente en Internet. (VAQUERO
PULIDO, J. R. 1997:65). Son los denominados popularmente Buscadores,
Proveedores o Servidores de Informacion, y Search Engine®,

~»Agentes de memoria y asesores

Los primeros son aquéllos cuyo trabajo es guardar en la memoria todo
aquello que el usuario ha realizado, dia y hora. Los asesores controlan el
funcionamiento de todos los recursos y aplicaciones de la red.

En las Autopistas de informacion el concepto mas importante a desarrollar
es el de entorno de transmisién hipermedia por ordenador. Este ha sido definido
como red distribuida de ordenadores utilizada para acceder y proveer contenidos
hipermedia - tipo contenidos multimedia conectados con vinculos hipermedia a lo
largo de la red -. Multimedia + hipertexto. (HOFFMAN, D. L., NOVAK, T. P. 1995;
1996.50).

Television Digital via Cable Interactiva

El Gerente de Servicios Multimedia de Telefénica I+D, Alfonso Vicente,
define muy claramente el entorno en el que se sitia este formato:

La unién de la Televisién clasica, la Informatica y las Telecomunicaciones
da lugar a un nuevo espacio virtual multimedia e interactivo que se
caracteriza por tener como unico elemento de interaccién con el consumidor

52 Marina considera que la Ciencia de la Computacion se ha empefado en que seres no
inteligentes - los ordenadores - aprendan a buscar, por lo que han estudiado estas actividades con
suma atencion. La historia de la Inteligencia Artificial podria contarse como el descubrimiento de
técnicas de busqueda mas inteligentes. (MARINA, J. A. 1993:174).

& Bemers-Lee opina con respecto a los motores de busqueda que siempre ha habido una
dicotomia entre los robot-motor de blisqueda y los catélogos hechos por las personas. Eventualmente
necesitaremos la combinacion de la inteligencia humana y los robots. (BERNERS-LEE, T. 1993). Los
ejemplos son muy numerosos: Yahoo, Alta Vista, Lycos, Donde, Ole.. A lo largo del estudio se
hablara mas concretamente de ellos y de su papel como soportes publicitarios, ya que el Buscador
es una empresa gue se dedica a realizar |a tarea de clasificar la informacion contenida en las Webs.
El usuario puede tener acceso a esta informacion mediante un arbol de materias o categorias,
ordenado segun areas y subareas de conocimiento. El acceso es gratuito pero a cambio el usuario
recibe publicidad en cada consulta.
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el aparato de television y el mando a distancia. Desde esta ventana se
accede no sélo a un nuevo fipo de entretenimiento (personalfizado e
interactivo) sino al use y consumo de una gama Himitada de servicios y
productfos. (VICENTE CASTILLO, A. 1995a:71, 1996:177-178).

La estructura técnica necesaria para la Television Digital via Cable
Interactiva tiene como caracteristica diferenciadora ef utilizar la pantalla de la
television y el mando a distancia como elementos de interaccion entre el receptor
y el emisor.

Se deben sefalar los dos segmentos diferenciados gue componen la
infraestructura de este medio:

4 La red de transito (0 de larga distancia) que conecta los Centros
Proveedores de Servicios - CPS - o Centro de Operaciones de Red - NOC-,
con ias areas locales de servicio. Esta red utiliza la tecnoiogia ATM - Modo
de Transferencia Asincrono - con capacidad para mandar datos a gran
velocidad.

# La red de acceso - fibra dptica - que llega hasta el hogar de! usuario™.

En cuanto a la dotacién tecnoldgica necesaria para facilitar el servicio
tendriamos®:

En el lugar de la recepcion de la sefial:

(i El Terminal de comunicacién en el hogar - HCT -. También Hamado
Adaptador Multimedia interactivo - AMM! - Es un aparato - set top -
compuesto de pantalia/ordenador sin teclado con capacidad para
descodificar la corriente de datos digitales. Va cargado con un software de
aplicacion ad hoc.

& E} mando a distancia con un disefio ad hoc, ergonémico y funcional. Una
vez superada la etapa del mando a distancia, se actuara a través de la voz.

4 En la pantalla: Un Interfaz grafico que permite manejar el programa con

%% vicente Castillo sefala que es en el desarrolio de la red de acceso donde se centra el
interés y la compstencia por parte de los agentes interesados en este sector, Propone como solucion
mas adecuada en Espafia, en cuanto a coste, capacidad de servicio y posibilidad de evolucion, la fibra
oplica hasta la acera y el cable coaxial de la acera al hogar. (VICENTE CASTILLO, A. 1996:178).

% para este punto del frabajo hemos seguido las especificaciones enviadas, en diciembre
de 1995 per fa Time Warner Cable y su Fuill Service Network, a nuestro requerimiento. En esos
momentos fa Time Warner estaba realizando sus primeras pruebas de Television Interactiva
digitatizada en 4.000 hogares en ia ciudad de Orfando - Florida -. El material que nos proporcionaron, -
diapositivas, videos. - nos ha resuitado de inigualable ayuda para (a realizacion de este analisis.
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e] mando a distancia - que hace las funciones del ratdén -. Con la ayuda dei
mando a distancia y el interfaz, el usuario seleccionara las apciones del
mend y facilitara el acceso a los servicios.

En el Centro Proveedor de Servicios - CPS / NOC - ;

E! Servidor: Computadora con enorme capacidad® de almacenamiento
de informacion, peliculas, programas y materiales audiovisuales
digitalizados.

Los Vaults 0 equipos de almacén del video digital. Cada equipo puede dar
servicio a un numero determinado de hogares, con una gran capacidad de
almacenamiento - dos gigabytes -, 1o que significa que lienen memoria
suficiente para guardar mas de 500 peliculas. Segun se vaya avanzando
tecnolégicamente la capacidad ira creciendo.

El MUX o sistema de transmision multiplex. Decodificador de alta
velocidad.

Los Moduladores, son de dos tipos: los gue reciben la corriente de datos
desde el MUX - Quadrature Phase Shift Keying - y 108 que reciben la
corriente de datos del conmutador ATM - Quadrature Amplitude Modulation-.
Ambos moduiadores son ios responsabies de poner la informacion
digitaiizada en la frecuencia de radio designada para ser retransmitida a
traves de la red.

El Transmisor de laser: Convierte las sefiales Opticas procedentes de los
hogares en frecuencias de radio y viceversa hacia el nodo del hogar.

En el Centro de procesamiento Digital - DPC -

™ Aparatos de Video Digitai para la grabacion de video y reproduccion.
Estan conectados a la animacion, graficos, audio y ediciones.

v Estudio de Sonido: Tablero para repicade y modificacion de sonido
grabado sobre cinta de video y de composicion musical. En él se puede
crear musica original y modificar sonidos.

1 El poderosisimo ordenador ONIX® con capacidad para dar animacion
rapida a los artes finales.

% varios terabytes o miiones de Megabytes.

® Este ordenador fue con el que se crearcn los efectos especiales de Parque Jurasico y La
Mascara entre ofras peliculas.
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' Estudio de animacion interconectado con los ordenadores graficos.

El AVID Media Composer, ordenador que digitaliza y combina los
elementos de animacion, accion en directo, graficos, voz y musica para
editar en los programas acabados.

El talén de Aquiles de esta tecnologia multimedia interactiva es sin duda su
dependencia del cableado hasta el hogar. La integracion de la Television via Cable
y los Sistemas de Telefonia exige la construccion de redes de muy alto
rendimiento, interactivas y conmutadas; es decir, capaces de poner a cada punto
de la red en contacto con todos los otros puntos. Se debera proceder a cablear de
nuevo el mundo. (EUDES, Y. 1996a:26).

Videoconferencia

David House, Director de Estrategia de Intel, en el Congreso de San
Francisco sobre Nuevas Tecnologias (1995), refiriendose al servicio de
Videoconferencia afirmoé: si una imagen vale mas de mil palabras, un video vale
mas que mil imagenes.

La Videoconferencia permite la comunicacion en tiempo real entre las
personas asemejandose a una conversacion cara a cara, y afnadiendo la
posibilidad de poder ver también datos, graficos, imagenes... Es una comunicacion
en ambos sentidos. Los interlocutores se ven y se hablan.

Tecnologicamente el sistema de Videoconferencia precisa de un equipo ad
hoc instalado en cada extremo de la conversacion. Como sistema multimedia, el
elemento clave es el codificador-decodificador, que en este entorno se denomina
Codec. Las camaras y microfonos, para recoger las senales, y las pantallas
monitores y altavoces, para reproducir dichas sefiales, son el conjunto
imprescindible de instrumentos para funcionar.

La infraestructura que utiliza es la Red Digital de Servicios Integrados, RDSI.
Gracias a ella se pueden realizan conexiones extremo a extremo y garantiza la
continuidad digital incluso a nivel internacional. Su funcionamiento es tan simple
como una llamada telefonica, y su coste es analogo al del servicio telefonico.

La evolucion del servicio de Videoconferencia permite velocidades de
transmision muy superiores a las de su origen, lo que ha posibilitado su desarrollo.

Sotillos nos proporciona una serie de datos estadisticos que permiten
evaluar el crecimiento de este servicio - Cuadro, 1.4 .- en los afos 1991 a 1995.
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(SOTILLOS, A. 1996:163).

Segun este autor, las previsiones de venta de equipos ascienden a 5.340
millones de ddlares en 1996 y al doble, 10.580 mil. §, en 1997.

En Espafia el desarrollo ha estado unido a la expansién de la Red RDSI a
nivel nacional y a la oferta de precio de su utilizacion.

La bajada de precios de los equipos, debido a la aparicién en 1995 de los
servicios de Videoconferencia a través del ordenador - PC -, demuestran que por
un lado puede llegar a convertirse en un instrumento habituat y por otro, puede que
el proceso de convergencia tecnoldgica le haga desaparecer como servicio
diferente del ofertado en el conjunto de transmisiones multimedia®.

Esta tecnologia on lineg, sin duda tiene grandes aplicaciones para las
comunicaciones del mundo empresarial, pero dada la focalizacion de este analisis
en los aspectos publicitarios de la misma, dejaremos de referimos a ella en
particular. No obstante, la tendencia que se vislumbra en el entornoe PC + red de
telefonia, ia transmisién de imagenes y sonido en tiempo real facilitarg el contacto
con el publico y los servicios de Atencion al Cliente iran por este desarrollo.

o Algunas direcciones en este sector. http://'www technovisioninc.com
http:/fwww vocaltec.com ; hitp:/fwww.cu-seeme.com
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Cuadro, 1.4.

Evolucion de Mercado de la Videoconferencia

Ventas de Equipos

Mundial

] 1999 [ ez B 193

W 1s¢« W 1995

Ventas de Equipos

ESPARA

Fuente: SOTILLOS, A

Ventas Mundiales 1995

Distribucién Geogrifica

L EEULU . Europa
. Pacifice . Resto

N° de equipos instalados

ESPARA




1* Parte: EL CAMPO TECNOLOGICO
1. DELIMITACION DE CONCEPTOS
1.1, LA TECNOLOGIA NUEVOS SOPORTES DE COMUNICACION.,
1.1.2. La Tecnologia Multimedia
1.1.21. Formalos . Sistemna de Transmision via Satélite.

' Sistema de Transmision via Satélite |

La digitalizacion ha llegado también a la transmision via satélite por lo que
comienza a ser cuestionada la necesidad del cable para la Comunicacion
Multimedia. Los gobiernos de los paises que utilizan el satélite y el cable como
elementos de poder, intentan limitar o impulsar el crecimiento de uno u otro sistema
alegando razones geogréaficas o socio-demograficas, aludiendo factores estéticos
o protectores de la cultura autéctona®™.

Los expertos aseguran que tanto el cable como el satélite perviviran en el
futuro porque el telespectador desea contar con la mayor oferta posible. No
obstante, el desarrollo de uno de ellos por encima del otro sera fijado por el usuario,
dependiendo del precio a pagar, y teniendo en cuenta su cultura de pago, sus
ingresos per capita, su conocimiento de idiomas, etc.

Las ventajas (TERCEIRO, J. B. 1996:88) de las transmisiones via satélite
respecto a las transmisiones terrestres son principalmente dos:

. La primera es que el coste de envio de la senal es uniforme. Es decir cuesta
lo mismo si el numero de aparatos receptores - antenas parabdlicas - es
10 que 10 millones .

. La segunda es que no se precisa de la alta inversion que una transmision
via cable requeriria en las mismas circunstancias, por el costo de llevar el
cable a cada receptor.

Pero las desventajas son cruciales para el trabajo del comunicador
publicitario:

. La primera es el retraso de propagacion, de 1/4 de segundo, que sufre la
sefal en el tiempo que tarda en ir y volver al satélite.

. La segunda es que el satélite no es interactivo: el usuario no puede enviarle
una sefal de vuelta. Para que parezca interactivo lo que se hace es repetir
la oferta de programacion a lo largo del dia en distintos canales, para que el
usuario pueda elegir la conexion cuando desee.

% Durante 1994 y 1995 se han ido aprobando una serie de normativas europeas en torno al
control de la Television digital - Digital Video Broadcasting, DVB - impulsado por operadores,
radiodifusores, fabricantes y Administraciones.
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David Webster auguraba en 1985 que antes del afio 2000, los satélites se
convertirian en el soporte esencial de la industria de [a comunicacion (VALLS. J.
F. 1988:33-34, citando a WEBSTER, D., La era de fos satéfites de Radiodifusion
Directa. Facetas, n° 68B. Febrero 1985). Se consideraba que el satéiite
proporcionaria la via mas rapida de comunicacion y también la mas econdémica,
combinada con el cable. La distribucion terrestre de imagenes quedaria chsoleta.

Webster preconizaba el sistema de Satélites de Radiodifusion Directa’™.

Estamos muy cerca de esa fecha mitica y desde hace poco los responsables
de los diferentes operadores veian el futuro de la television via satélite muy
condicionada a la liberalizacion de las telecomunicaciones y a la creatividad a la
hora de pensar en sus programaciones, mas que en la tecnologia que ya esta
disponible para su uso’".

El proceso de transmisién via satélite consiste en la emision de sefiales
desde una estacion terrestre a los transportadores (repetidores) del satélite, que
las devueiven en una especie de haz descendente de forma eliptica y que es
captado por el receptor mediante una antena parabdlica.

La sefial digitalizada puede ser enviada iguaimente aumentandose ia
velocidad y cantidad de informacién. El receptor necesitard, en el caso de que la
sefial esté digitalizada, de un modem que, a modo de decodificador, lea |a sefial
¥ la plasme en la pantalia del televisor.

Es importante comentar también la transcendencia que para los operadores
tiene la digitalizacion en la Television via Satélite. La nueva tecnologia permite ia
flexibilidad en el uso del canal asignado (CEREZO, J. 1996:131). Gracias a esta
fiexibilidad los radiodifusores pueden modificar a lo iargo del dia, el numero de
programas difundidos segun el contenido. La repercusion que puede tener en la
contratacion de [a publicidad, en sus diferentes formas, es enorme. Esta flexibilidad
supone que e} operador puede dedicar toda la capacidad del canal a un sélo
programa o bien dividirlo en varios programas con diferentes segmentos horarios.

La batalla de |as Televisiones Digitales via Satélite esta, al igual gue en las

™ Con el sistema SRD, Satélites de Radiodifusion Directa, todos los operadores de todas
las naciones estarian capacitados para realizar fransmisiones directas a todo el mundo. Las fromteras
politicas no serian obstaculo para esta sefial que puede ser transnacional y estar exenta de
filtraciones. Como afirmaba Webster: Con un SRD fodos podriamos ser vecinos de todos, con lo que
eflo implica: enriquecerse, influirse e irritarse mutuamente (VALLS, J. F. 1986 33).

7 Ver las entrevistas reafizadas por Javier Mufioz {1995:83 a 85) a los responsables del
sector de las telecomunicaciones via satélite: Albert Marti, Director de Astra; Sindo Quintano, Director
de TPS; Antonio Bermudez, Director de Galavisidn en Espafia;José Diaz Arglelles, Direclor de
Hispasat; Pablo Galdén de MTV y Eurosport en Espafia.
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de via cable, en los estandares tecnologicos del equipamiento receptor’=.

Las uitimas novedades en transmision via satélite nos hablan ya de los
Sistemas Portatiles como el Leo-20017 que proporcionan el trabajar en multimedia.

1.1.2.2. Distribucion Multiplataforma.

Segun Gates y sus técnicos de Microsoft, (GATES, B. 1995:33), en un futuro
fodos los datos digitales transportados por el cable de fibra Optica Hegaran hasta
nuestro espacio - de trabajo, de vivienda.. - . Al llegar alli, segun se interpreten los
bits, nos apareceran en una piataforma u otra. Si se leen como liamadas
telefonicas, sonara el teléfono. Si son imagenes de video se mostraran en la
pantalla del televisor, mientras que si son documentos o textos con imagenes nos
seran mostradas en la pantalla del ordenador.

No obstante, la convergencia tecnolégica mostrada en los ultimos tiempos
hace pensar en un set de pantalla + aitavoces+ microfono+ camara de video+
periféricos+ conexion cabie fibra optica a un servidor central... La formula es " todo
en uno'. En la feria CeBIT de Hannover de 1997 se presentaron dos aparatos
clave, a juicio de Julio Miravalis (MIRAVALLS, J. 1997:11): el ordenador sencillo
asociado a {a television y el DVD - Digital Video Disc - como soporte off line de gran
capacidad, ya que unifica todos los formatos de discos opticos que existen. Las
previsiones del mercado indican gue a finales de 1997 estaran disponibles™. A
partir de ahi comenzara |a auténtica revolucion multimedia. Su precio asequible, sin
duda, potenciara su difusion.

No obstante, a juicio de Ramédn Zudiga, ia industria del cine ve en el DVD
ademas de un competidor para el video, problemas de copia y de derechos de
autor sin resolver. Jesus Casado, Director de Multimedia de Philips Esparfia,
opinaba: A diferencia de los videos, un DVD tiene fa misma calidad de un master,
no se deteriora con el usa y fas copias resuftan idénticas al oniginal. De ahi la
faciiidad de producir copias de alta caiidad. (ZUNIGA. R. 1996:22).

"2 Con independencia de la orientacion de las antenas a los diferentes satélites, la propia
tecnologia de cada satélite hace que éstas sean incompatibles. Lo mismo sucede con sl
decodificadar.

" El Sistema Portatil Leo 2001 es un aparato de telecomunicacion celular. Permite servicios
de transmisiones de modo integrado, comunicaciones de voz, datos, fax, televisidn, videoconferencia
¥y musica Hi-Fi.

™ La aianza entre Toshiba y Panasonic pemitic tener listos los reproductores de DVD para
su distribucion en Estados Unidos y Japon a primeros del 87, junto con un catalogo de unos 100
largometrajes. En Espana el grupo de electronica de consumo Thomson lenia a la venta, desde &l
mes de marzo de 1997, sus primeros lectores DVD.
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Una reflexion muy interesanie es la que realiza José Barbera en torno a la
diferenciacion que el propio proceso de convergencia tecnologica proporcionara en
las Comunicaciones Multimedia Interactiva On line. Opina que en un futuro proximo
habra dos tipos de Superaufopistas de la Informacién (BARBERA, J. 1995:33):

@ Una red digitai de aitas prestaciones que mejora la actual red en cuanto
a servicios y aplicaciones.

©y Una convergencia de la red con ios Medios de Comunicacion de masas -
television - con una amplia gama de Servicios Interactivos Multimedia.

Terceiro, por su parte, hace una puntualizacion, sefialada posteriormente por
ofros analistas. La evolucidon de fa convergencia camina hacia dos tipos de
demanda diferentes: las empresas y los hogares. (TERCEIRQ, J. 1996:86).

M La demanda de la empresa tiende a solicitar una informacion enriquecida
con la imagen. La base sera el ordenador, gue en ia actualidad ya actoa
como un auténtico terminal multimedia.

{1 La demanda de los hogares tendera hacia una Television Interactiva. La
base serd una caja de conexion (set-up box), instalada entre ia red y la
Television, junto a un mando a distancia que permitira seleccionar los
servicios o programas deseados - una version mejorada y actualizada de |os
decodificadores utilizados por las Televisiones de pago -.

1.1.2.3. Bidireccionalidad e interactividad.

Maria Jesis Bux6é, desde su Catedra de Antropologia Culturai de la
Universidad de Barcelona, seftala |la importancia de las nuevas Tecnologias de la
informacién ya que no son simplemente maquinas... sino interactuadores de
habilidades, ideas y servicios y de colaboracianes infinitas entre los seres
humanos. (BUXO, M. J. 1998).

Hay quién incluso considera la interactividad como el motor de la cuarta
revolucidn industrial, y socio-cultural™.

Juan Antonio Giner, catedratico de la Universidad de Navarra, opina que
la interactividad es una revolucion democratizadora de los medios, con una

> En estos términos se expresaba Juan Romeu, Director Comercial de Sogecable durante
el Seminario sobre Audiencias 1995 de AEDEMO: Primero fue Gutenberg y la imprenta, luego fa
radio, y posterormente la Televisidn. La 4° revolucién sera la de la inferactividad y las autapistas’.
(ANUNCIOS, 1995d:30).
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dimension planetaria hasta ahora desconocida. (CAMPANA, 1995b:18; IPMARK
1995h:32).

E! origen de su estudio se debe fijar en una corriente historica que nace a
partir de los trabajos de G. Simmel sobre micro-sociologia y de G. Mead sobre la
estructura social del individuo como resultante de ias interacciones colectivas. Mas
adelante influyeron en su analisis investigadores como G. Bateson y su concepcion
nueva de la comunicacion, R. Birdwhistell que reintroduce la gestualidad en el
lenguaje, E. T. Hall asentando las bases de la antropologia del espacio, E. Goffman
y Su gramatica de los ritos de la interaccién que regulan las relaciones sociales de
la vida cotidiana, y H. Garfinkel, fundador de la Etnometodologia u observacién de
las practicas sociales y de comunicacion. (MARC, E., PICARD, D. 1992:11-12).

Pero la interactividad no es alge nuevo. Es, a juicio de Wunderman, un
proceso que comienza en la Revolucion Post-industrial y que va madurando con
el desarrolio de la Tecnologia. Con la bidireccionalidad se facilitara la aparicidon de
una dimension nueva en la construccion de relaciones que sirve, entre otros
aspectos, a los intereses y necesidades de los consumidores. (WUNDERMAN, L.
1994:78).

Los avances tecnologicos en el mundo de ia telecomunicacién, hacen
posible lo que Holtz-Bonneau considera fa médxima aspiracién del televidente, la
interactividad, palabra mitica, palabra maltratada que algunos querrian dotar con
el poder de abrir todas las cerraduras de la comunicacion. (En: PEREZ JIMENEZ,
J. C. 1995:202).

La corriente de comunicacion hombre-maquina, segun Gubern, se convierte
en interactivo cuando se introduce la reversibilidad en el rol del enunciador y
enunciatano (hombre) lo que conduce a una interactividad enunciativa que puede
ser ademas en tiempo real. (GUBERN, R, 1996:135-136).

El término ‘interaccion’ sugiere la idea de ‘accidn mutua’, de ‘accién
reciproca’. Maisonneuve™, desde ia optica de ias relaciones humanas considera
que la interaccidn tiene lugar cuando una unidad de accion producida por un sujeto
A actua como estimulo de una unidad de respuesta en otro sujefo, B, y viceversa.

La expresion ‘viceversa' alude al vocablo inglés ‘feedback’, - término que
procede de Wiener y su Cibernética y que designa un proceso circular - formado
por bucles de retroaccion - donde |a respuesta de B se convierte a su vez en un
estimulo para A.

Se pueden distinguir al menos tres funciones diferentes de feedback;

*® Introduccién a la Psicosociologia. Morata. Madrid 1974. Pagina 51. Citado en MARC, E.,
PICARD, D. 1992:14.
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@ Una funcion de REGULACION:

Su objetivo es mantener la situacion en un estado estable’”’. Ejemplo, el emisor
envia una senal y el receptor le reenvia otra como respuesta que le indica el efecto
producido en él a causa del mensaje. En el caso de la comunicacion electrénica
interactiva todas las sefales que expresan que el receptor ha recibido bien el
mensaje o la orden y que la emision puede proseguir.

@ Una funcién de ACUMULACION CICLICA:

Su objetivo es la retroalimentacion en espiral, mediante la acumulaciéon de
experiencias anteriores 0 mensajes reenviados por el receptor. Ejemplo, el receptor
reenvia al emisor nuevos datos junto a sus propias senales.

@ Una funcion de ACUMULACION DIDACTICA:
Su objetivo es reenviar hacia la memoria informaciones sucesivas sobre los
efectos de sus mensajes. Es la dimension del aprendizaje.

La introduccion de la nocion de feedback en el analisis de la comunicacion
constituy6 el traspaso esencial de la comunicacion a la interaccion. A partir de aqui
se considera que el emisor y el destinatario ejercen simultaneamente ambos roles
en un proceso circular y no lineal - como el esquema de Shannon y Weaver -,

El estudio de la influencia de las reacciones de cada sujeto a las que tiene
el otro, dio pie, entre otros aspectos, al desarrollo de Los Juegos de Estrategia de
Von Neuman y Morgenstein en el sector empresarial desde el afio 1928. Sin duda
la interaccion provoca influencias reciprocas en el comportamiento de los
individuos interactuantes. Las decisiones de uno influyen en las del otro. Lépez Lita,
desde el entorno de estudio de la empresa, sostiene la conveniencia de modificar
la linea estratégica en funcién de las respuestas obtenidas de acuerdo con su
propia actuacion. (LOPEZ LITA, R. 1990:65). Montmollin™ opinaba que es /a
reciprocidad, la conducta en retorno, lo que confiere a las conductas, a la
consideracion del otro, su caracter de interaccion.

El salto cualitativo debe realizarse cuando el 'otro’ con el que se interactua
es una maquina. Martin Algarra se pregunta como se traslada lo que afirma Shutz
sobre la intersubjetividad de la vida cotidiana basada en la tendencia a captar al
‘otro’ como un ser dotado de una conciencia - como la mia - y por lo tanto como
alguien capaz de interpretar mis acciones al igual que yo interpreto las suyas.
(MARTIN ALGARRA, M. 1993:94 y ss.)

Como ya comentamos anteriormente, la distribucién de una red estructurada

7 Esel principio que rige el termostato: mantener una temperatura constante a pesar de
las variaciones ambientales

"8 Gitado en MARC, E., PICARD, D, 1992:14.
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en forma de ‘estrella’ significa que fos abonados estan conectados de manera
individual, lo que permite al usuario tener la capacidad de tomar decisiones sobre
aquélio que desea ver, consultar... de esta forma aumentar la interactividad
ademas de, como sefiala Recoder (ABADAL, E., CODINA, L., RECODER, M. J.
1991:93) abrir la puerta de!l sistema a la bidireccionalidad.

Con la interaccion multimodal el usuario puede utilizar diversos modos -
como voz, gesto, escritura, teclado - para la comunicacion con el equipo
informatico o de telecomunicacion. Stephanidis considera que Ja simultaneidad def
procesamiento permite la utilizacion paralela de los distintos canales de
comunicacion, mientras que fa fusion de dafos permite [a combinacion de distinfos
fipos de dafos (STEPHANIDIS, C., SFYRAKIS, M. 1996:206). Negroponte opina en
el mismo sentido: ia idea es muy sencilla: hablar, seflalar y mirar deberian
funcionar en conjunto como parte de una interfaz muftimodal, que se parece menos
a enviar y recibir mensajes (la base def iempo compartido) que a una conversacion
cara a cara, enire los seres humanos (NEGROPONTE, N. 1895:122).

Esta expansion de capacidad hace posible ia comunicacion en un dobie
sentido © en dos vias reciprocas, - receptor / emisor - | es decir, posibilita la
interactividad.

Desde el mundo empresarial y del Marketing, se considera relevante la
interactividad por lo que supone de cercania y accesibilidad con relacién a sus
clientes y publicos, con los que desea mantener una relacion. (LUQUE, M.
1995:17).

L.a Teoria de ia Comunicacion parte de diferentes modelos segun la situacion
o acto de comunicacion,

£l Modelo de Analisis Transaccional” nos muestra a la Comunicacion en
terminos de transacciones, es decir, de intercambio, de accién y reaccion. Cada
acto del individuo desempeiia el papel de estimuio y requiere una respuesta en el
interlocutor. (MARC, E., PICARD, D. 1992:45).

Las relaciones de interactividad son a grandes rasgos de dos tipas:

<= Relacion simétrica:
Los interactuantes se situan en el mismo plano de igualdad. Los
derechos y deberes son 10s mismos.

-+ Relacion complementaria:
Las posiciones son diferentes pero ligadas por una relacion de
complementariedad - padre / hijo, comprador / vendedor. ..-. Los mensajes en

75 L . . . . .
El Andlisis Transaccional s a la vez una teoria de relaciones interpersonales y un método
terapéutico desarrohado por el psiguiatra americano E. Berne en jos afos 60.
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estos casos son de diferente naturaleza - dar / recibir, preguntar / responder,
ordenar / chedecer -.

A través del Anadlisis Transaccional podriamos obtener la naturaleza y
direccion de los mensajes entre los sujetos, encontrandose asi, las fransacciones
complementarias simples - la reaccidén es paralela al estimulo/mensaje -, las
transacciones cruzadas simpies - la reaccién no es paralela al estimulo -, y las
transacciones ocultas - cuando existen mensajes implicitos -.

Seguin el vehiculo en donde se transporta el mensaje, podemos sefalar la
clasificaciéon de los Medios de Comunicacion que efectia el profesor Gutiérrez
Espada, aludiendo a la clasificacion de Cloutier. Distingue tres grandes grupos
(GUTIERREZ ESPADA, L. 1979:25);

Los Mass Media o Medios de Comunicacion de Masas, en donde unos
pocos emisores se dirigen hacia una mayoria de receptores pasivos dei
proceso comunicativo,

Los Self - Media o Nuevos Medios modermos, que permiten a cada individuo
ser tanto emisor como receptor.

Los Tele - Media o Redes de Comunicacion a distancia.

Los Modelos de Comunicacion que describen pueden agruparse en: el
Modelo de Comunicacion mas tradicional, que seria el que describen los Medios
de Comunicacion de masas y el modelo que se desarrolla cuando el entorno en el
que se despliega la comunicacién es electrénico.

En este apartado hablaremos del concepto de interactividad como accién y
direccion de la comunicacion, dejando el lenguaje hipertextual para el siguiente
punto (1.1.2.4. No linealidad en la recepcion del mensaje).
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Cuadro, 1.5.
Marketing Tradicional: Uno-hacia-muchos.
Modelo de Comunicacion de los medios de masas

EMPRESA
I
v
MENSAJE
I
Vv
MEDIO

l
v
T l
v v v v
c Cc C C C

C = Consumidor.

El modelo simplificado de Comunicacion en Marketing, que aparece en el
Cuadro, 1.5. define el que es aplicado en muchos Medios de Comunicacion de
masas. Su caracteristica principal estriba en ser un proceso de comunicacion de
uno-hacia-muchos, donde la empresa transmite contenidos a través de un medio
a unos consumidores (C). Depende de las caracteristicas del medio-vehiculo (por
ejemplo: TV en emision abierta, prensa, vallas publicitarias.. ), el que el mensaje
pueda contener elementos estaticos (por €j. texto, imagen y graficos) y/o dinamicos
(ej. audio. video, y animacién)®®. La no-interaccion entre los consumidores y las
empresas, caracteriza este modelo. Siguiendo a Kotler (KOTLER, P. 1994: Cap.
22) todos fos modelos contemporaneos gue analizan los efectos de los Medios de
Comunicacién de masas estan basados en este modelo tradicional del proceso de
comunicacion.

En el Cuadro siguiente, 1.6. podemos contemplar una vision esquematica
de comunicacion interpersonal que esta basado en tos modeios tradicionaies de
comunicacion desde el emisor al receptor. Las lineas continuas y oscuras indican
las corrientes o flujos de comunicacién a través de un medio para dos personas

8 Hoffman y Novak ( HOFFMAN, D. L. & NOVAK, T. P, 1996:52) citan a Katz, E. and
lazarsfeld P. F. (1855, Personal Influence. Glencoe, |. L.: The Free Press). y a Lasswell, H. D. (1948,
The Structure and Function of Communication in Sociely, in The Communication of ldeas, Lyman
Bryson, ed. New York: Harper and Brothers) como desarrolladores de esie modeio.



63

12 Parte: EL CAMPO TECNOLOGICO.
1. DELIMITACION QE CONCEPTOS. )
1.1. LA TECNOLOGIA NUEVOS SOPORTES DE COMUNICACION..
1.1 2. La Tecnologia Multimedia,
1.1.2.3. Bidireccionalidad e interactividad.

distintas. Las lineas discontinuas senalarian el proceso de retorno de la
comunicacion . En este modelo se incorpora, por tanto, una accion de feedback
interactivo, el cual es consistente con la definicion de interaccion que dan algunos
autores como Rafaeli ' y otros, que hacen hincapié en las transmisiones que
surgen a partir de! intercambio primero u original.

En esta perspectiva interactiva, J. Steuer apunta (HOFFMAN, D. L., NOVAK,
T. P. 1996:53) un aspecto fundamental que caracterizaria también a este acto de
retorno de la comunicacién: el medio es importante sélo como conductor, como
medio de conduccion entre emisor y receptor, y tiene sbio interés para explicar el
hecho de que contribuye a la transmision de los mensajes desde el emisor al
receptor, o por el contrario ios interfieren.

Cuadro, 1.6.
Modelo de Comunicacién
Interpersonal a través de Medios Interactivos.

Individuo A

A {—=Contenido

i l-Medio

[ ¥ A - Individuo B

l I 1= Contenido

e we— W e —w —mma wee— m— w—

i — — — —— e e Tmmm e T — ——

Aungue el Cuadro, 1.6. muestra una comunicacién uno-a-uno entre dos
individuos, el modelo puede ser facilmente extensibie para representar
camunicaciones interpersonales del tipo: muchos-para-muchos (por ej.
teleconferencia, reuniones de grupo cara a cara, o reuniones de grupo on-line).
Desde una perspectiva de Marketing, el modeio del Cuadro, 1.6 esta impilicito en
el desarrollo de fos modelos de comunicacion verbal. Un caso particular de este
modelo, es la comunicacion interpersonal cara a cara inmediata, en tiempo real.

¥ Rafaeli S. (1988: 111) define la Interactividad como an expression of the extent that in a
given series of communication exchanges, any third ( o later} transmission (or message ) is related
to the degree fo which previous exchanges referred to even earfier trasmissions.
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Cuadro, 1.7.
Marketing en Soporte Electrénico Multimedia
Interactivo: Muchos-hacia-muchos.

Consumidor =

C=

=2 MEDIO ¢= Cq

C=

C = Consumidor. E = Empresa.

En el Cuadro, 1.7. se muestra el modelo de comunicaciéon ‘muchos-para-
muchos’ que seria el propio de las comunicaciones transmitidas por red de
ordenadores. En este caso la interactividad puede ser con el medio o a fravés del
medio.

El nivel de interactividad de un medio viene dado por las respuestas a dos
preguntas: ;Quién decide el siguiente paso? y ¢ cuantos lo deciden?

A partir de estas dos preguntas, Bartolomé hace una clasificacion de cinco
niveles de interaccion con el medio. (BARTOLOME, A. 1990a:93-98; 1990b-38-42).

La informacion esta totalmente ordenada. Existe un Unico camino
de secuencias para recibir la informacién. Todos los usuarios realizan la
misma ruta.
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Pueden darse dos variantes:

O El usuario se deja llevar. Actitud pasiva.

@ EI usuario debe participar activamente para ir siguiendo la
secuencia.

El autor del programa o software escoge la informacién a presentar
en funcion de las caracteristicas del usuario u de otras variables. Se dan
diferentes presentaciones segun las respuestas o interacciones del usuario.
La diversidad de rutas llevadas a cabo por los usuarios se debera
principalmente a las respuestas elegidas.

: El sujeto decide cual es la siguiente informacion que desea recibir.
Pueden darse tres variantes:

@ el usuario escoge la informacioén entre unas opciones propuestas
previamente.

@ el usuario puede escoger cualquier item de informacion pero se le
proporciona cierta instruccion sobre lo mas relevante o aconsejable.
El usuario mantiene el control pero obtiene cierta informacion
orientativa de |los posibles caminos a seguir.

3 el usuario puede escoger cualquier item de informacion.

- El usuario, ademas de escoger la informacion a recibir, puede elegir
como la desea recibir -texto sélo, texto e imagenes, con animacion, en el e-
mail...-

: El usuario ademas de lo realizado en el nivel 3, puede elegir la
fuente de informacion.

Vemos que la primera relacion que tienen, tanto el emisor como el receptor,
no es entre ellos sino con el medio con el que interactiian. El contenido de la
informacion que el receptor desea enviar no solo es transmitida sino que
intervienen también aspectos propios del medio: velocidad de acceso y plasmacion
a un determinado aparato de limitadas caracteristicas técnicas.

Como senalan Hoffman y Novak, siguiendo a Steuer, el usuario, cuando
interactua en entornos mediados de ordenador, percibe dos ambientes
(HOFFMAN, D. L., NOVAK, T. P. 1996:54):

~ el entorno fisico en el que €l o ella estan presentes.

~ el entorno definido por la multimedia, el hipertexto, u otros lenguajes de
programacion...
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Esta idea la encontramos también en Bartolomé cuando analiza el video
interactivo. Si el usuario siempre interactia de alguna manera con el medio, una
diferencia de este soporte es que puede seleccionar no solo la informacion que
recibira sino el codigo con que se le suministrara. (BARTOLOME, A. 1890:120)

Asi, en el caso de los Medios Electronicos debemos tener en cuenta que
ademas de las limitaciones fisicas, gque en cada caso proporcionarian una forma
de rejacion entre los agentes de 1a comunicacion y el vehiculo que los soporta, hay
que contar con el programa.

Rubio Arribas y Domenech Ruiz definen el programa como un conjunto
predeterminado de acontecimientos interrelacionados. Es decir, la ocurrencia de
uno de ellos conduce necesariamente a otro, siguiendo la secuencia de desarrollo
pre-estabiecida. Todo programa lieva definidos previamente los caminos que el
usuario puede llegar a recorrer o a hacer funcionar. (RUBIO, F., DOMENECH, C.
1997:12).

Siquiendo la opinién de estos sociblogos, el programa impone un didlogo
maaquinal a quien se acerca a él y io gjecuta. Mientras que el programa permanece
invariable por muchas veces que se utilice y se recorra en todas sus posibles vias
y desarrollos, el usuario en cada sesion puede tener intereses cambiantes (sin
aludir a los diferentes estados de humor etc...) y segun haya desarroliando su
aprendizaje de utilizacién de cada programa, su grado de habilidad también habré
sufrido modificaciones positivas,

Brody traza esta perspectiva cuando llega a la conclusion de que fanto los
ninos como 10s aduitos aprenden cuando algo les apasiona. Muchos nifios sienfen
que fa computadora es diversidn...y aprenden con gran rapidez y eficacia cuando
la usan como herramienta de enseflanza {...) Ef secreto es que él esta dispuesto
a ensayar una y ofra vez, para sondear a fondo toda la informacién contenida en
ese programa. (BRODY, H. 1995).

¢Podemos considerar como acto de interaccion el recorrer el programa gue
todo soporie de informacion electronica Heva consigo? Segun algunos autores
(RUBIO, F., DOMENECH, C. 1897:12), no se produce una interaccion entre el
usuario y el programa sino un ajuste de la conducta de aquél a este. Mas que
actuar, quien ejecuta un programa se limita a responder a sus requerimientos. El
propio programa condiciona el aprendizaje del usuario proporcionandole incentivos.

Bartolomé considera que para disefiar un programa - en nuestro caso,
entiendase: anuncio - interactivo de itinerario cerrado, - aguél en el que las posibles
decisiones del usuario han sido previstas - es preciso basarse en {os estudios
sobre ef procesamiento humano de la informacién. Refuerza esta conviccion
citando la conocida frase de Entwistle: La multiplicidad de caminos debe reflejar los
diferentes modos como la gente aprende. (BARTOLOME, A. 1990b:121).
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El sistema mas generalizado es el proceso de arbol. En él cada accion
tomada abre nuevas posibles acciones y asi la planificacion de una secuencia de
acciones debe prever una estructura en rama de posibilidades.

No obstante, de las posibles formas habituales de estructurar la informacion
en este entorno - esquema de arbol, carrusel, combinacion de ambos...- [os
profesionales en comunicacion empresarial consultados (BELDA, R. de Netmedia;
DE SALAS, R. de iris 3D, SORIANQO, F. De TradeNet) opinan que al usuario no
acostumbrado a participar conviene romperle su actitud pasiva de mero receptor
mediante unas secuencias de carrusel con tiempo limitado + tecla ‘enter’, para
buscar una respuesta e incitarle a una actitud activa y participativa-implicativa. Las
imagenes en movimiento refuerzan la actitud pasiva - contemplar - por o que se
aconseja no dejar transcurrir mucho tiempo entre las explicaciones del contenido
y las solicitudes de participacion al usuario.

La agencia Advertice, por su parte, desconfia de la interactividad como movil
para visitar una pagina Web o navegar por un CD-1. Segun elios, la interactividad
generara una moda que estara limitada en tiempo y alcance. Consideran que el
comportamiento normal de un usuario ante una pantalia es el de espectador. Este
no siempre estara dispuesto a participar para que ‘ocurra aigo’. Para Advertice, ser
receptor pasivo también fiene su encanto. (ADVERTICE, 1996).

El programa utilizara un lenguaje que se asemeja a las sefales de trafico
indicando las opciones -~ mend - y 1o que hemos de ejecutar para obtenerlas.

Existen cuatro formas de entrar en contacto con el medio eilectronico:

-+ Por medio de las tres teclas basicas: mediante ellas el soporte electronico
nos da la oportunidad de orientarnos hacia la seleccion de las posibilidades
gue nos muestra. Es la accién mas basica que el usuario puede realizar. A
fravés de estas teclas el ordenador nos va diciendo qué podemos hacer o
mejor dicho, qué se espera que hagamos: ELIJA OPCION: Salir. Continuar.
Volver...

< Por medio del ratén, joystick o similar, se multiplica la libertad de accion
ya que las secuencias informativas pueden arrancar desde cualguier punto
de la pantalla que sobrepase el cursor movido por el ratén. Con el ratén se
potencia fa participacion y la funcion ludica.

-» Por medio de la pantalia® tactil que convierte el dedo en ei ratén. En los

®2 Gonzalez Coronado se expresaba en este sentido: La inferactividad hace que la pantaila
se convierla en un nuevo espacio para que el usuario pueda moverse. La mano, y no los pies,
posibilita el desplazamiento por el nuevo espacio, que se recorre con fines ludicos, culturales, para
la adquisicion de conocirmientos o para los frabajos de formacion, promocion y divuigacion de jos
departamentos de Markeling y/o recursos humanos de las empresas. En resumen para Hlegar a
cualquier tipo de informacion. {GONZALEZ CORONADQ, J. L. 1994:20).
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Quioscos electronicos suele ser éste e} sistema de interaccion debido a su
enorme simplicidad: tocar ia pantalla en un espacio indicado : TOQUE AQUI
Y VEA.

-» Por medio del teclado: es la forma mas ‘dialogante’ de todas. A traveés del
teclado el receptor puede contestar al emisor en aquellos espacios creados
para emitir respuestas. Puede identificarse dejando sus datos. £n el caso de
programas de simulacion el teciado posibilita la introduccion de diferentes
datos numeéricos para observar variedad de resultados.

Plantear la interaccidbn como un juego a superar, consigue mantener la
atencién y estimular a proseguir. La funcién ludica se afiade al resto de funciones
propias dei mensaje®.

Mihali Csikszentmihalyi, de ia Universidad de Chicago, considera que entre
el usuvario y el medio electronico se produce un acoplamiento 6ptimo que produce
una especial ‘participacion euforica’, que denomina flujo o corriente - fiow -* Esto
puede observarse, en concreto, en los juegos de ordenador. En elios se propone
un gran reto, requieren habilidad y dan una rapida retroalimentacién.
Paulatinamente se va elevando el nivel de dificultad, o que garantiza que el
Jjugador esté siempre frente a un nuevo refo y nunca se sienta abrumado. Con
todos los programas, sean ludicos 0 no, hay una sensacion de juego. Los buenos
programas incitan al usuario a explorar, a ensayar nuevas instrucciones y listas de
opciones, y, de hecho a jugar. (BRODY, H. 1995).

El aspecto ludico va de la mano de ese ‘recotrer a voluntad’ por el espacio
comunicativo. En este sentido la funcion iudica no contemplaria tanto la capacidad
de entretener ¢ divertir como la potenciacién del proceso practico de asimilacion
y comprension con independencia del contenido del mensaje.

Es precisamente esa funcion ludica del sistema interactivo lo que posibilita
el campo del aprendizaje. ‘Jugando se aprende’.

Resulta sumamente interesante las conclusiones de las investigaciones
realizadas por los expertos Rubio y Domenech en torno a los videojuegos, pues
son esclarecedoras y extrapolables a este andlisis. (RUBIO, F., DOMENECH, C.
1997:12-14).

En el caso del mensaje publficitario, las funciones que sefala la Teoria de la Comunicacion
estan comprendidas por: la funcion expresiva, poética, implicativa -conativa en Jacobson-, referencial,
factica, metalingilistica -metapublicitaria en J. A. Gonzélez-.

* paul Fleming, durante el 1er Congreso Nacional de Usuarios de Internet celebrado en 1996
en Madrid, se refirié al concepto de flujo como ef estado mental en que entra un cibernauta si hay
bastantes oportunidades de interactividad y un alto nivel de interés en Ia informacién. (FLEMING, P.
1996:155).
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@ Ellos parten de que en el videojuego todas las posibilidades estan
predefinidas, el jugador solo puede ejecutarlas. Es un espacio cerrado, pre-
establecido y no modificable.

@ Segln se avanza en el juego, se desarrolla permanentemente !a
ilusion de fa incertidumbre, es decir no se sabe que es lo que va a pasar a
continuacion. No obstante todo lo que vaya a suceder esta ya previsto en el
programa.

@ La ilusion de incertidumbre se manifiesta en la voluntad de
desconocimiento en lo que respecta a los trucos, atajos...

@ Una vez recorrido y superado el juego deja de tener interés para el
usuario. Solo existe ia posibilidad por parte del usuario de colocarse en
situaciones extremas para probar su propia habilidad, sustituyendo la
incertidumbre por la emocion dei desenlace.

® Los programas introducen niveles de dificultad para alargar el tiempo
de utilizacion y evitar el aburrimiento y el abandono.

® La conducta no es tanto accion como respuesta, adecuada o no, a lo
gue se requiere realizar.

@ Aprender a ejecutar el programa es adquirir 1a habilidad para hacer lo
que hay que hacer.

® El premio es fundamentalmente intrinseco: la diversion, el reto o
entretenimiento que proporciona y el refuerzo a la autoestima al tomar
conciencia de su propia capacidad para superar el desafio.

@ | a adecuacioén al programa consiste en la adopcion de la racionalidad
gue éste prescribe. De esta forma se podra alcanzar el objetivo que el programa
establece como deseable.

Todos estos puntos son aplicables a la Comunicacion Interactiva en Soporte
Electronico y deben tenerse en cuenta en el disefio de la Comunicacion
Empresarial. Analicemos, ahora, estos puntos desde la perspectiva de este trabajo,
centrandonos en los conceptos de Accion, Atencion, Aburrimiento e incertidumbre.

Para responder a la pregunta ; qué quiere decir que un comportamiento esta
dotado de significado? Martin Algarra sugiere que hay que definir primero el
concepto de accion. Max Weber define la accién como todo comportamiento
dotado de un significado.



70

12 Parte: EL, CAMPO TECNOLOGICO.
1. BELIMITACION DE CONCEPTCS.
1.1. LA TEGNOLOGIA NUEVOS SOPORTES DE COMUNICACION. .
1.1 2 La Tecnakgia Mulimedia,
1.1.2.3. Bidireccionatidad e Interactividad.

El significado del comportamiento puede ser objetivo y/o subjetivo.

& E! significado objetivo es aquel que un observador otorga al fendbmeno
observado, no reparando en la intencion del actor - si se tratara de un
comportamiento humano -,

& El significado subjetivo es agquél gue el actor da a la accién que €l mismo
fleva a cabo.

De io que se puede derivar que, solo las acciones especificamente humanas
son portadoras de un significado subjetivo.

En efecto, ei significado es meramente un modo especial eén que el sujeto
atiende a su vivencia, es ésta la que lleva la experiencia al nivel de accion.
(MARTIN ALGARRA, M. 1993:122).

Martin Algarra, analizando {as influencias que tuvo Shutz en su analisis de
la comunicacion, lo proyecta a la sociclogia comprensiva de Max Weber. Si Weber
concibe al hombre como un organismo detado de conciencia obtenemos dos
planos: Como organismo, fa vida del hombre transcurre por el plano del puro
acontecer biolégico. Como ser dotado de conciencia, ef hombre enfra en contacto
con el sistema cultural o ‘espiritu’ de su época®. Lo especificamente humano de
la persona es su conciencia: el comportamiento humano se diferencia del de
cualquier otro ser vivo en que el actor le dota de un significado que, a su vez,
puede ser interpretado por un observador. (MARTIN ALGARRA, M. 1993:31).

¢ Podemaos considerar que toda accion es una conducta?

Martin Algarra considera que la accién es la conducta subjetivamente
significativa. A las demas formas de espontaneidad humana, caracterizadas por
carecer de significado subjetivo, las lamamos conducta. Una accitn es social
cuando ef significado subjetivo que ef actor e da, tiene en cuenfa la conducta de
fos otros con ef fin de orientarfa. (MARTIN ALGARRA, M. 1993:32). Juzga que el
término accion es ambiguo porque puede significar tanto el acto ya constituido
(actum) como la accién en curso que lo constituye (actio), que es un flujo, un
proceso de realizacion, una secuencia de hechos.

Shutz resailta la importancia del significado en el estudio de [a accion. El
autor de la Fenomenologia del Mundo Social, define la accion como:

o {iNa vivencia

55 Miitan Jiménez, en su profundo analisis sobre el modelo tedrico que desarrolia Boden a
lo largo de sus esctitos, sefiala que el primar supuesta tedrico es la creencia de los estos dos niveles:
el biologico o neuroldgico, y el socioldgico y cultural. Es en el segundo nivel donde se contienen todas
las entidades representacicnales - simbolos, imagenes...~. (MILLAN JIMENEZ, A. 1993:70).
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=+ que estd guiada por un plan o proyecto que surge de la actividad
espontanea del sujeto,

# y que se distingue de todas las otras vivencias por un acto peculiar de
atencion.

La accién es el proceso de realizacion de un proyecto. Proyecto que se
habia imaginado y disefiado previamente. Al proyectar una accién, lo hacemos
como si ya hubiésemos dado todos los pasos precisos para sSu COnsecucion.
(MARTIN ALGARRA, M. 1993:127-128).

Planteado asi, la dimension temporal de la actuacion humana se expande
unificando pasado, presente y futuro. Se acta en el presente, pero a partir de las
experiencias del pasado y el diseno del proyecto que se quiere alcanzar en el
futuro.

Como sefalan Shutz y Weber, al estar unida la accion a un proyecto se dota
de intencionalidad. La caracteristica fundamental de la accion estriba en que es
intencionada y proyectada. La intencion proyectada por el actor es el sentido
subjetivo (MARTIN ALGARRA, M. 1993:121).

Marina, estructura toda accion voluntaria en (MARINA. J. A. 1993:86):

PLANEAR | ORDENAR | EJECUTAR |COMPARAR | EVALUAR PARAR
Un Una orden Una serie | Una continua | Mediante Se dala
proyecto de inicio de comparacion una orden de
operaciones | con el plan | evaluacion finalizar o
automatiza- previo a partir de parar.
daso la cual la
consciente- accion
mente continta o
dirigidas se corrige.

Cuando tiene lugar la orden voluntaria, la consecuencia neuronal en el
cerebro humano es el desarrollo de un potencial reactivo basado en una
especificidad del patron de descarga de impulsos en las neuronas, de manera que
terminan activandose las células piramidales en el area cortical motora adecuada
para realizar el movimiento deseado. (MILLAN JIMENEZ, A. 1993:22).

A pesar de los avances realizados es el campo de |la neurologia, todavia
resulta dificil saber realmente lo que hace el cerebro humano cuando piensa. La
actividad intelectual que transcurre previa y paralelamente a la accion ha sido
estudiada y medida desde diferentes enfoques disciplinares y con diferentes
técnicas de medida. (PINILLOS, J. L. 1891:151).

En el proceso creativo se considera que la mente al enfrentarse con un
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probiema o cuestidn realiza una serie de intercambios neuronales con ¢l fin de
modificar el patron previamente aprendido, experimentar los cambios y cbtener un
patrén espacio-temporal Unico de toda esa actividad neuranal que es reconocible
como una nueva idea que se podra retener en la memoria o expresarla
simbélicamente. (MILLAN JIMENEZ, A. 1993:40).

Las imagenes mentaies, a las que dedicd su estudio Piaget, no se
desconectan de |la accion. Piaget opinaba que éstas no proceden directamente de
la percepcidn, sino de la imitacion. Este aspecto es muy importante a la hora de
plantear secuencias de accién en los medios interactivos.

Piaget demostiré gue [a imagen mental tiene un origen motor. La imagen es
una imitacion interionzada. Para probarlo tuvo en cuenta las investigaciones de
Gastaut que en 1854 encontro las mismas ondas electroencefalograficas durante
la representacién mentai del acto de doblar ia mano y durante la ejecucion del acto.
Morel habia llegado a conclusiones parecidas al estudiar los movimientos oculares
durante la exploracién visual y durante la representacion imaginaria. (MARINA, J.
A. 1993:297).

Reciprocamente la realizacion de un acto influye en ta vida mental del
individuo. Incluso, la conciencia de ser los autores de fa accién aumenta la
sensacion - sentimiento - de eficacia. (MARINA, J. A, 1996:216-217).

De aqui se desprende ia importancia de la accién en los entrenamientos
para que los usuarios puedan sacar el maximo provecho de su contacto con los
medios interactivos.

Conocer es hacer mentalmente cosas - aspecto figurativo del conocimiento-;
pero para poder hacer cosas hay que tener informaciones sobre las que operar.
Para Piaget, el plano figurativo también esta determinado por la actividad.
(MARINA, J. A 1993: 296).

Los actos mentales son, segun Puig, /as manifestaciones particularmente
intensas de lo consciente, que se trascienden ellos mismos en la captacion de
contenidos o en la participacion a estos contenidos sentidos o manifestados como
heterogéneos a los actos mismos. Puig los denomina contenidos expresos. (PUIG,
A.1979:152).

El profesor Soiano Fleta, confirma esta linea de desarrotlo cuando opina que
el fendmeno de la interaccion, en cuanto influencia, cualesquiera que sean sus
manjfestaciones, tiene lugar casi siempre por representacién mental. (SOLANO
FLETA, L. 1995:176).

Proyectando las conclusiones obtenidas por Graf y Albright desde el analisis
y estudio del aprendizaje podemos apreciar aspectos de sumo interés para la
interactividad en estos medios. (HIRUMI, A.1996):
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& Las personas quieren estar envueltos en algo mas que escuchar y ver.

& Prefieren menos énfasis en la transmision de la informacion y mas en el
desarroilo de destrezas.

< Las personas asumen compromisos si pueden analizar, sintetizar y evaluar
a traves de la accion.

& Prefieren ocuparse en actividades y destrezas de aprendizaje.

Un punto importante, que también sehalan estos autores es que la
interactividad en estos soportes electronicos no garantiza la conclusion de la
actividad o de la participacion.

En el caso de que la orden de parada o de no continuidad, sea una
consecuencia de haber decidido suspender el desarrollo de un pensamiento con
el que no se esta satisfecho, pudiendo comenzar a desarroliario de nuevo, Shutz
opina que aunque el mundo exterior no se modifique con ello, deja huella en el
individuo. Los meros actos mentales son revocables pero dejan su impronta en la
perscna. (MARTIN ALGARRA, 1993:125).

La 'gasolina’ gue mantiene ia ig\teraccién entre el usuario y los contenidos
multimedia interactivos es la ATENCION.

No debemos olvidar que hay un proceso superior del que depende la
Atencion. La Intencidn esta por encima de ella involucrando en la ejecucion al
propésito y a la libertad de la voluntad. (MILLAN JIMENEZ, A. 1993.38).

A la Atencidn se le han adjudicado notables consecuencias. Helvecio
consideraba que el genio no era ofra cosa gue una atencién continuada. Opinién
simiiar concebia Chesterfield cuando afirmaba que a facultad de aplicar la atencion
filamente a un solo objeto, sin distracciones, es la sefial indefectible de un genio
superior. No obstante otros autores como et psicologo William James, relacionaron
la genialidad y la atencién desde el otro aspecto de causa-efecto. El genio es lo que
hace ser atentos y no al revés. (MARINA, J. A. 1993:109-111).

En el proceso neuroldgico de la Atencidn, la tesis dualista interaccionista cree
gue los sucesos mentales de la Atencion se producen sobre las neuronas del
iébuio prefrontal. No obstante, no parece estar probado gue éste sea el sitio de la
interaccioén.

Cuando la persona manifiesta una actividad de experimentaciéon - navegar
por los contenidos -, o cuando tiene un comportamiento dirigido a un objetivo -
compra on line, busqueda de algo concreto.. .- necesita trabajar con la Atencién.

La Psicologia intencional disciemne entre propdsitos conscientes y aguéllos
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que no lo son. Las propuestas que influyen conscientemente en el comportamiento
tienen mayor relevancia y su caracteristica esencial es la ‘atencién selectiva’ de la
mente hacia una parte concreta del entorno.

La direccién de {a atencion propia se convierte, asi, en una de las funciones
de los propositos de la persona. (MILLAN JIMENEZ, A. 1993:93-94).

Barpbara Lee y Robert Lee realizaron una notable investigacion sobre la
conducta de contemplacion de las personas frente al televisor, haciendo especial
hincapié en la atencion prestada a la pantalla. (LEE, B, LEE , R. S. 1995:9-18). De
sus conclusiones resaltamos las siguientes:

=+ Se dan cuatro niveles de ‘ver |a pantalia”.

‘Nivel 1: La television es la Unica actividad. Espectador delante del televisor.

Nivel 2: La television es una de Ias dos actividades. Espectador delante del
televisor con atencion dividida.

Nivel 3: La televisién esta encendida pero el espectador no le presta
atencion voluntaria. No obstante puede percibir algo que le haga fijar su
mirada en la pantalla.

Nivel 4: La television es un sonido de fondo. El espectador puede o no estar
en la misma hahitacion.

%+ La atencién prestada a la televisién va unida a una actitud pasiva. La
television se contempla de forma pasiva, mientras que la relacion con lo
electrénico - PC, CD-ROM...- es activa. La convergencia de ambos sera
complicada y debera modificar rutinas y habitos sélidamente implantados en
la sociedad.

Es lo que ha venido a {lamarse |a ‘cultura del sofd’ - pasividad, hogar, reiax,
entretenimiento, relacién social/familiar.. - frente a la ‘cultura de la silla’ - actividad,
trabajo, responsabilidad, mundo laboral.. .-

Pero ésta seria un acercamiento aigo superficial puesto que, como opina
Echeverria, ef telespectador puede ser inicialmente pasivo con respecto a las
imagenes que recibe en su pequefia pantafla, pero en la medida en que las grabe
y las analice, y sobretodo en la medida en que puede combinarias, recomponerias
¥ modificartas cuando el ordenador y la television sean un unico aparato, su
capacidad de reflexion, de andlisis y de critica en relacion con las imagenes
televisadas aumentara... (ECHEVERRIA, J. 1995:83).

Asi contemplada, la Atencién actia como filtro de {a informacion que se
percibe. Pinillos destaca como en virfud de complicados procesos en que se ponen
en juego los sistemas de alerta y de activacion troncoencefélicos, nuestra
sensibilidad no se limita a reflefar docilmente lo que ocurre a nuestro alrededor. Los
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mecanismos atencionales se encargan de filtrar la informacién que nos flega,
reforzando algunos de sus aspectos € ignorando o minimizando otros. (PINILLOS,
J. L. 1991:123).

Los experimentos, realizados en base a ‘escucha dicotica’, dieron pie a la
teoria del Cuello de Botella® en la que los fiitros seleccionan aquellos estimulos
fisicos de los que se formaran fas representaciones que seran almacenadas
sensorialmente durante un periodo de tiempo corto. Los estimulos no
seleccionados por el filtro se pierden, El filtro, por tanto, determina el tipo de
estimulo de informacion que era reconocido, identificado, y finaimente percibido
conscientemente. (DAVIES, D. R. 1990:114).

Garcia Jiménez, considera que fa Atencion junto con la [ndagacion
conforman un proceso de selectividad de la mirada ante la imagen. En este
entorno, la Atencién se muestra central cuando se focaliza sobre los aspectos
importantes del campo visual, y periférica cuando se centra en los fendomenos
laterales y limitrofes del campo visual. Por su parte, 1a Indagacion visual, en intima
relacién con la Atencion y ta Informacidn, es el proceso que encarma varias
fijaciones en secuencia sobre una misma escena visual para explorar en detalle.
(GARCIA JIMENEZ, J. 1994:205).

Marina analiza la tipologia de la atencién desde una doble perspectiva
(MARINA, J. A, 1993:306-307):

"t Segun la entrada de ia informacién - procedente de los drganos de los
sentidos que transforman los datos fisicos percibidos en ‘informacién’ -, en el
campo de la conciencia tendremos dos tipos de atencién:

Algunas informaciones entran de manera involuntaria, sin estar bajo
el control consciente del sujeto. Sucede con los estimulos intensos o
nuevos y con los que afectan a la seguridad o bienestar del individuo. Es
fa Atencidon involuntaria.

Otras informaciones pasan a un estado consciente de manera
voluntaria y bajo control de la persona. Suscitar un recuerdo, reflexionar,
imaginar... Son actos conscientes. Estariamos en la Atencion voluntaria.

- Segun los modos en que la informacién ocupa el campo de la conciencia
encontraremos una variedad de grados de atencion.

8 | a mas influyente fue la Teorfa del filtro de Broadbent, en la que se relacionaba la
capacidad limitada del praceso de reconocimiente e identificacion del estimulo con el patrén v el
tiempo que transcurria en la seleccion mediante los filtros que extractaban los estimulos competitivos.
En las secuencias de procesamiento de la informacidn, la seleccién se realizaba tempranamente.
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A Determinadas informaciones, una vez dentro del estado consciente,
pasan a ocuparlo de manera total - seréa la Atencién o concentracion
absoluta -, mientras que otras sdlo 1o hacen de forma parcial. Por otro
lado algunas se mantienen mientras que otras desaparecen.

El reto para los disefadores de contenidos publicitarios en los vehiculos
electronicos interactivos esta ahi. Es preciso suscitar la ‘informacion’ gque consiga
pasar al campo de la conciencia del individuo y mantenerse. Conseguir que el
receptor ATIENDA al mensaje que se le esta proporcionando, ya que de forma
voluntaria, se ha puesto en contacto con dicha informacion.

En principio, no deberia ser un reto complicado pues el propio concepto de
‘atender’ resulta favorable al objetivo, dado que esta actividad es una tarea con
la que el sujeto se siente identificado y en la que se aplican todos sus recursos
mentales. Eleonor Gibson®” afirma que atender es relacionar la percepcion con la
accién, las necesidades y motivos de una persona. En este sentido, los medios que
estamos estudiando, como ningtin otro, combinan percepcién con accion,
necesidades y motivaciones.

Pero a pesar de ello, a la Atencidn, o la capacidad de atender, le esperan
ciertos escollos a superar.

Marina se pregunia si 1a Atencion puede ser simutada. ; Puede un ordenador
simular la Atencion humana?. El plano de la conciencia ha sido rechazado por tos
estudiosos de la inteligencia artificial que sostienen que la conciencia no sirve para
nada. E! ordenador no necesita vivenciar® que esta vivenciando, mientras que el
ser humano si. Por tanto, la simulacion de la atencion podria itegar a darse pero de
una manera muy forzada. (MARINA, J. A. 1993:303-304),

Los estudios realizados desde la Inteligencia Artificial han perseguido de
manera mas o menos consciente el deseo de reproducir 1a forma en que 1a mente
actua. Desde sus origenes, ya Von Neumann, en 1956-57, realizé una
comparacion entre el tamano, requerimiento de energia y velocidad de ia célula
nerviosa, comparandola con los componentes artificiales del ordenador. Se llego
a la conclusion de su profunda diferencia a favor de los componentes naturales.
(VON NEUMANN, J. 1980:62-67) .

La Teoria de los modelos cibernéticos del cerebro humano, considera que
el cerebro recibe un constante flujo de informacion a través de diferentes vias
sensoriales. Los sistemas perceptivos sensoriales proporcionan un continuo fluir

87 Marina nos proporciona su referencia bibliografica (MARINA, J. A. 1993: 307): Gibson, E
y Rader, N. Attention. The perceiver as performer. In Hale y Lewis,eds: Aftention and Cognitive
Development, Plenum Press, Nueva York y Londres, 1979, pagina 2.

% En terminologia de Philips Lersch.
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de datos; estos datos llegan al cerebro y alli se los manipula, trabaja, almacena,
clasifica, relaciona, etc., produciendo unos resultados, inconscientes o conscientes.
Es, por tanto,- afirma Millan - un funcionalismo computacional cuya esencia
temética consiste por una parte en considerar el cerebro como un sistema
computacional, cuestionando qué clase de relaciones funcionales son incluidas en
él, o mejor, cudles son las célufas cerebrales que fo hacen, o como su fisiologia
hace factible esa posibilidad. Y por ofra, fa creencia de que, al menos algunos o
quizas todos, los aspectos de la mente pueden ser fructiferamente descritos
usando conceptos computacionales; sobre todo en lo concerniente al gobierno de
reglas y manipufacién simbolica denfro de sistemas de procesamiento de
informacion, sean seres vivos 0 no. (MILLAN JIMENEZ, A. 1993:80).

Minsky expuso una interesante concepcion sobre el modo en que opera la
mente, y que es recogido por Ana Millan como propuesta novedosa sobre la forma
en que deben funcionar los programas de ordenador. (MILLAN JIMENEZ, A.
1993:55).

Minsky desarrolia la idea de /a sociedad de mentes. Esta se explica a través
del siguiente planteamiento:

‘- Considera que en la actividad psiquica se entremezcla la accion de una
variedad de agentes, cada uno de los cuales esta especializado en aigo.

22 La mente posee numerosos canales de procesamiento o ‘agentes’
capaces de manejar de manera simultanea diferentes tipos de conocimiento.

s El papel de la mente es el saber qué tipo de agentes pueden conocer y
ejecutar determinados aspectos o actividades, y dirigir su gjecucion.

Con este planteamiento, Minsky afirma:

Todo esto sugiere que tal vez tiene sentido pensar que existe, dentro del
cerebro, una sociedad de mentes distintas. Al igual que los miembros de una
familia son capaces de trabajar juntos para ayudarse mutuamente, conservando
cada uno, sin embargo, sus experiencias mentales propias que los otros jamas
conocen. Varias de estas agencias podrian poseer muchos agentes en comin, y
aun asf no tendrian mayor nocién de sus respectivas actividades internas que las
personas cuyos departamenfos comparten la misma pared medianera®™.

Podriamos decir que el propio lenguaje hipertexto responde a estos agentes
independientes, como un marco organizador de la informacién que posibilita la
elaboracion de programas mas eficaces, modelando de manera mas fidedigna el
comportamiento humano.

M. Minsky desarrollé sus teorias en una obra titulada, La Sociedad de la Mente. Editorial
Galapago. México. 1986,
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Como afirma Allen Newell, si la intefigencia artificial ha contribuido en algo
a la comprension de nuestra infeligencia, ha sido descubriendo que la busqueda
no es un método entre otros, sino el método mas fundamental®.

Oftros tedricos como Valery llevan la actividad de busqueda al limite cuando
afirman que la inteligencia humana no se define por el encontrar, sino por el buscar.
Marina considera que ésta es una visién operativa de la inteligencia mostrando su
desacuerdo al sostener gue la inteligencia busca porque necesita encontrar. Por
otro lado, continla aseverando, /a capacidad de una maquina para resolver un
problema es una propiedad absoluta: puede 0 no puede. En la inteligencia humana
fas cosas pasan de ofra manera, porque sus destrezas pueden fracasar si el sujefo
cierra su busqueda prematuramente y no asigna a fa operacion el esfuerzo
necesano. (MARINA, J. A. 1993:202-203).

Esta idea nos conecta con uno de los peligros que mas acechan a la
comunicacion interactiva con soporte electronico: el aburrimiento.

Para Marina el aburrimiento es ia experiencia de la falta de motivacion. Nada
de cuanto rodea a la persona puede despertar la energia o el interés del aburrido.
(MARINA, J. A. 1993:113-114). Lersch se manifiesta en un sentido similar al afirmar
que en el aburrimiento no se vivencia ninguna clase de impuiso. (LERSCH, P.
1966:200).

Las personas comienzan a sentir aburrimiento cuando perciben -
conscientemente o no - que no les esta pasando nada, ni bueno ni malo, que les
haga salir del tedio en el que se encuentran y recobrar el interés perdido - nivel de
atencion -,

En su obra Elogio y Refutacion del Ingenio, el profesor Marina escribe un
parrafo que define perfectamente el papel que, en el aburrimiento, tienen los
Medios de Comunicacidén y por extension los nuevos Medios Electronicos
Interactivos (MARINA, J. A. 1985:91):

Incapaz de liberarse de las cosas y convertirlas en juguete, el aburrido busca
cosas que sean juguetes. Se convierte en espectador. Se libera de la
pesadumbre de Jas cosas, aunque no por su propia actividad, sino por la del
ofro. (... ) El aburrido puede al fin jugar. Disfruta escuchando narraciones,
leyendo novelas, identificandose con vidas que poseen las caracteristicas de
lo real - excepto la existencia - porque quiere sentir el dolor, pero sin sufririo;
quiere sentir miedo con tal de que sea un simulacro del miedo, un péanico irreal
y @ horas fijas. Al elegir un programa de TV elijo los simulacros de emociones
que quiero que me embarguen. Encomjendo a esos objefos irreales que

U En: MARINA. J. A. 1993:344.
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susciten en mf las emociones que quiero sentir”'.

Desde el punto de vista de la comunicacién publicitaria el aburrimiento surge
de una estimulacion excesiva o informacion 'sobrecargada’. La informacion tiende
a degradarse por el exceso, llegando a ser sélo ruido, redundancia y banalidad.
(TROUT, J. 1996:16).

Ei comenzar una accion es mas facil que continuarla e incluso finalizarla. Y
esto es asi porque no solo actia en contra el aburrimiento, sino tambien el
cansancio y las continuas distraccionés que desde otros entornos recaban la
atencion del sujeto.

Von Neuman demostré como ias neuronas una vez que reciben y transmiten
el impulso nervioso muestran durante unas milésimas de segundo una ‘fatiga’, es
decir, no pueden recibir un nuevo impulso hasta que no transcurre ese minusculo
momento. (VON NEUMANN, J. 1980:68).

En esto podemos considerar que el ser humano tiene un handicap con
respecto a la maquina: ésta no se cansa.

A partir de las posibilidades de accidn y del grado de atencidn requerido
para ejecutarlas, Hoffman y Novak desarrollan su corpus tecrico sobre la idea de
flow de Mihali Csikszentmihalyi - corriente o flujo de reiacion entre hombre y
maquina -, que pasamos a continuacion a sintetizar, no sin antes sefalar la
influencia que estos autores reciben de los psicdlogos norteamericanos y expertos
en comunicacién a través de maquinas cibernéticas, el ya citado Csikszentmihalyi,
Lefrevre, Miller, Ghani, Supnick, Roony, Trevino, Webster, Ryan y Privette...

Parten de la definicion de flow como the process of optimal experience -
proceso de experiencia optima - precedida por un grupo de condiciones previas
necesarias para adquirir la experiencia y seguidas por un conjunto de
consecuencias que ocurren como resultado del proceso. (HOFFMAN, D. L.,
NOVAK, T. P. 1895; 1996:57).

En un entorno electrénico multimedia e hipertextual, la cormriente o flujo de
experiencia alude al estado obtenido a través de la ‘navegacion’ por los contenidos,
el cual tendria los siguientes rasgos:

¥ Una de las posibles razones del éxito del género de programas de reality shows es, segin
Perla L. Haimovich - participante del 8%° Seminario de AEDEMO sobre AUDIENCIA DE TELEVISION
celebrado en Sevilla {11.2.95) con la ponencia Una aproximacion a las razones def éxito de los Reality
Shows - el vivir la experiencia de lo propio y lo extrafio sin interacciones reales. El telespectador
encuentra un referente social para situar su personalidad ante lo que se muestra en pantalla. Se
considera que aqui es donde se encuentra la paradoja de la Televisién: por un lado produce
aislamiento, y por otra realizacion personal, el telespectador se enfrenta a la pantalla para encontrarse
a si mismo. (CONTROL 1995b:42).



80

12 Parle: EL CAMPO TECNOLOGICO.
1. DELIMITACION DE CONCEPTOS .
1.1. LA TECNOLOGIA NUEVOS SOPORTES DE COMUNICACION. .
1.1 2 La Tecnologia Multimedia.
1.1.2.3. Bidireccionalidad e interactividad.

Se caracteriza por una secuencia sin interrupcion de respuestas facilitadas
por el soporte interactivo.

Es intrinsecamente ameno.

Se acompanfa de un bajo nivel de conciencia de si mismo.

Reforzado por si mismo.

Los usuarios se sienten controladores de Ja interaccion con la maquina.
Los usuarios centran su atencioén en la interaccion.

En la corriente o flujo de experiencia se formaliza y extiende un sentido de
diversién, travesura, amenidad que hace referencia a la naturaleza ‘juguetona’ de
las primeras etapas del desarrolio infantil y gue se mantiene durante toda la vida.

A lo largo de la corriente o flujo de experiencia, los usuarios estan tan
implicadamente envueltos en el acto de navegacion a través de los contenidos,
que pareceria que nada mas le interesa en esos momentos.

Para que esta corriente o flujo de experiencia tenga lugar, hay dos
determinantes que deben estar presentes en los usuarios:

Las personas deben enfocar su atencion en la interaccién, eliminando y
filtrando sus percepciones y pensamientos irrelevantes o fuera de este entorno
interactivo®™.

Deben percibir un equilibrio entre su sensibilidad y los desafios o retos de la
interaccién.

Los usuarios obtienen, por medio de la corriente o flujo de experiencia, un
aumento del aprendizaje, - exploratorio y participativa -, asi como experiencias
subjetivas positivas y un sentido percibidc de control sobre sus interacciones.

Cuando se permanece en la corriente - navegando -, los pensamientos
irrelevantes y percepciones se proyectan fuera y el consumidor se centra
enteramente en la interaccion. La corriente o flujo de experiencia implica una unién
de acciones y respuestas, en la que la concentracion es tan intensa que se aplica
poca atencion para considerar cualquier otra cosa.

2 Marina presenta los peligros que estan acechando a la atencion para, en cualquier
descuido, desviarla de su objetivo. £/ sujeto gue decide la accion, y que pretende asignarie todos los
recursos operativos, incluida la memoria y la informacion en estado consciente, se encuentra con que
otras ocurrencias se le oponen. Queremos pensar en un asunto y una prevcupacion se opone a
nuestro proposito. Al considerar la atencién todos experimentamos una dualidad de fuerzas, porque
nuesiros propdsitos se ven dificultados por interferencias que proceden de nosofros mismos.
(MARINA, J. A 1993:103).
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De esta manera conseguimos retener ia atencidn del individuo. Marina
indicaba que los dos modos de negociar la atencidon era introducirla dentro del
circulo de fa actividad motivada, o introducirla denifro del circulo de las actividades
complicadas, que no se pueden hacer automaticamente. (MARINA, 4. A
1993:114).

La accién del usuaric, que permanece en la corriente, es experimentada
como un unico fiuir, a partir de un momento hasta el siguiente, en el que él toma
el control de sus acciones, y en el que se da una escasa distincion entre si mismo
y el entorno, entre estimulo y respuesta, o entre pasado, presente y futurc. La
conciencia de si mismo desaparece. E! sentido del tiempo en el consumidor
comienza a distorsionarse y el resultado mental es extremadamente gratificante.
Es lo que Puig denomina: la vida no como una sucesion sino como una
continuidad. (PUIG, A. 1979:138).

Por otro lado, en el caso de accidn reciproca - comunicacion - el individuo
dirige su acto a un sujeto que no esta presente, ni siquiera sabe si esta vivo o es
solo un programa de software. Sélo sabrd que su accién - e intencion -, una vez
ejecutada, ha sido aceptada después de que el ‘otro’ haya respondido de un modo
u otro. (MARTIN ALGARRA, M. 1993:159).

Quedarian resumidos estos puntos en las siguientes premisas:

Definen la corriente o flujo - flow - como una construccion completa que
describe las interacciones entre el hombre y la maquina.

Este concepto lo extienden al contexto de la navegaciéon por contenidos
multimedia hipertextuales.

Argumentan que la corriente consiste en un proceso que requiere un conjunto
de antecedentes que ocurran y los resultados en un conjunto de consecuencias,

En los Cuadros, 1.8.,1.9.,1.10., reproducimos el modelo de navegacion en
un entorno multimedia hipertextual que estos autores proponen. Lo hemos dividido
en tres graficos para su mejor comprension y posible aplicacién al campo del
diseno estratégico de la comunicacién empresarial.
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Cuadro, 1.8.
Modelo de Interaccion con Soportes Electréonicos
Multimedia Hipertextuales.
Caracteristicas del Control

SALIDA

SALIDA
ENTRADA

! v

ABURRIMIENTO

MAVEGACION

| Aumento det reto i Descenso del reto |
| Descenso de habilidad | Aumento de habilidad

A

>ORRIENTE DE EXPERIENCIA

rcibir ia congruencia
habilidades y retos

He
'ﬂ

HABILIDADES

Fuente: Hoffman y Novak. 1996
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Cuadro, 1.9.
Modelo de Interaccién con Soportes Electrénicos
Multimedia Hipertextuales.
Caracteristicas del Contenido

NAVEGACION

—— == 1

INTENSIDAD I INTERACTIVIDAD

ATENCION
FOCALIZADA

v

CORRIENTE DE EXFERIENCIA

Aumento A:;:;nmcién Increment
aprendizajell 1P pe ontrol

y exploracion

SALIDA

Fuente: Hoffman y Novak.1996
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Cuadro, 1.10
Modelo de Interaccion con Soportes Electrénicos
Multimedia Hipertextuales. Proceso.

ENTRADA

NAVEGACION

Experimentacion Dirigido por un objetivo
Motivacion Intrinseca Motivacién extrinseca
Orientacion ritualizada Qrientacién instrumental
Implicacion permanente Implicacién situacional
Beneficios de placer Eeneficios ufilitarios
Busqueda no diracta Busqueda Directa
Eleccion por navegacion Eleccion Directa

)

IMPLICACION ‘L

TELEPRESENCIA ATENCION FOCALIZADA

CORRIENTE DE EXPERIENCIA

Aumento Aumento! il
aprendizajefll lcontrol  JliP2M¢iPacion
exploracidr

I—) SALIDA

Fuente: Hoffman y Novak. 1996
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El término ‘corriente de experiencia’ puede parecer similar al de la
experiencia 0 conducta por objetivos. Siguiendo a Privette™ se afirma que la
atencion y el envolvimiento o implicacion en el entorno son cualidades comunes
de ambos. La corriente se caracteriza por el entretenimiento y se realiza en
actividades estructuradas en las gue a una accion le sigue otra accioén. La
conducta dirigida por metas se caracteriza por un limpio objetivo, un fuerte
sentido de si mismo (mientras que en la corriente de experiencia se da una
pérdida de si mismo), y un sentido fuerte de ejecucion.

Hoffman y Novak relacionan la actividad de navegacion con la percepcion
congruente entre las ‘habilidades’ y los ‘retos’, teniendo presente ‘ia atencion
focalizada’ hacia el entorno con el que se interactua.(1995; 1996:60-61).

Las ‘habilidades’ son definidas como the consumer’s capacities for action
- las capacidades de accion del consumidor -. Por su parte los ‘retos’ son
descritos como the opportunities for action available fo the consumer - las
oportunidades para actuar disponibles para el usuario -.

Solo cuando el usuario percibe que el entorno multimedia hipertextual del
ordenador contiene ‘retos’ congruentes con sus propias ‘habilidades’ puede
llevarse a cabo la corriente de experiencia. Si no hay este equilibrio a lo fargo de
la navegacion et usuario comienza a aburrirse -sus habilidades sobrepasan a
los retos- o a sentir ansiedad - {os retos exceden a sus habilidades-. En ambos
casos el resultado suele ser el abandono.

Brody cenfirma este planteamiento. Segun su opinion los ordenadores
tienen la capacidad ‘magica’ de seducir y recompensar al usuarno, continua y
simultaneamente. La relacion con el medio electrénico interactivo se asemeja
a realizar una actividad donde las habilidades del individuo son adecuadas para
el reto que implican. Si ef reto es mayor que la habifidad, la persona siente
ansiedad; en caso conirario, se produce el tedio. (BRODY, H. 1995).

Para el emisor el dilema estara en el nivel de reto a fijar, sabiendo que si
mantiene un nivel bajo de ‘reto’ para conectar con usuarios de baja ‘habilidad’,
la persona puede caer en la apatia y [a relajacion.

Con relacion a las caracteristicas del contenido, la navegacién parte de
la intensidad y de |a interactividad.

“La bibliografia que aportan Hoffman y Novak sobre Privette es; PRIVETTE, Gayle 1983
Peak expenence, Peak performance, and flow: A comparative analysis of positive human experience.
Journal of persanality and social psychology, 45. Paginas 1361-1368; PRIVETTE. Gayie y BUNDRICK,
Charles M. 1987 Measurement of Experience: Construct and content validity of the experence
questionnaire, Perceptual and Motor Skills, 65, Paginas 315-332; PRIVETTE, Gayle. 1984 Experience
guestionnaire. Pensacola, FL: The University of West Florida.
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La intensidad es definida como the representational richness of a
mediated environment as defined by its formal features - la riqueza de
representaciéon de un entorno mediado definido por sus propias caracteristicas
formales -.

En la intensidad se debe analizar la ‘anchura’ - breadih - y |la profundidad -
depth - de la representacion del entorno. La anchura hara referencia al niUmero
de dimensicnes sensitivas presentadas, por 10 que esta intimamente unida a la
tecnologia del medio™. La profundidad atude a la resolucion o la calidad de la
representacion y estd altamente correlacionada con el ancho de banda del
medio

La interactividad es considerada desde su capacidad para atraer la
atencion del usuario. La facilidad de uso en la realizacién y la velocidad de
respuesta de la maquina al ‘clickeo’ del usuario, son elementos que potencian
la interactividad.

La ‘atencion focalizada’' se caracteriza por ser una concentracion de la
atencion en un campo limitado del estimulo - por ejemplo fos menus en la
pantalia del ordenador -.

La telepresencia es la percepcion mediada de un entorno con ef gque &l
usuario se puede comunicar. Cuando la telepresencia es demasiado alta - por
ejemplo, cuando el medio es demasiado ‘caliente’, en terminologia de Mcl.uhan
(1992) - los retos pueden llegar a ser mas grandes que las habilidades y la
corriente puede no ser ejecutada.

En las caracteristicas del Proceso se puede observar un intento por
delimitar los tipos de conducta que el usuario ejecuta.

La motivacion, la orientacién, la implicacion, los beneficios, la busqueda
Yy la eleccion son los criterios que conforman la conducta del usuario a través de
soportes multimedia hipertextual.

Esta conducta se manifiesta en una doble categoria segun los criterios
anteriormente sefialados: La conducta de experimentacion y la conducta dirigida
por objetivo.

% Gracias a la realidad virtual comienzan atenerse en cuenta otros sentidos ademas de la
visia y el oido. Colonna afirma que unc de Jos objetivos es precisamenie estimular estos mismos
sentidos ( todos los que impresionan las zonas sensoriales del cerebro) de tal manera que tampoco
se den cuenta de la supercheria del mundo virtual (COLONNA, J. F. 1996).
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CRITERIO CONDUCTA
EXPERIMENTACION DIRIGIDA A OBJETIVO
MOTIVACION Intrinseca Extrinseca
ORIENTACION Ritualizada Instrumental
ENTORNO Permanente Situacional
BENEFICIO Placer- hedonismo Utilitario
BUSQUEDA Indirecta Directa
ELECCION Por navegacion Directo al Objetivo

Esta clasificacion no es excluyente, es decir ambas conductas pueden
darse alternativamente en una misma sesion.

Las motivaciones extrinsecas e intrinsecas son caracteristicas
importantes del proceso que afecta la atencion focalizada a través del entormo.
Hoffman y Novak, siguiendo a Davis, Bagozzi y Warshaw™ anotan que la
motivacion extrinseca guia las actividades realizadas porque son instrumentales
- buscan conseguir un resultado valido -, mientras que la motivacion intrinseca
proporciona las actividades realizadas sin ningun otro refuerzo aparente que el
proceso de realizar una actividad.

La motivacion extrinseca crea situaciones de relevancia por si mismas,
mientras que la motivacion intrinseca, o actividades autodirigidas, crean
relevancia intrinseca para uno mismo.

La orientacion ritualizada por el medio se diferenciaria de la instrumental
en que aquélla se centra mas en el manejo del medio en si, que en el contenido
y esta asociada a motivos tales como ‘pasar el tiempo’, relajarse... Por su parte
la orientacion instrumental es mas intencional y selectiva sobre un contenido
especifico.

La distincion entre orientacion instrumental y ritualizada produce
considerables semejanzas con la clasificacion de los beneficios esperados,
dentro de la literatura de Marketing, entre utilitarios y hedonistas.

El propio Kotler recoge en su definicion de Marketing este doble anhelo
(KOTLER, P. 1992:10): EI Marketing es un proceso social y de gestion a través

% Los autores citan la siguiente bibliografia: Davis, Fred D., Bagozzi, Richard P. and
Warshaw, Paul R. 1992 Extrinsic and intrinsic motivation to use computers in the workplace. Journal
of Applied social Psychology, 22. Paginas 1111 a 1132.
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del cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando productos, bienes y servicios de valor para otros.

Como sefala Lambin (LAMBIN, J. J. 1991:3) el Marketing se apoya en
una teoria de la decisién individual fundada en el principio de soberania del
comprador. El Marketing propone a la empresa una filosofia de accion. El
Profesor Rafael Alberto Pérez sefala que en esta filosofia se encierra la
satisfaccion de las necesidades de la clientela, que debe ser el objetivo
primordial de toda actividad empresarial, no por altruismo, sino porque es la
mejor manera de alcanzar sus propios objetivos. (PEREZ, R. A. 1992:55).

El comportamiento de blUsqueda diferencia las corrientes dirigidas por
un objetivo directo y las conductas experimentaies en donde no hay una previa
planificacion. La mayoria de los anuncios de espacios Web, actuaimente,
proporcionan informacién antes que ofertar una oportunidad para comprar el
producto. Por elio, la mayoria de las actividades de blsqueda de los
consumidores de hoy son probablemente (0 que viene a ilamarse ‘busquedas
progresivas’ - ongoing - mas que buasquedas de precompra. La busqueda
progresiva esta en funcion dei entorno relacional y permanente con el producto;
la busqueda precompra esta en funcidon del entomo situacional de 1a compra.

En la conducta experimental, [a eleccion de las actividades no es guiada
por objetivos o resultados, sino por el proceso en si mismo. La seleccion es
intuitiva y espontanea y no implica conciencia ni decision deliberada. La accién
de escoger en la conducta experimental esta dominada por elecciones entre
navegaciones alternativas correspondientes a una jerarquia de objetivos
relativamente no estructurados y continuamente cambiante.

Por otro lado, en una conducta dirigida hacia una meta, la eleccion esta
basada en una jerarguia, claramente definida, de objetivos.

La conducta dirigida por objetivos frente a la experimental depende de la
relacion entre bdsqueda motivada en combinacion con el objeto de la
implicacion,

Las conductas dirigidas por objetivos se caracterizan por entornos
sifuacionales. En general, un usuario de soportes electronico-multimedia-
hipertextual esta implicado con un especifico objetivo de completar la tarea.
Esto permite a las empresas poder comprender el proceso de deliberaciéon que
se da en la pre-compra. Si el usuario se comporta con el objetivo de encontrar
un producto determinado para adquiririo, ai final efectuara su pedido.
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Motivo de busqueda Implicacién Conducta
Completar tareas Entorno Situacional con Dirigida por objetivo
objetivo—>
Deliberacion pre- Entorno Situacional con Dirigida por objetivo
compra el Producto—>
Construir Bases de Entorno Permanente Experimental
Datos con el Producto=>»
Lideres de opinion Entorno Permanente Experimental
con el Producto=>
Entretenimiento Entorno Permanente Experimental
con el Proceso=»

El aporte en muchas ocasiones de la interactividad radica en la mayor
rapidez en la seleccion y recuperacion de una informacion o imagen. Un libro,
catalogo... también puede ser ojeado a gusto del usuario, pero para buscar una
determinada informacion se tarda mas tiempo. (BARTOLOME, A. 1990a:92).

A la hora de valorar el comportamiento de busqueda, Mercedes Caridad
desde la disciplina de la Documentacion propone los conceptos de Precision o
Pertinencia y de Exhaustividad. (CARIDAD, M. 1984.:82-84).

La Precision seria el porcentaje de referencias pertinentes sobre el
conjunto recuperado. En el entorno interactivo vendria indicado por el tiempo de
permanencia en cada espacio en el que se entra a lo largo de la navegacion. Si
la busqueda no es pertinente, el usuario pasa rapidamente a otro espacio; por
el contrario en la situacion inversa, el usuario entra en la corriente de experiencia
con ese entorno.

La Exhaustividad se caracteriza por ofrecer el porcentaje de las
referencias relevantes obtenidas con la consulta sobre el total de las relevantes
respecto a este tema, existente en la base de datos. Este porcentaje resulta
dificil de obtener en el caso de las Autopistas de la Informacion, porque nadie
tiene la cifra total de documentos existente en las redes. En cada caso podria
delimitarse a la base de datos que almacenan los buscadores, para un acto de
busqueda de informacion.

La precision es inversamente proporcional a la exhaustividad: al aumentar
una disminuye la otra. Cuantas mas palabras descriptoras sinénimos o
equivalentes se utilicen, la bisqueda sera mas exhaustiva pero menos precisa.



90

12 Parte: EL CAMPO TECNOLOGIGO
1. DELIMITACION DE CONCEPTOS. .
1 1. LA TECNOLOGIA NUEVOS SOPORTES DE COMUMICACION. .
1.1.2. La Tecnologia Muttimeadia
1.1.2.3. Bidireccionatidad e Interactividad.

Junto a estos dos conceptos, Caridad ahade también los de ruido y
silencio, que resultan de interés si los aplicamos al comportamiento de
busqueda. £ ruido es definido como ef conjunto de referencias que no
satisfacen las necesidades de informacion, el silencic en cambio alude a /a
pérdida de un documento de gran interés en la basqueda.

Es claro que un elevado nivel de ruidos hace que la interaccion fracase
y que el soporte electronico con el que se esté interactuando deje de tener
credibilidad como instrumento de ayuda para la obtencion de objetivos.

Continuando con la exposicion de Hoffman y Novak, la busqueda
motivada en las conductas de experimentacion, sin embargo, son mas variadas.
Cuando el consumidor exhibe un entorno de relacion permanente con un
producto ¢ categoria de producto, puede ‘buscar’ para hacerse con un banco
de datos de informacion o una base de conocimientos en la memoria de su
ordenador, con la finalidad de darle posibles usos en el futuro.

Con el sistema electronico multimedia se puede contemplar una
informacion de diferentes modos. Esto proporciona mas valor a esa informacion.
Gates opina que [la flexibilidad invita a la expioracion, y la exploracion se
recompensa con el descubrimiento. (GATES, B. 1995:1186).

Negroponte corrobora afirmando, fos bifs son los mismaos, pero la lectura
se experimenta de forma diferente. (NEGROPONTE, N. 1995:34).

Los lideres de opinidn pueden motivar una actividad de bhusqueda e
implicacién en una conducta experimentai. £sto puede ayudar a difundir nuevos
productos, - publicidad testimonial -.

Es importante resaltar la idea que desarrollan Hoffman y Novak sobre la
corriente de experiencia que les lieva a afirmar que ésta no es un estado
constante. Los usuarios entran y salen de la corriente - en cuaiquiera de los
estados funcionales de control, contenido y caracteristicas de! proceso -.

Las conclusiones aplicables al mundo de la Comunicacién Empresarial
son abundantes. En relacion con las caracteristicas de control, la congruencia
entre habilidades y retos es algo que puede ser potenciado por el disefio del
interfaz; el nivel de dificuitad especifico para el usuario puede ser disefiado para
anular la ansiedad en los usuarios noveles y el aburrimiento en usuarios
experimentados; en el caso de darse una ausencia de congruencia que puede
conducir al usuario a finalizar la sesidn, es importante proporcionarles
oportunidades para que seleccionen activamente acciones que creen
congruencia.

Como opina Torres Sabaté, los paradigmas de ‘persona completa’ y de
ta ‘red global hombre-maquina son actualmente prioritarios en el mundo de la
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comunicacion. La comunicacion humana deja de ser una interminable ‘tira’ de
bits y comienzan a preocupar aspectos como la intuicion, sentimientos y
emociones. El desarrollo de los interfaces de usuarios transforma la informacion
en dialogo. (TORRES SABATE, A. 1996:227).

Las caracteristicas del contenido, tal como interactividad e intensidad,
llevan a la telepresencia y pueden ser afectadas directamente a través de las
consideraciones del disefio del producto.

Las caracteristicas del proceso, especificamente la distincion entre
consumidores motivados extrinsecamente o intrinsecamente, son las bases
importantes de la segmentacion.

Es conveniente potenciar la conducta de experimentacion en las
Estrategias de Comunicacion, con el objetivo de aumentar el conocimiento del
producto, basadas en testimonios de lideres de opinion. Asi mismo es
importante reforzar la conducta dirigida por objetivo para aquellas estrategias
que quieran actuar sobre la deliberacion en el acto de la pre-compra.

Llevado a la practica, podemos observar numerosos ejemplos:

Caso. Ano 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: Barclays Bank

Agencia: J. Walter Thompson (UK)

Medio/ Soporte: Web en Internet, http://www.barclays.com/

Descripcion de la interactividad: Utilizacion del sistema de preguntas con
respuestas cerradas, representadas por imagenes... El usuario avanza en la
medida en que sus respuestas son correctas.

Caso: Ano 1996

Anunciante/ Producto/ Marca: Suchard. Chocolates Milka.

Agencia: Double You.

Medio/ Soporte: Web en Internet, hitp://www.milka.es/

Descripcion de la interactividad: Se propone el juego del ‘Trivial de Milka'.
Mediante cuatro preguntas, que se pueden contestar navegando a través de
las paginas de esta Web, se puede obtener un premio - sudadera -
automaticamente. Las preguntas van cambiando en cada intento. Si te
equivocas te proponen volver a intentarlo. De las cuatro preguntas, tres son
muy faciles mientras que la 4@ requiere una detallada navegacion por toda la
Web. Se juega con la idea de animar (preguntas faciles que autosatisfacen
el ego) y motivar a la curiosidad (pregunta dificil, pero evitando que se genere
frustracion por no saberia.)...

La idea de incertidumbre se implica intimamente con el grado de
interactividad que ofrezca el programa. Si se proporcionan muchas opciones la
incertidumbre sobre qué camino elegir aumenta, mientras que si se ofrecen
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pocas alternativas no se tiene sensacion de interaccion .

Por otra parte, la necesidad de una total simetria entre los anchos de
banda del emisor y del receptor aparece cada vez mas reclamada.
Habitualmente el emisor suele estar capacitado técnicamente con mas ancho
de banda que el receptor, por io que la interactividad entre ellos puede no ser
equiparable®™. Aunque este aspecto tenga solucion técnica, queda por saber el
tiempo que transcurrird para llegar a esa perfecta sincronia.

Esto nos lleva también a reflexionar sobre |la convergencia tecnolégica
que se esta fraguando®™, y sus repercusiones sobre la interactividad con el
usuario. St nos fijamos en el momento actual, la penetracion de la television se
aproxima a un 90% en un pais como Espafa, mientras que los ordenadores
tienen en el hogar una penetracion mucho mas baja. Esto nos llevaria a concluir
que seria mas interesante que evolucionara ia tecnologia a partir de la pantalla
de television. Pero desde el punto de vista de la interactividad seria un freno,
porgue la television estd mucho mas limitada para la doble direccion, mientras
que el PC permite al usuario estar interactuando continuamente a través del
tectado, raton, sillas de accion o joystick.

La industria de la informatica ha sido mas rapida que ei sector de los
Medios de Comunicacion en comprender las implicaciones del futuro multimedia
y han generado numerosas compafias trabajando en tecnologia interactiva
para los PCs®.

Desde 1995 casi todos los profesionales relacionados con el sector se
preguntan por el ‘supuesto ganador’ tecnoldgico. ¢ Quien llegara primero en fa
Tecnologia de la Telecomunicacion?

La tecnologia desarrollada por Intel - el Intercast™ permite visionar

*® Megroponte 1o explica por la propia experiencia del mercado. Cuando es &l emisor quien
solicita et crdenador interactivo requiere mas ancho de banda gue cuando es el receptor. Esto es asi
porque, por efemplo, la mayoria de nosofros tardamos mucho mas en escrbir que en leer y
reconocerncs imagenes mucho mas deprisa de o que tardamos en producirlas. (NEGROPONTE, N.
1995:209).

% En el informe que realiza John Naisbitt sobre las grandes tendencias del futuro - en todos
los ordenes - desde la perspectiva de la sociedad norteamericana de 1985, ya aparecia como
prediccion la convergencia entre las tecnologias. (NAISBITT, J. 1986:58-59).

%8 En la Feria CeBIT 1997 de Hannover se presentaron las ultimas novedades de esta
convergencia: El WebPC y la TV-PC. El siguiente paso sera la unificacién de todos los servicios en
un solo aparato. Cabe preguntarse si los consumidores tendran que pasar por todas las fases de
desarrolio del este mercado, o podran saitarse alguna.

% Juan Larregueta en un momento determinado difundio lo que puede suponer (a tecnologia
Intercast desarrollada por Intel junto con empresas de informatica, de comunicacion y de cable. Ei
medio Intercast TM conectara a Internet y la TV af PC; es una combinacion de la tecnologia Intercast
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television en el ordenador via Internet; es decir transforma el ordenador en una
television capaz de recibir cualquier emision por un determinado costo.
(ORMAETXEA, M. 1995).

Los ordenadores son por uso y disefio un instrumento interactivo, que
mueve al usuario a 'hacer cosas' (teclear, clikear, desplazar un mando en el
espacio ...) mientras que el aparato de tefevision pertenece a una tradicion de
pasividad.

La Tecnologia Electrénica, como sefala Strathern, reguiere una
activacion y unos circuitos por ios que pasen los mensajes a través de sus
componentes. Es decir, funciona cuando son actives. Un circuito solo existe
cuando esta conectado, pero lodo lo que fa persona puede conectar es el
circuito, problema existencial que tiene una consecuencia importante. Los
aparatos existen como tecnologia gracias a que son aclivados, de modo que la
tecnologia nunca esta totalmente controlada o sometida (domesticada) debido
a que una condicion de su existencia es su relacion activa con el usuario.
(STRATHERN, M. 1996.17).

Samways senala la dificuliad gue tendra la Television Interactiva en su
penetracién en el mercado al tener que desarrollar, por un lado, la tecnologia y,
por otro, sembrar una nueva oarientacion en el telespectador para afiadir
interaccidn a las capacidades del aparato de television. (SAMWAYS, A.
1995:20).

José Aznar Taberner'® comentaba que la teievisién por definicion es
unidireccional, por lo que la interactividad en ella sera siempre un compliemento
pero no algo esencial. Afirmaba, por entonces, que los servicios multimedia que
puedan afadirse a la TV seran los que si desarrollen esta interactividad.

Munné interpreta el empefo de la televisidon en convertirse en un medio
interactivo mediante control remoto. Considera que cuando fa imagen pasa a
ser de meramente contemplada a manipulada, fa temperatura del medio, en el
significado dado por McLuhan, pasa a ser secundano, al menos en los nuevos
medios. Lo fundamental en un medijo pasa a ser que fenga o no posibilidades
de manipulacion. (MUNNE, F. 1993:67).

integrada en los nuevos PCs domésticos que acceden al nuevo contenido de Infercast desarrollado
por los programadores de TV. Los usuanos de PCs equipados con Intercast recibirdn paginas de
Web emitidas y ofros datos combinados con el cable asociado o la programacién de emisiones
televisivas. (LARRAGUETA, J.1995:6).

W Ao largo de su ponencia, Nuevos Servicios Audiovisuales en la UIMP de Valencia - 13
de julio de 1995 - desarrollo las tres grandes razones para el cambio de tecnologia en el campo de
la television. La 12 era la razon de la cantidad de programacion con alta calidad de recepcion, La 29,
ta razén del mercado - nuevos aparatos de TV, antenas, codificadores...-. Y la 32 era la interactividad.
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Miles y su equipo realizaron un estudio sobre los posibies cambios hacia
un uso mas interactive de los Medios de Comunicacién audiovisuales. Una de
Jas principales conclusiones de su estudio es la correlacion existente entre la
conducta del zapping'™ o el consumo entusiasta de sistemas de telefexto y
cierta disponibilidad hacia modos de consumo mas interactivos. De acuerdo con
estos resultados los proveedores disefian mandos a distancia para articulos de
diversos tipos como el CD-| que se maneja con un aparato de control fabricado
a imitacion del de 1a television e incluso analizan las posibles formas de zapping
gue el consumidor puede efectuar en relacidn con los nuevos soportes
electronicos interactivos. (MILES, |., CAWSON, A, HADDON, L. 1996:117-118).

En la investigacion realizada por Ergo Advaned Research, en febrero-
marzo de 1995 para la Asociacion Espaficla de Anunciantes, se planteaban
diversos estados psicolégicos en reiacion a la television que se corresponderian
con diferentes categorias de zapping.

Estado psicolégico Tipologia de Zapping

Implicacion

Seduccién

Seleccion Zapping Ocasional
Frustracion Zapping Activo
Compulsion Zapping Continuo
Indefension Zapping pasivo o

mental ’;

En las tres ultimas situaciones, el espectador se siente acorralado y a
disgusto. Lillo resaita la transformacion de la actividad de basqueda en un deseo
de escapar, afirmando que ante el desinferés que suscita la programacion, el
zapeo, que comenzd siendo una actividad jovial y fronferiza con fa aventura y
la curiosidad, es hoy una via de escape a traveés de fa que el puablico intenta, sin
conseguirlo, reencontrarse con aquella forma pacifica de comunicacion que la
Televisidn fe brindaba hace unos afios. (LILLO |, J. 1995.62).

Por o que podriamos concluir que la interactividad deseada con [os
medios electrénicos no debera ser en ningun caso de esta tipologia.

9% | a raiz del término zapping es zap- que significa en inglés: saltar rapidamente. Como
definicién de zapping proponemos la siguiente: Dicese del fendmeno consistente en cambiar de canal
mediante el mando a distancia, & incluso sin &/, hasta que ef usuario se detiene en uno que ha
atrapado ocasional y momentaneamente su curiosidad, y al desaparecer ésta vuelve de nuevo a saltar
a ofro canal y asi sucesivamente. (LE DIBERDER, A., COSTE-CERDAN, N. 1990:25).
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El fenémeno del zapping ha sido estudiado y analizado desde diferentes
perspectivas'™ e incluso se llega a denominar, con términos diferentes, las
diversas conductas derivadas del mismo. Francois Mariet'™ establece la
siguiente relacion:

] Grazing:
E! espectador va de una cadena a otra, viendo los programas con
atencion desigual en funcién de sus intereses.

[ Flipping:
En este caso el recorrido de todas las cadenas es por orden, para ver qué
programa hay en cada una de ellas.

[ Mutting:
El televisor se mantiene conectado, pero sin voz.

[ Zipping:

Se realiza con |0s programas y peliculas previamente grabados o en el
‘video bajo demanda’. Consiste en pasar a velocidad aceierada
determinados tramos.

! Switch-hitting:
Consiste en seguir varios programas a la vez.

Cruising:
El telespectador va de un canal a otro, buscando la asociacion de
imagenes descabelladas - practica poco frecuente -,

En el sector publicitario, el zapping es medido bajo ef concepto de indice
de Volatilidad - término aplicado por Central Media, que indica el porcentaje de
personas que vuelan con el mando a distancia cuando en las televisicnes ponen
anuncios -. Este indice varia segun canales, cadenas, programacion e inciuso
segun sea el medio local o nacional'®.

102

Ana M® Ullod analiza varios factores que intervienen en la potenciacion del zapping en

refacion con los momentos de exposicion de publicidad. Entre ellos destaca: ta duracién del bloque
publicitario, la posicién del blogue publicitario, fa frecuencia del blogue publicitario, el tipo de programa
donde se inserta, la coincidencia de programas competitives, el numero de personas ante el televisor,
el factor curiosidad, la contra-programiacion, e nimero de canales disponibles... (ULLOD, A. M.

1995:.53 y ss).

103
Citado en ULLOD, A M. 1995:52.

La télevision américaine. Médias, Marketing et Publicité. Paris. Collection Gestion 1992,

"% Garcia de los Santos, en el Salon internacional del £quipamiento Profesional de Radio
y Television Broadcast 95 - Madrid, 3 de octubre de 1995 - hablo del zapping y afirmd gue, segan su
experiencia, este fendmeno es, entre un 50% y un 60%, menos frecuente en la television local que

en la nacional. (ANUNCIOS, 1995¢:17).
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No obstante el zapping se ha consolidado como una forma de consumir
television en general y no solo en los cortes publicitarios.

Pérez Jiménez destaca que el espectador/receptor desarrolia un habito
tendente a la interactividad motivado por un afan de acaparar - asegurarse que
no se estan perdiendo un programa mejor en otra parte -, por curiosidad ¢ por
aburrimiento. (PEREZ JIMENEZ, J. C. 1995:211).

Las redes actuales de Television por cable, digital o analbgica, pueden
proporcionar un ‘near video-on-demand’ utilizando una mayor capacidad
trabajando en una sola direccion. Parten de la limitacion de programas o
peliculas a ofertar. Estos programas /peliculas son proyectadas a lo largo del dia
numerasas veces, cada cinco minutos por ejemplo, por lo que en el momento
que lo solicite el usuario pueden ofrecersela. Pero en estos caso no se puede
parar {a proyeccion, volver atras o situarla en pausa, como se podria efectuar
en un compieto servicio de video-bajo-demanda. Las televisiones por cable
anaidgicas no suelen dar este servicio dado que necesitarian un innumerable
nomero de canales. Por su parte las televisiones por cable digital precisan del
decodificador de 1a sepal.

La interactividad en estas nuevas modalidades - video bajo demanda, pay

per view - no rompe el esquema tradicional del proceso comunicativo, a juicio
de Cerezo Gilarranz (CEREZO, J. 1996:129); y aunque se tenga cierta
sensacion de interactividad, la realidad es que se ha potenciado la capacidad
de seleccion mas que la posibilidad real de actuar sobre el mensaje.
Michael Dertouzos'™, opinaba en 1994 que para alcanzar la verdadera
interactividad deberian de transcurrir entre 5 o 10 afios. Es decir, las Peliculas
alia carta o la Compra a Distancia no son verdaderamente interactivas, sino gque
guien emite el servicio dispone de una ancha carretera - ofrecer una lista de
cientos de videos o proponer docenas de vuelos de avion o de modelos de sillas
- mientras que el usuario receptor s0lo cuenta con un esfrecho sendero para
contestar: 81 o NO, por la linea, o marcar con una X e} producto o servicio
preferido.

El problema esta, pues, en el canal de retorno. La utilizacion de la red de
cable de telefonia parece la solucion mas idénea e inmediata. No obstante al ser
el canal de salida del usuaric aun de banda estrecha, la respuesta queda muy
limitada.

La disponibilidad de retorno abre enormes posibilidades a la Television
por cable, pues conseguiria romper la barrera existente entre la Televisién
convencional y el espectador a través de la participacion activa de éste dltimo.
(VALLS, J. F. 1986:41).

"% EL MUNDO. Separata de comunicacién. 13.5.94. Pagina 32.
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Con el conocimiento del comportamiento interactivo del usuario podremos
comenzar a levantar patrones de conducta de los mismos. En este sentido nos
podemos apoyar en el planteamiento que realiza Martin Algarra cuando
considera que fa comprension intersubjetiva puede lograrse bien interpretando
las acciones que se lHevan a cabo sin ningin intento comunicativo o bien
aquéllas que suponen un intento comunicativo. El unico modo de comprender
la accién def otro sin mediacion comunicativa es, después de interpretar
nuestras percepciones de esa accion, pensar como y por qué realizarlamos
nosofros esa misma accién, y eflo se logra imaginando el proyecto que
trazariamos, asi como la meta que pretenderiamos alcanzar al realizar la accion.
Sin proceso comunicativo que medie, no es posible conocer el significado
subjetivo a que tiende una accion si no es conociendo al actor que fa lleva a
cabo, sus motivos-para y sus motivos-porque. Desde el conocimiento de la
meta de la accion, se procede fuego a la reconstruccién de las vivencias.
(MARTIN ALGARRA, M. 1993:204).

Amescua y otros analistas consideran que la mejor forma para que toda
fuente de informacion se pueda transmiitic eficazmente, sin incurrir por elio en
elevados costes y por otro fado tomando las debidas precauciones para prevenir
abusos, es identificar al demandante de fa informacién y tener una base de
datos con fas demandas realizadas’®. (AMESCUA, A., DOMINGQ, P., GARCIA,
A., GARCIA, F. 1986:377).

Por elio, cuanta mas informacion se pueda obtener del usuario, ias
conclusiones seran mas fiables. En caso contrario tan soio podremos inferir el
curso de la accidn sin otra interpretacion de ios datos. Si hay comunicacion
interactiva, cuando el emisor capta las acciones del receptor en simultaneidad
o cuasi-simultaneidad, se pasa a ser testigo de fa accion y del resultado.

Barbara Lee opina gue, de una manera implicita, se comunica que la
Television Interactiva tendra un alto y continuo nivel de atencidn por parie de la
audiencia. Esta conducta prevista contradice los resultados de la investigacion
flevada a cabo en 1995, en ia que se observa que el grado de intensidad con
que se mira la pantalla puede depender de variables diversas, como el grado
de interés o motivacion, la hora del dia, si esta sélo 0 no, si no hace nada mas,
el programa que se esta viendo... (LEE, B., LEE, R. 1995:11).

Quizas o que no habia considerado Lee es que en el caso de 1a television
digital interactiva, ademas de tener que prestarle cierta atencién para decir qué
y cOmo se guiere ver algo, cuando el usuario conecta su aparato se establece
una relacion biunivoca con el Centro Proveedor de Servicio obteniéndose
informacion detallada de la sesién que efectua, cruzandose dichos datos con los

108 . . ., . N .
Incluse proponen que la identficacion se realice como persona individual o como entidad,
y nunca a partir de la identificacion del usuario mediante por ejemplo, su direccion de e-mail.
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obtenidos como abonado al que se conoce de forma personalizada. Se pueden
conocer sus habitos de audiencia, sus intereses y gustos... De esta forma la
calidad del servicio a prestar puede acoplarse a los deseos personaies del
usuario-televidente. (VICENTE CASTILLO, A. 1996:180).

Entonces nos acercamos al modelo de la conversacion, en la que ambos
protagonistas - emisor y receptor - acomodan sus didlogos a las reacciones gue
observan en el otro. Asi se manifiesta Martin Algarra: En una conversacion, el
oyente estd presente mientras el hablante realiza fos actos que producen el
discurso significativo, de manera que el oyente realiza esos actos al mismo
tiempo que el hablante - es decir, los va interpretando en cada uno de 10s pasos
politéticos en que se compone la efecucion de esa accion - y después, ya de
modo monotético. (MARTIN ALGARRA, M, 1993:205).

Como opina Stephanidis, en la comunicacion personat y directa se usan
muchos canales y se activan muchas modalidades. En el caso de que un canal
falle, puede solventarse por otro. Si trasladamos esta situacion a la relacion
hombre-maguina parece interesante faciifar al usuano una funcion simuftanea
de procesamiento y recuperacion de failos, lo que daria una fiexibilidad al
proceso de interaccion. En el fondo de la cuestion esta sustituir, mediante
determinados signos'”’ - graficos, linglisticos.. - el lenguaje no verbal y gestual
que no puede percibir directamente. (STEPHANIDIS, C., SFYRAKIS, M.
1996:207).

Se desarrolla el concepto de ‘tiempo compartido™® que posibilita el uso
de la misma electronica de comunicacion y consumo por diferentes usuarios.
Esta sensacidn de conectividad produce, a juicio de ios analistas, una sinergia
y una energta positiva.

Probablemente, como opina Echeverria, estamos en las puertas de la
revolucion doméstica, ya que con las redes telematicas, horizontales e
interactivas, se permitiran los didlogos virtuales entre empresa y cliente.
(ECHEVERRIA, J. 1995:115).

La necesidad de conocer lo mas posible al interactuante, sin perjudicar
su anonimato, sera unec de los aspectos sobre los que la Estrategia Publicitaria

107 . - : . - -

En el caso de ias Autopistas de la Informacion los signos tipograficos son utilizades para
componer ciertas figuras que expresan estados de animo y caracteristicas personales de los
interlocutares. Son los denominados ‘emoticones’.

"% Negroponte explica como fa interactividad abordé la busqueda de soluciones al problema
de compartir un ordenador en la época en que estas maquinas eran costosas y monoliticas. En Jos
afios 50 y principios de la década de los 60, un ordenador era tan valioso que se hacian grandes
esfuerzos para mantenerio funcionando todo ef tiempo. A nadie se le habria acurrido conectarie un
teclade e intercambiar preguntas y respuestas con 8. Con el concepto de ‘tiempo compartido’ y el
desarrollo de un sistema que lo permitiera, multiples usuarios podian compartir una sola maguina,
aunque esiuvieran an lugares diferentes. (NEGROPONTE, N, 1995:118).
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debera incidir mas. Los diferentes grados de anonimatos - como consecuencia
de la aceptacion del usuario a proporcionar sus datos - nos proporcionaran ei
abanico de conocimiento de las motivaciones que explican su conducta
electrénica interactiva.

La clave esta en compartir espacio y tiempo'. Shutz lo define como
refacion cara a cara. Compartir el espacio significa que para los interactuantes
la presencia del otro es inmediatamente observable a través de sus estimulos-
respuestas. ;A quién consideramos ‘el otro’ en esta relacion electronica de
interaccion? ¢ Al que creo que esta al otro lado del cable/pantalla?, ; Al programa
cibernético?. La sensacion de que estoy teniendo una relacion cara a cara sera
meramente virtual e interpretativa’’®,

Pero ain asi es importanie. Ha sido profundamente estudiada la
necesidad de sentir, pre-sentir, la presencia del ‘otro’ con el que estamos
dialogando, interactuando. Como afirman Marc y Picard, /fos ‘otros’ son un
elemento necesano en fa construccion de fa imagen de uno mismo; si alguien
no llega a enconfrar este ‘otro’ necesario para eslablecer una identidad
satisfactoria, experimenta un sentimiento intenso de frustracién y no puede
acceder a una conciencia consistente de él mismo. (MARC, E., PICARD, D.
1992:64).

Laing bautiza lo apuntado por Marc y Picard con los siguientes conceptos:

2 el concepto de confirmacion :

Alude a la finalidad que la interaccién humana tiene de ver confirmadas,
por los ‘otros’ ciertas caracteristicas, roles, y demas elementos de
identidad que el interactuante reivindica.

2 El concepto de infirmacion:

Lo contrario a lo anterior seria lo que se denomina 'la infirmacién'. Puede
estar caracterizada por el rechazo, la negacion, ia ausencia de respuesta.

' Gracias a la tesis doctoral de lvan Sutherland, miembro del MIT, en 1963 se conocio la
idea de graficos interactivos por ordenador, a los que se denominaron: Sketchpad. Los graficos
interaclivos por ordenador Sketchpad se basaban en un sistema de trazo de lineas en tiempo real
que permitia al usuario interactuar directamente con la pantalla del ordenador por medio de un |lapiz
optico. (NEGROPONTE: 1995:127).

110 . . . . . g . o r
Es imprescindible traer aqui la opinidn de Umberto Eco. Para Eco, en la comunicacién

cara a cara intervienen infinitas formas de reforzamiento extralingiiistico (gesticular, ostensivo, etc)
e Infinitos procedimientos de redundancia y feed back (retroalimentacién) que se apuntalan
mutuamente. Esto revela que nunca se da una comunicacién meramente lingiiistica, sino una

actividad semidtica en sentido amplio en la que varios sistemas de signos se complementan entre si.
(ECO, U. 1987:78)
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No obstante puede también considerarse en la pseudo confirmacion''.

Todas estas formas tienen un efecto mas 0 menos negativo, perjudicial
y destructor que recae en el sentimiento de identidad del usuario.

2 El concepto de colusion.

Remite a la confirmacion sobre un falso Si mismo - identidad
enmascarada -.

Por otro lado, la comunidad de espacio también significa que un cierto
sector det mundo exterior es igualmente accesible para todos los participantes
en la relacidn cara a cara. Las mismas cosas son alcanzables, visibles,
audibles. La idea de giobalidad de las relaciones alcanza su mas alta cota.

Finalmente y a modo de introduccion del apartado siguiente - 1.1.3.
Desarrollos y Aplicaciones.- sefialamaos la reflexion que realiza Vicente en torno
a cdmo antes los componentes de la interaccion sociai actuaban de forma
separada, mientras que ahora se han unificado. Eil acceso a la informacion -
periddicos, television...- , la comunicacion entre personas - correo, teléfono.. .-,
y las transacciones, en su sentido mas amplio - compra, banca, ensefanza,
sanidad...-. (VICENTE CASTILLO, A, 1995a:70).

Rolf Kreuzer, del grupo editor aleman Bertelsmann, traslada este
pensamiento ai mundo empresarial en su actividad de comunicacion, cuando
reclama la necesidad de que las empresas se involucren en el mundo de fos
nuevos medios, bien como proveedores, bien como usuarios, - y que se
acostumbren - a gue en este nuevo panorama, el consumidor es el iniciador de
fa comunicacion, y a que fa empresa debe prepararse para comunicaciones
biunivocas o de diglogo que utilicen combinaciones de medios. (LUQUE, M.
1995:16).

M : . . .
Hasta qué punto 1a respuesta automatizada/programada a través del correo electronico -

después de haber interactuado en una Web, por ejemplo -, del tipo Gracias por tu visita. Tomamos
en cuenta tus sugerencias... puede considerarse una pseudo confirmacion si el usuario observa que
siempre le dan la misma respuesta a sus interacciones. Pensamos que si, por lo que debe ser un
elemento a decidir a la hora de definir la Estrategia de Comunicacion en estos entornos.
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1.1.2.4. No Linealidad en la recepcién del mensaje.

Nunca se habia constatado mas claramente el pensamiento de Austin:
Hablar es hacer, que se explica por la triple actividad en el uso del lenguaje.
(LOZANO, J., PENA MARIN, C., ABRIL, G. 1989:188):

el acto de decir algo - acfo locutorio -
el acto que tiene lugar al decir algo - acto flocucionario -
y el acto que acontece por decir algo - acto periocutorio - .

Con los Medios Multimedia Interactivos, emisor y receptor actuan en estos
fres planos.

Los expertos y especialistas en hipertexto opinan que deben apartarse los
sistemas conceptuales de linealidad, centro, margen, jerarquia... para
sustituirlos por ia multilinealidad, nodos, nexos y redes.

Contreras Medina alude al paso de la escritura definida anicamente por
signos visuales, a una escritura que compone los mensajes desde elementos
que ya no son puramente lingliisticos. Al texto y contexto se le afade el termino
hipertexto que se desarrolla en un espacio global y multidireccional.
(CONTRERAS MEDINA, F. 1995:71).

No obstante no debemos olvidar que, como muestra Martin Algarra, para
que tenga resultado positivo un proceso comunicativo debe haber en coman un
conjunto de abstracciones y estandarizaciones que son signos de caracter
lingiiistico, y compartir un contexto significativo. No sélo hay que compartir un
mundo sino comprenderio de un modo similar al otro (MARTIN ALGARRA, M.
1993:210). Moles también se expresa en este sentido cuando alude al concepto
de comunicacion que nace a partir del término mas preciso - y a la vez més
técnico - de “informacién”, indice numérico que caracteriza una actividad nueva
en si misma: fa intensidad de intercambio enfre los seres humanos y la
complejidad del colectivo constituido por una sociedad global repartida en el
espacio y en el tiempo. (MOLES, A. 1992:103).

De igual forma, el profesor Pablo del Rio opina que el desarrollo de
formatos en hiperiexto ha de partir del estudio y conocimiento del sistema
cognitivo y cultural en un espacio y tiempo social determinado. Para desarroliar
posibles modificaciones en los formatos que estructuran la informacion en
hipermedia se debe analizar los cambios que puede soportar este sistema
cognitivo y cuitural. (DEL RO, P. 1991).

En definitiva, ¢l esquema base, que aporta Shutz, de las caracteristicas
de la comunicacion serian (MARTIN ALGARRA, M. 1993):

© Los signos son dirigidos siempre a un intérprete de su significado.
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® Cuando se usan unos signos, se espera que éstos sean entendidos
por aquél a quien se dirigen.

® Se ha de compartir un sistema de relevancias - intereses -
substanciales.

@ Se requiere un conjunto comun de abstracciones y estandarizaciones,
es decir, de un lenguaje.

A partir de aqui, lo caracteristico del sistema hiperexto es que la
informacion pierde ia linealidad para que el lector se vaya creando su propia
ruta de percepciones.

Para acercarnos a lo que supone la no linealidad de recepcion del
mensaje debemos considerar los siguientes componentes:

1 El espacio:

Hay gue tener en cuenta, en primer lugar, que la informacion se va a
situar en un espacio diferente al tradicional: libro, periddico, revista...

Este espacio diferente, que algunos denominan ‘ciberespacio’’” se
configura en ia pantaila del ordenador. Dependera del hardware y software del
usuario el que una misma informacion sea recibida en mejores o peores
condiciones. En los momentos actuales, ios ordenadores van transformandose
hacia pantallas mas grandes y de mejor definiciéon, pero no obstante es un
proceso fento.

Cada vez mas nos encontramos en un mundo que sitda mas pantallas
para el acto de la comunicacion. Pérez Jiménez opina que hoy vivimos en e/
mundo imaginario de fa pantalla, del interface y la reduplicacion de la
contigtiidad vy fas redes. Todas nuestras mdquinas son pantaflas. Tambign
nesoeiros hos hemos convertido en pantaflas y la interactividad de fos hombres
se ha convertido en la interactividad de las pantailas. Nada de io que aparece
en la pantalla esta concebido para ser descifrado en profundidad, sino sélo para
ser explorado instantaneamente. (PEREZ JIMENEZ, J. C. 1996:25).

El Ciberespacio es un entorno formado por los ordenadores conectados
a las diferentes redes en todo el mundo.

El Ciberespacio no existe para ser habitado sino para ser recorrido. Es un
espacio transitorio y efimero. (GUBERN, R. 1996:167-168).

"2 palabra acuriada por primera vez en 1984 , en la novela Neuromancer, por el escritor de
ciencia ficcion William Gibson. A juicio de Pérez Jiménez el término pasa, pocos afios después, a
describir los ambientes creados por la tecnologia de las realidades virtuales. (PEREZ JIMENEZ, J.
C.1995:203).
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Peéerez Jiménez considera que cualquier usuario puede refacionar el
manejo de ciertas tecnologias - como el teléfono, el ordenador o la television -
con la sensacion de entrar en una red electrénica, en un espacio digital que no
se ubica en el mundo fisico. Cuando ef uso de estas tecnologias es interactivo,
fa idea de espacio compartido se refuerza particularmente. Actos como enviar
un mensaje por correo electrénico, o programar un espacio de TV por satélite
comienza a percibirse como incursiones en un no-fugar interconectado y en
expansion que se conoce como ciberespacio. (PEREZ JIMENEZ, J. C.
1896:38).

Siguiendo a Wiener'", creador de la denominacion ‘Cibernética’ de ia raiz
griega Kubernetes = timonei , el Ciberespacio toma el vocabulario marino para
describir jas acciones que en €l se pueden llevar a cabo: navegar, inmersion,
surfing, bucear, fiotar'"* ..., todo efo indica que este espacio es percibido como
un flufo, una corriente - flow - surcada por los bytes portadores de la
informacion.

No en vano, la Cibernética se percibe como una disciplina nacida de la
relacion entre ta maquina y la biotogia, hombre-maquina, en el entorno de un
constante intercambio de informacion. (MARC E ., PICARD, D. 1992:12).

José A. Mayo y Montxo Aigora, organizadores de {a Muestra de Ar
Futura 95 afirmaban que navegar por las redes era una ‘aventura’ sin limites
para el conocimiento. Mentalmente, el ciberespacio es coma un nuevo tertitotio,
que en ef fuluro podria servir de alternativa a fa geografia ferrestre. Se esta
gestando una nueva cultura. (AGUILAR, Y. 1995:77).

La idea tradicional de 'pagina’ ha pasado a la Tecnologia Multimedia con
el concepto de espacio organizado de informacion que se puede ver y oir en
una panialia y que permanece fijo (puede que haya paries con video en
mavimienic) aunque no corresponda al tamano fisico de Ja pantalia del
ardenador. Para 1a total y completa observacion de la pagina se debe mover
hacia arriba-abajo, derecha-izquierda los cursores gue aparecen en la pantaila.
Cuando se desea pasar a otra ‘pagina’ se clickea sobre el meni de opciones o
sobre los textos e imagenes que llevan enltaces a otras paginas.

"? Norbert Wiener se dio cuenta de que la idea de informacion constituye el nucleo de Ia

teoria de la retroalimentacién. Los mecanismos de retroalimentacién son dispositivos de
procesamiento de ia informacion. (CREVIER, D.1996:21).

14 Et profesor Miguel Angel Davara, desde ef Instituto de Informatica Juridica de la Facultad
de Derecho en [a Universidad P. Comillas, ICADE, aporta una interesante reflexidn, Opina que el arte
de la navegacion exige rurmbo y en el comportamiento del usuario, quizas, éste no suele estar
dernasiado planificado. Efectivamenie, en muchas ocasiones se pierde el rumbo a través de 1a red,
encontrando infoymacién & la deriva. Davara propone el término flotar mas que el de navegar.
{DAVARA RODRIGUEZ, M. A, 1988:23-30).
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En esta pantalla donde se reflejan la pagina virtual, los elementos - bits -
gue transportan la informacion no son visibles al usuario. Tan soélo se tendra
noticia de gue el ordenador los esta leyendo e interpretando para nosotros.

1 El hipertexto:

Cuando Theodor Nelson acuia el término hipertexto lo define como
escritura no secuencial. Su proyecio -Xanadu- buscaba almacenar {oda la
documentaciéon mundial y organizarla de forma que cualquier usuario pudiera
desde su ordenador llamar a un documento y copiario o integrarlo en su trabajo.
Posteriormente el usuaric integraria su trabajo a esta red de documentos para
asi continuar retroalimentando el sistema.

Para Nelson el hipertexto es una escritura no secuencial, que permite que
el lector elija y lea mejor en una pantalla interactiva. Se trataria de bloques de
texto conectados entre si por nexos, lo que permite al lectorfusuario realizar
diferentes recorridos por los mismos. (LANDOW, G. 1995:15).

Como antecedentes del sistema de comunicacion Hipertexto se sefala
el creado por Busch'™ denominado ‘Memex’. Ante la abundancia de informacion
a la que se enfrentaba el ser humanc y la dificultad de recuperar una
informacion determinada - cuestion de eleccion - liegd a la conclusion de que la
causa era el mal funcicnamiento de los sistemas de almacenaje, referenciacion
e indices. A partir de esta hipétesis, trabajo en el disefio de una maqguina que
consistia en un aparato en el cual se podian almacenar todos los libros, discos
y comunicaciones; al estar mecanizado se podian consultar con bastante
rapidez y flexibilidad. (LANDOW, G. P. 1995:26-31; HOFFMAN, D. L., NOVAK,
T. P. 1996:53). Busch desarrolia su sistema hipertexto en términos de una red
de caminos y asociaciones, intentando asemejarse a como piensa el cerebro
humano y procesa la informacién que recibe - asociacion de ideas -.

Hoffman y Novak (HOFFMAN, D. L., NOVAK, T. P. 1995, 1996:53) eligen
como definicion mas completa y actuai ia proporcionada por Bornman, H. y Von
Soims, S. H.'"%

El Hipertexto sugiere el concepfo de escritura no secuencial de fa
informacién que permite al usuario conectar informacion de forma
conjunta por medio de diferentes caminos o vinculos.

Desde una perspectiva literaria, Roland Barthes en su obra S/Z hablaba

""% Busch, Vannervar P. As we may think . Allantic Monthly n® 176. Jufio 1945 Pagina 101-

108.

e Hypermedia, Multimedia and Hypertext - Definitions and Overview. Electroric Library 11,

1993, pagina 260.
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de un texto ideal que coincide plenamente con el concepto actual de hipertexto.
Su descripcion se realizaba en estos términos:

En este texto ideal abundan las redes que actuan enfre si sin que
ninguna pueda imponerse a las demas, este texto es una galaxia de
significantes y no una estructura de significados; no tiene principio, pero
si diversas vias de acceso, sin que ninguna de ellas pueda calificarse de
principal; los codigos que moviliza se extienden hasta donde aicance la
vista; son interminables...; los sistemas de significados pueden imponerse
a este fexto absolutamente plural, pero su numero nunca esta limitado,
ya que estd basado en fa infinidad del lenguaje.

Mercedes Caridad y P. Moscoso opinan que la escritura tradicional es
secuencial, en tanto en cuanto se deriva del discurso hablado, gue asi se
manifiesta y se plasma en los escritos. (CARIDAD, M., MOSCOSO, P. 1991:27).

La informacion lineal permite ir obteniendo los contenidos sin acudir a

informaciones externas o referenciales'’”.

No obstante, las ideas no se estructuran en ia mente de manera lineal
sino interrelacionando numerosas variables y en multiples direcciones. Cuando
el ser humano escribe, siempre ifrata de relacionar cosas de forma no
secuencial. (CARIDAD, M., MOSCQOSQO, P. 1991:27).

El hipertexto se asemejaria mas a la forma en que transcurre el
pensamiento humano. Vannevar Bush explicaba en 1945 en As We May Think
que nuestra manera natural de pensar es por asociacion. Somos capaces de
captar conexiones entre las cosas y nuestros pensamientos transcurren
tomando la forma de redes, de interconexiones... (BELLVER TORLA, C.1996b).

Pero no obstante, no liega a abarcarlo dado gue los enfaces o saltos
estan de atguna manera predeterminados de antemano por el diseifador de la
comunicacion multimedia. Sin duda es un avance que da mayor libertad de
recepcion de los mensajes al usuario, perc el cerebro humano todavia es capaz
de relacionar aspectos siempre novedosos y creativos diferentes a los
plasmados en un soporte multimedia en un momento y espacio determinado.

A este comportamiento de navegacion por la red, como proceso dirigido
por el usuario a través de un hipertexio-multimedia, siguiendo un modelo de
busgueda y recuperacion no lineal, habria que afiadir la libertad cuasi-ilimitada
de eleccion y de mayor control por parte del consumidor. (HOFFMAN, D. L.,

Y17 as notas a pie de pagina o las referencias bibliograficas rompen la linealidad del discurso

pero podrian integrarse en el propio texto si el autor quisiera. Landow ve en esta forma de escribir una
dependencia de la imprenta y una subordinacidn con respecio at cuerpo del texto que inmediatamente
alcanza el rango de texto principal. (LANDOW, G. 1895:90).



108

12 Parte: EL CAMPO TECNOLOGICC.
1. DELIMITACION DE CONCEPTOS. .
1.1, LA TECNOLOGIA NUEVOS SCPORTES DE COMUNICACION...
1.1.2. La Tecnologia Multimedia.
1.1.2.4. No Linealidad en la recepcion del mensaje.

NOVAK, T. P. 1996 53).

A medida que e usuaric se mueve por ia red se va apartando
constantemente del centro 0 principio de su busqueda. Por otro fado, el
hipertexto proporciona, en cada salto, un nuevo centro del que pueden surgir
nuevos itinerarios. De esta forma la atencidén provisional dependera del lector.
La ausencia de un eje primario de organizacion causa sensaciones de pérdida
de rumbo. (LANDOW, G. 1995:24).

En ese continuo navegar podemos enconirarnos aspectos que desvien
nuestra atencidén y nos hagan entrar en informaciones que previamenie no
habiamos planeado buscar. A esto Doménech Riera lo denomina el
hiperzapping: saltar de un lugar a otro sin previa intencion. (DOMENECH
RIERA. E. 1996.188).

Los grados de libertad, que cada soporte multimedia lieva consigo, varian.
Aquélios que estan controlados centralmente - servicios on-line, tetevision digital
via cable interactiva, CD-ROM...- proporcionan una libertad de eleccidon
delimitada por ia propia oferta de contenidos.

Nelson aportaba dos principios gue siguen siendo validos aciualmente:

@ E! usuario tiene que ser capaz de ver y seguir los enlaces que
encuentra a partir de una primera informacion estructurada linealmente.
Es decir, a partir de una introduccion, menl o explicacion mas o menos
detallada se comienzan a elegir los enlaces que nos transportan a mas
informacion.

@ E! usuario debe darse cuenta cuando entra dos veces en una misma
pagina desde dos enlaces iguales situados en lugares distintos.

Segun Conklin un sistema hipertexto ideal contiene los siguientes
elementos (CARIDAD, M., MOSCOSO, P. 1991:45):

'+ Una base de informacion formada por una red de nodos'*®
textuales o graficos en la que se puede pensar como una especie de
hipergrafico o hiperdocumento.

:. Ventanas en ia pantalla que se corresponden totalmente con i0s
nodos de {a base de datos de manera biunivoca, teniendo cada una su
nombre, que aparece siempre en la pantalla.

' Estas ventanas pueden variar de tamafio, cerrarse o reducirse

4 R .. . ..

*® | os nodos - nodes - son los contenedores de informacién. Son bloques de informacion
almacenada digitalmente. Son las piezas mas pequerias gue pueden seér enlazadas o relacionadas
mediante [os enlaces - links-.
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a minusculos iconos. Cerrar una ventana supone guardar los cambios
realizados en ella. Si deseamos abrirla de nuevo basta con clickear sobre
el icono.

»: Las ventanas pueden contener cualquier cantidad de iconos, gue
representarian fos puentes a otros nudos de la base, y que guarda un
titulo o campo textual que nos informa del contenido del nudo sefialado.
Al clickear con el ratén sobre uno de estos iconos, el sistema busca el
nudo referenciado y presenta en ia pantalla el contenido en una nueva
ventana.

. El usuario tiene que poder crear enlaces a nudos nuevos © a
nudos ya existentes.

«: La informacion tiene que poder recuperarse por fres caminos:

1. Siguiendo Ios enlaces y abriendo ventanas para examinar su
contenido informativo.

2. Haciendo husquedas en la red para recuperar una cadena de
caracteres, descriptores o atributos.

3. Navegando por el sistema utilizando un visualizador que
permite ver graficamente la red.

Landow nos habla de la Transliteracion hipertextual de la cultura del
escriba o el manuscrito electrénico aludiendo al hecho de que el hipertexto
permite contemplar el texto de dos maneras, tras haberlo fragmentado,
dispersado o atomizado. {LANDOW, G. 199575 a 78).

@ Suprimiendo la linealidad de lo impreso, se posibilita la fragmentacion.

@ Destruyendo la nocion de texto unitario y permanente, se obtiene la
diversidad de lecturas y versiones. Hay multiples principios y fines''®.

Este dltimo punto conecta con la problematica de la autoria del texto u
chra. Si a través del hipertexto el lector transforma la experiencia de la lectura,
siguiendo unos enlaces y no otros, ;hasta qué punto no es él el autor o
responsable de lo que esta leyendo siguiendo su propio criterio? Y ¢ el conjunto
de esas lecturas efectuadas pueden considerarse una obra? Cada documento
individual habra sido escrito por un autor, pero la paricular manera de
secuenciar un conjunto de documentos de procedencias distintas,

"% Ted Nelson afirmaba: No hay ditima palabra. No puede haber una tltima versién, un

aftimo pensamiento. Siempre hay una nueva version, una nueva idea, una nueva interpretacion.. /..
Recuerde la analogia entre texto y agua. El agua fluye libremente, el hielo, no. Los documentos que
fuyen, Jos documentos vivos en la red estan siermpre somefidos a uso y conexion constantes, y estos
nexos nuevos constantemente se vuelven interactivos y accesibles. Cualguier gfemplar suelto que
alguien conserva esta congelado, muerto, carece de acceso a nusvas conexiones. (Literary Machines.
Swarthmore, Pa., 1981. Pagina 48).
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seleccionados y conectados por el lector, ;quién la ha realizado? (BELLVER
TORLA, C. 1996b). Esta disyuntiva acapara poca atencion en el sector
publicitario, acostumbrados a perder la autoria en favor del anunciante, pero no
deja de ser preocupante para determinados sectores como el editorial.

La expresion Hipermedia extiende 1a nocién de texto hipertextual a la
informacion visual, sonora, animada, efc,.

Junto con ia informacién en sus diferentes modalidades hipermedia, en
ia pantalia apareceran ciertos elemenios visuales: el cursor, la flecha, la
pequefia mano o el icono grafico parpadeante que representia la voluntad de
actuar por parte del usuario dentro del decumento virtual. Esta 'voluniad-de-
hacer' se ejecuta cuandc puisa la tecia ‘enter del teclado, la superficie dei
‘raton’, o el boton del joystick...

Del Rio sefala coma los cambios de los formatos de representacién
producidos con el devenir del desarrollo tecnoiégico de tos Medios de
Comunicacion han modificado {a estructura mental de las nuevas generacicnes:
recuerdo por reconocimiento, estructura atdmica, pensamiento episédico,
estructura dialogica viso-situacional... (DEL RIO, P. 1991).

Sobre este entramado, ios expertos en hipertexto trabajan con objetivos
diferentes en su naturaleza (pedagodgicos, culturales, comerciales...) pero
identicos en su fin: satisfacer 1as necesidades de los usuarios en relacion a ia
informacion-comunicacion, ofreciéndola o presentandola de la manera mas
parecida a la actividad mental peculiar y caracteristica de un tiempo y espacio
concreto: navegando por ios contenidos, asociando ideas, reconociendo datos
por simifitud, proximidad. ..

En el contexto del hipertexto lo wvisual adquiere una dimensién
extraordinaria. La percepcion visual sera por tanto la via de entrada inmediata
de os estimulos manejados a través de este sistema de informacion complejo.

Manuel Martinez Arnaldos sefala tres variables sensibles en ia
percepcion visual: la variacion de las manchas, y las dos dimensiones del plano.
( MARTINEZ ARNALDOS, M. 1990:160:162).

Estas variables relacionadas espacial y temporaimente forman los
sistemas espaciales de comunicacion. Dentro del sistema espacial, segun este
autor, destaca la representacion grafica a la que caracteriza por una doble
funcion: memoria artificial e instrumento de investigacion.

Desde la perspectiva de "autor" de los formatos y representaciones en
hipertexto cabe preguntarse como organizar los estimulos - contenidos de
informacién - para que el receptor “navegue" por ellos percibiéndolos y
dotandolos de sentido.
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La interpretacion de la escuela de la Gestalt nos remite a ia estructuracion
de {as manchas en un fondo, {a cual favorece (a identificacion de figuras.

A partir de aqui hay que sefialar las dos operaciones basicas de la
inteligencia: identificar y reconocer. Estas darian pie al proceso de asimilacion
y comprension.

La pantalia de! ordenador nos va lanzando un conjunio de estimulos de
informacion de forma que ante cada uno de ellos podemas ampliar el campo de
percepcion de esa informacion a través de ias opciones, caminos y posibilidades
que se nos van abriendo segun buceamos en elia.

Cuando el receptor visualiza en el ordenador un iratamiento de
informacion en hipertexio tiene que ir decidiendo la ruta por la que tiene interés
de conducirse. Por tanto actua, moedifica la estructura de presentacion de la
informacion adaptandoia a sus necesidades e intereses.

Para motivar a que el receptor continde y supere e posible cansancio se
recomienda las respuestas que potencian el continuar, junto con el mero hecho
de superar pantallas con preguntas orientadas con revelacion de respuestas
que involucran al sujeto a proseguir, a llegar al final.

Merece sefialarse los descubrimientos del soviético Yarbus'® sobre
percepcion visual, y que Luria consiguio lievar a Cambridge en 1961. Segun ta
labor de investigacion desarrollada por Yarbus, ante una estampa, [(os
movimientos del ojo, en los individuos sanos, estan en funcién de las preguntas
planteadas y de lo que se estuviera intentando responder.

Del conocimiento de los movimientos oculares en diversas alternativas
de formatos puede alcanzarse el conocimiento de las rutas mentales por las que
el receptor navega antes de realizar una determinada interaccion - blsqueda de
asociaciones, o de mas informacion.. .-.

Percepcion visual e interaccion unidas bajo un mismo entorno: fa
representacion de informacion a través del sistema informético del hipertexto.

0 Citado en: MARINA, J. A. 1993:36.
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1.1.3 Desarrollos y Aplicaciones.

Estos aspectos seran analizados a partir de io formatos multimedia que mas
trascendencia tienen en la actualidad y, por otra parte, demuestran mas crecimiento
en el sector de tas Comunicaciones. Estos son: EI CD-ROM, el CD-I, los Quioscos
interactivos, la Television digital via cable, 1as Autopistas de 1a Informacion y los
Servicios On Line. Hemos abandonado a la Television digitat via satélite por
proporcionar tan sélo una pseudo-interactividad, por lo que no consideramos que
precise un tratamiento especial en el disefio del modelo de planificacion de la
estrategia de comunicacion pubticitaria.

Los desarrollos de las nuevas Tecnologias de ia Informacion estan en intima
relacion con las concepciones, actitudes, e ideas sociales que se manejan para
describir la sociedad. Maria Jesus Buxo sefala que a o largo de la historia de las
tecnologias inteligentes, los ordenadores y las redes telemaficas se han usado de
forma restringidas respecto a su diseffo de innovacion intelectual. (BUXO, M. J.
1996).

Las implicaciones sociales que el uso de estas tecnologias tiene, tanto en
la empresa como en el hogar, permiten /a creacién de ambientes inteligentes que
aunan prestigio con orden, rapidez y eficacia. A juicio de la catedratica M. Jesus
Buxé, a pesar de el crecimiento en el parque de ordenadores y modem, el
ordenador esta asociado a las organizaciones estructurales jerarquicas y al poder,
por lo gue se provocan diferentes reacciones de rechazo y aceptacion.

La posible maldad o bondad de las nuevas tecnologias para la sociedad
humana, es uno de los debates que segun Buxo proceden del hecho de que por
una parte, los ordenadores son objetos evocalivos y proyectivos. (BUXO, M. J.
1996).

La comparacion entre computacion y mente humana esta iatente. Al
procesar ambos informacién abstracta, se asume que 1a maquina tiene afinidad con
los procesos psicoldgicos y neuronales.

Tras la estancia en la Carnegie Mellon University de Pittbourgh - USA -
trabajando con un equipo de investigacion y desarrollo de la Inteligencia Artificial y
las Ciencias Informaticas, Buxd concluye la meta del proceso de desarrollo de las
nuevas Tecnologias: La heuristica que gobierna la experimentacion en la
Inteligencia Artificial consiste en programar ordenadores para que adquieran
capacidad de aprendizaje sobre la base de técnicas sistematicas de accién racional
que combina la resolucién algoritmica de problemas programables con fa busqueda
heuristica y los juicios intuitivas. Este seria pues, uno de los objetivos de desarrolio
de la inteligencia Artificial: aprender de |la experiencia.

Aplicado a las nuevas Tecnologias de la Informacion, esto nos ilevaria a
poder pensar que el soporte del mensaje - la maquina - puede, tras haber
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aprendido de experiencias anteriores con otros usuarios o incluso con el mismo
usuario, modificar su comunicacién con independencia del conocimiento del emisor.
Pensemos que se disefa una comunicacion que lleva la orden de modificar el menu
de entrada segun las experiencias acumuladas y su correlacion con dos o tres
variables del perfil del usuario, con el objetivo de optimizar la presentacion de
ofertas a visitar. El emisor desconocera cual sera la combinacion en cada momento,
pero sabra que sera la mas efectiva posible. La comunicacion se acerca mas a la
conversacion, pues a través de determinados gestos (clickeo del raton, pulsar con
el dedo...) el emisor - ausente y suplido por la maquina, soporte del mensaje - es
capaz de reaccionar cambiando de tema, proponiendo, preguntando, narrando...
etc,.

1.1.3.1. Desarrollos.

[corov|
El uso del CD-ROM, en sus primeros afnos de desarrollo, estuvo limitado a
las bibliotecas y grandes empresas por sus importantes costos de produccion y su

enorme capacidad de aimacenaje de datos tales como informacién financiera y
empresarial, directorios, bases de datos, y material de referencia.

Una vez se normatizoé internacionalmente la industria del CD-ROM vy
disminuyeron notablemente los precios del hardware'”', el desarrollo de este
soporte de informacion comenzé a ser considerado por todos aquellos proveedores
y editores de informacion.

El semidtico y escritor italiano Umberto Eco llama a estos nuevos soportes
electronicos, 'Enciclomedias’ (ARCO, M. A. 1995b:78). Segun él son las nuevas
enciclopedias y libros de consulta. No obstante, en la actualidad algunos autores
como Negroponte (NEGROPONTE, N. 1995:89-90) hablan de él como 'el beta de
los afos 90'. Vaticina que el CD-ROM quedara en breve obsoleto por las
posibilidades de las comunicaciones on-line.

Esta ultima opinion también es compartida por otros autores, siendo Mufoz
(MUNOZ, P. 1995:119) quien nos detalla que la principal razén es debida a su
capacidad de almacenamiento: ...en efecto, un CD-ROM tiene una memoria de
5000 millones de bits, capacidad que necesita un programa interactivo que incluye

'?! Desde hace ya unos afios, las unidades de lectura de disco optico han sido incorporadas

al ordenador por los fabricantes de hardware, asi como la tarjeta de sonido, los altavoces, micro...
participando, por tanto,de la constante bajada de precios, lo que ha posibilitado sin duda su difusion.
La industria esta luchando por el mercado domestico.



112

1* Parte; EL CAMPO TECNOLOGICO
1. DELIMITACION DE CONCEPTOS
1.1. LA TECNOLOGIA NUEVOS SOPORTES DE COMUNICACION..
1.1.3. Desarmolios y aplicaciones
1.1.3.1. Desarrollos. CD-ROM.

mucha lectura, bastantes fotos y un poco de video. Pero no es tanto si vemos que
sélo permite 1 hora de video comprimido. Frente a esta limitacion los sistemas on
line se presentan como los unicos, por el momento, capaces de satisfacer todas las
demandas de informacion, puesto que su capacidad es ilimitada.

Los consiguientes desarrollos del CD-ROM mas destacables son los CD-
ROM XA, de los que ya hablamos. La empresa KODAK ha desarrollado a partir de
este formato su 'Photo CD' con imagenes de fotos de alta resolucion que tienen
enorme utilidad en el mundo editorial y publicitario. La llegada al mercado del
Reescribible - CD-RW - de Philips responde a una demanda del propio consumidor.
Se espera que sus precios competitivos le sitien en una posicién superior a los
disquetes de 3,5".

El crecimiento de la utilizacion del CD-ROM como soporte multimedia esta
condicionado a la expansion del hardware - lectores -. Aunque el nimero de ventas
de dichos lectores suele oscilar dependiendo de la fuente, las cifras mas
consolidadas para el mercado espafol son las siguientes (GONZALEZ, D. 1996:95):

En 1993: 25.000 lectores

En 1994: 100.000 “ " -59% hogar, 41% empresa -.
En 1995; 236.000 “ " -130.000 hogar, 106.000 empresa -.
En 1996: 276.000 " " -180.000 hogar, 93.000 empresa -.

Al venir incorporado el lector en la unidad central del ordenador, las ventas
como periférico se estabilizan.

Si observamos las cifras de equipamiento de ordenadores clasicos y de
ordenadores muitimedia - incorporan CD-ROM - vemos que efectivamente el
parque de PC Multimedia sigue creciendo dejando obsoletos a su generacion
anterior. (REY OSORIO, J. M. 1996:37).

Ventas de Ordenadores en Espana

1991 1992 1993 1994

PC 507.200 ; 474.300 231.800 64.500
PC Multimedia = 27.300 i 107.700 334.200 485,600
TOTAL Pcs 534.500 582.000 566.000 550.100

|

|

|
Fuente: M? Industria y | '
Energia
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En definitiva, el nimero de lectores situados tanto en el hogar como en Ia
empresa, indican ya que este soporte puede ser idoneo para cualguier accion de
comunicacion dirigida a segmentos grandes de poblacion.

Los resultados de la encuesta lievada a cabo por Fuinca en 1996, Andlisis
de los usuarios de productos multimedia en Espafia, arrojan un dato significativo.
Entre los accesorios utilizados por los usuarios destaca et CD-ROM con ef 45,8%
seguido a gran distancia por la tarjeta de sanido (28,4%)'.

Las perspectivas europeas también son halagiefias. Segun Datamonitor'™
el mercado en CD-ROM de software crecera un 21% anual en los proximos 5 afios
y el de educacion-eniretenimiento un 60% anual. (CORNELLA, A. 1997e).

Negroponte confirma el hecho de la introduccién de los ordenadores en Ja
vida cotidiana y Mufioz recoge la informacion aportada por aquél:

Cada vez con mayor frecuencia encontramos, en fa oficina y el hogar, PC
mas potentes, con mas memoria, altavoces, tarjelas de sonido, unidades
de CD-ROM. Es un hecho que los ordenadores se estan introduciendo en
nuesitra vida cofidiana a un ritfmo endiablado. Ahi van algunos datos: el 35%
de las familias de EEUU y el 50 % de los adolescentes de aquel pais
disponen de un PC en casa. Se calcula que 30 millones de personas estan
en Internet, que el 65% de los nuevos ordenadores que se vendieron en
todo ef mundo durante 1994 eran para uso doméstico y que ef 90% de los
que se venderan en el franscurso de 1995 contardn con modems o lectores
de CD-ROM. (MUNOZ, P. 1995:119; NEGROPONTE, N. 1995:19).

Hay quien considera que como soporte de informacién, el CD-ROM es el
mas parecido a Internet con (a diferencia esencial de la interactividad potenciada en
cada uno. La interaccion en el CD-ROM comparada con la ejercida en las redes
cibernéticas es mas estatica y cerrada. (SANTACANA, J. 1996:36).

2 yolanda Amibas, Jefe de proyectos de Servicios de Informacion adelantaba estas cifras
auln no publicadas durante la redaccion de la Tesis. (ARRIBAS, Y. 1997:180)

' Financial Times. 6 de febrero de 1997. Pagina 10.
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CD-l

El nimero de titulos en CD-Is que hay en el mercado no es muy abundante,
por lo que parece que mientras no se impulse mas en el mercado al lector de CD-I,
al igual que se ha realizado con el del CD-ROM, el futuro de este soporte se vera
muy pronto desbancado por las Autopistas de la Informacion.

Ni siquiera los juegos en CD-| estan funcionando en el mercado como en un
principio se esperaba. Sin duda, la mayoria de los poseedores espanoles de lector
CD-I han venido de la mano de la promocidn de venta realizada por Planeta'®.

En su origen el CD-l tuvo desarrollos tecnolégicos interesantes como el
almacenamiento de imagenes en movimiento (72 minutos de video digital por disco)
por lo que la industria del cine estuvo motivada por este nuevo soporte, dada su
ausencia de procesos de deterioro.

Por otra parte, el tipo de interactividad que permiten es relativamente corta,
gue no parecen compensar al usuario frente a las alternativas existentes en el
mercado.

Se queria evitar el uso del ordenador y entrar en el hogar a través de la
posibilidad de ver el disco optico en la pantalla de la television. Aun asi, el mercado
no ha sabido responder a este acercamiento'®,

I Quiosco Electrénico Interactivo l

Perdiguer considera que, por un lado, la rapida evolucion del campo
tecnologico de las comunicaciones, y por otro el proceso de terciarizacion de la
economia, llevan al desarrollo de nuevas formulas de distribucion electrénica donde
los servicios mas sencillos se prestardn de forma completamente desasistida.
(PERDIGUER ANDRES, M. 1991:21).

En este marco nacen los Quioscos electrénicos interactivos, productores de
servicios al usuario, consumidor y publico en general.

124 planeta en 1995, regalaba el aparato de lectura del CD-| de la corporacién Philips con la
compra de la Enciclopedia del Arte de Esparia, en papel y en CD-1. A partir de esta venta, Planeta ha
obtenido una base de datos de propietarios de lector CD-| para futuras ediciones en este formato.

'25 |a empresa espaiiola LAB-CD | afirmaba en julio de 1995 que el destino del CD-| era
convertirse en un objeto de uso familiar ya que su soporte era la television. (GABARRON, L. 1995:70).
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Martinez los define como unos puestos de informacion que utilizan
aplicaciones multimedia para ofrecer a los usuarios, de paso por ese lugar,
informacion sobre determinados eventos o datos de interés general. (MARTINEZ
ADRADOS, J. M. 1996:29).

Los Quioscos interactivos han demostrado tener una utilidad clara al
acercarse al plblico con informacion y servicios oportunos, en el lugar idénea.

Sanchez Tejado y Garcia Pastor dan la especificacion del soporte: Son
aplicaciones multimedia inferactivas que normalmente incluyen: pantalla tactil,
ordenador, reproductor de videodisco e impresora. Todo integrado en un mueble
colocado en sitios frecuentados que atraigan la atencion de los consumidores:
recepciones de empresas, hoteles, estaciones, aeropuertos. Tienen un
funcionamiento desatendido. (SANCHEZ TEJADO, |, GARCIA PASTOR, F.
1996:33).

Dado que su base electrénica es un ordenador, el cual va revestido de una
carcasa ad hoc, lo mas importanie sera el programa del que se parta, asi como la
interactividad que requiera del usuario.

El desarrolio que ha sufrido el Quiosco electronico viene de la mano del
propio desarrollo de los equipos informaticos, su mayor capacidad de memoria asi
como la incorporacion de la tecnologia multimedia interactiva y las conexiones a
redes cibernéticas. Requieren por tanto, acceso a informaciones centralizadas, a
través de la red, y un software especifico.

Los Cajeros autométicos de los Bancos y Cajas son, en definitiva, Quioscos
electronicos especializados, a los que poco a poco se le van incorperando mas
funciones y servicios, demostrando asi la utilidad de 1os mismos para acelerar
procesos de gestion y compra.

Bartolomé considera que en [a actividad comercial, tos Quioscos
electronicos han encontrado perfectamente su lugar, realizando mil y una funcién -
aconsejando al usuario, facilitandole informacién muy diversa y de su interés,
comunicando promociones, precios, facilitando la orden de pedido o de compra,
dando informaciones sobre el producto o el centro comercial, o los servicios del
recinto en donde esté ubicado...-. (BARTOLOME, A. 1990a:29).

Por otro lado pueden recibir informaciéon de los usuarios de diversa indole
y mediante diferentes formatos previamente disefiados. Estos datos recogidos en
el disco duro pueden transmitirse inmediatamente a una unidad central, si estan
conectados a ella, o pueden copiarse en un disquete al final de ia jornada o cada
cierto tiempo.

Las posibilidades que arroja estan, por tanto, relacionadas con el software
configurado. La actualizacion de la informacién puede también ser inmediata
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adecuandose a las necesidades del emisor. Sanchez Tejado y Garcia Pastor
sefalan como ventajas la simplicidad y rapidez a la hora de actualizar el contenido
asi como el funcionamiento ininterrumpido 24 horas al dia 365 dias al afio.
(SANCHEZ TEJADO, |., GARCIA PASTOR, F. 1996: 32)

Otra importante ventaja es el ahorro de costes, al no necesitar la presencia
fisica de personas. Y el impacto conseguido en los consumidores por cierto tipo de
aplicaciones interactivas.

Los Quioscos Interactivos llaman la atencion y provocan en el usuario cierto
deseo de actuar, pulsando las teclas ‘para ver que pasa' - curiosidad - con
independencia de su necesidad, o no, de informacion. Es importante tener esto en
cuenta a la hora de disenar el programa.

El usuario desea ver desde el principio qué informacion o qué servicios
encierra en su globalidad para, a continuacion, ir tomando decisiones sobre qué ver
primero, etc,.

El tiempo de permanencia en un Quiosco interactivo suele corresponderse
con el tiempo de duraciéon del programa - a excepcion de los Quioscos en las
Administraciones Publicas que facilitan unos determinados servicios en los que el
tiempo suele ser el de la ejecucion del servicio por el cual se ha acudido a dicho
lugar -.

' Autopistas de la Informacion I

Es quizas la red electronica de conexién entre ordenadores la que, en
apariencia, demuestra un mayor progreso.

No obstante, hace aun poco tiempo, personas de tanto prestigio como David
Bell, Presidente de Bozell Worlwide'*® opinaba que el sector publicitario no tenia
muy claro qué eran las Autopistas de la Informacion. Todo el mundo esta hablando
de ello, segun su apreciacion, pero muy pocos la utilizaban y aquéllos que lo hacian
no la sabian usar demasiado bien. Auguraba que hasta el afio 2000 no se podia
hablar sobre si estas innovaciones tecnologicas tenian o no futuro.

El mismo sentir fue expresado el pasado 8 de octubre de 1996 en el

'%% En marzo de 1995 la revista espariola de publicidad, Control, realizd una entrevista al Sr.
Bell para conocer su opinion sobre el futuro de las Agencias de Publicidad y las nuevas tecnologias
emergentes. La Agencia Bozell Worldwide ocupaba en 1985 el puesto nimero 13 de las Agencias en
Estados Unidos, con una facturacion de 2 billones de délares . (CONTROL, 1995¢.73-74).
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transcurso de la Jornada Internet y Publicidad'®’ en Madrid, en el transcurso de Ia
mesa redonda en ia que se dieron cita importantes agencias multinacionales
(Delvico Bates, Mc Cann Erickson, FCA/BMZ Cid, y DMB&RB Espania) representadas
en cada caso por su personal directivo. La conclusidn también iba en el sentido
expresado por Bell. No saben las grandes agencias comunicar a sus clientes para
gué les pueden servir las nuevas tecnologias y en concreto las Autopistas de la
Informacion frepte a unos medios convencionales de fos que se tiene mas
informacion por experiencia y profesionalidad.

El sector de las empresas de Marketing Directo comienza a despertar a los
nuevos Medios Electrénicos. En las encuestas - realizadas en abril de 1996 por la
revista Estrategias y en junio de 1996 por la revista Conlfrof, a las Agencias de esta
especialidad que operan en Espania - observamos que las empresas de Marketing
Directo van tomando posiciones. l.a opinién mas generalizada puede resumirse en:
'Esperar que se desarrolie su mercado’, al igual que es unanime sostener gue
Internet puede representar un interesante futuro para los anunciantes.
(ESTRATEGIAS, 1996cc:16-24, CONTROL, 1996¢:50-54).

Dada la coyuntura y equipamiento necesario para el desarrolio de las
Autopistas de fa Informacion parece que, efectivamente, su nivel de maduracion
depende, entre otras cosas, de las redes de comunicacion y de su ancho de banda.
Por ello hasta que el cable de fibra optica no llegue a suficientes comunidades
locales, y estén todos los usuarios conectados, no tendremos una auténtica
Autopista de Informacion (GATES. B. 1995:30 ; MUNQZ |, P. A. 1995:123). A pesar
de ello, internet se considera lo mas aproximado a una red electrdnica global o
Autopista de la informacidn, puesto que en la actualidad por ella circula informacion
multimedia en tiempo real - conversaciones, sonido digitalizado, video digital -. Es
logico que si no existe una infraestructura generalizada de ancho de banda, la
calidad de la imagen y del sonido no sea buena pues estamos obligando a que los
bits discurran por canales mas pequefos a los apropiados. (YRALAGOITIA, J.
1995).

Sin embargo en Espafa asistimos a un desarrolio de las Autopistas de la
Informacion a través de los accesos de Telefonica a RDSI' de banda estrecha que

' tornada. Internet y publicidad, Organizado por QUORUM, Formacion y Servicios, Hotel

Castellana Intercontinental. Madrid. 8.10.96. La mesa redonda tuve como titulo Cud! es Ja posicion
de las Agencias frente a Internet. Los invilados al debate fueron: Juan Manue! de 1a Nuez, Direclor
de Servicios al Cliente de DELVICO BATES; Ange! Falguina, Director de Servicios al cliente de
McCANN ERICKSON, {en esos momentos), Pedro Aguilar, Presidente de DMB&B ESPANA; ignacio
Baeza, Consejero Delegado de FCA/BMZ Cid.

'® RDSI / ISDN: Red Digital de Servicios Integradas / Integrated Services Digital Network.
Tecnologia disefiada para las redes telefénicas, gue permiten la transmisién a bajo cosie de datos,
voz, imagenes y video a una velocidad de 144 megabytes/seg. Molicias de ta Comunicacién ne
131.Moviembre 94 Pagina 12.

Cuando la ISDN trabaja en banda ancha con fibra optica nos encomtramos con la B-ISDN:
Broadband-Integrated Services Digital Network o Red digitat de Servicios Integrados de Banda ancha.
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pueden soportar una gama de servicios muitimedia interactivos, sabiendo que elio
conlleva ciertas limitaciones en el tratamiento de la imagen. Pero, como sefiala
Quintas, en Espafa telecomunicaciones no es solo Telefonica, (QUINTAS, J.
1995:8), por lo que tan sélo se habra de esperar a la aprobacion de las diferentes
leyes que den entrada a ofras empresas en un proceso ya imparable de
liberalizacion de esta industria y de fomento de la competitividad'*.

Davara Rodriguez ha resaltado la necesidad de ajustar nuestras
infraestructuras - fa carretera antigua con el peralte cambiado - al desarrollo de las
potencialidades sociales que estos nuevos medios permiten. (DAVARA
RODRIGUEZ, M. A. 1996:47).

Una de las Autopistas con mayor introduccion es la red electrdnica
INTERNET'™. Segun Porter, en 1994 habia 25 millones de personas en todo el
mundo conectadas entre ellas a través de este sistema, (PORTER, D. 1993); Diez
e Yraolagoitia hablan de 30 miliones de individuos (DIEZ, J., YRAOLAGOITIA, .
1995:18), mientras que Samways calculaba en 1995, una cifra en torno a 33
millones de usuarios, (SAMWAYS, A. 1995:34), hablandose en la actualidad de
cifras aln mayores y de crecimientos espectaculares.

El éxito y 1a difusion tan rapida que tiene Internet lo refleja Garcia Sayes al
analizar el creciente nimero de noticias, en los diferentes Medios de Comunicacion
en Estados Unidos, que se centran en ella. El aumento ha sido de siete noticias en
enero de 1992 a 1200 en el mismo mes de 1994. (GARCIA SAYES, J. 1994:68).
Si tuviéramos que realizar ese seguimiento en la actualidad sin duda que la
proporcion incremental del 92 al 94 se continuaria hasta 1997. José Luis Pardos,
comentaba en su conferencia sobre /nternet e intereses regionales en Espafia’™’
que los pericdicos Herald Tribune y Le Monde Diplomatique llevan desde abril de
1996 publicando todos_los dias alguna noticia sobre Internet.

Lo positivo de Intemnet, en la actualidad, es que no hace falta tener ninguin
conocimiento especifico y profundo sobre informatica para poder entrar a ‘curiosear’

Esta constituye el 2° sscalén de lo que pasiblemente sean las futuras Autopistas de la Informacion,
porgue permiten circular, en volumen y velocidad, la suficiente informacidn comao para hacer posible
verdaderas comunicaciones interactivas y multimedia, es decir, con video en tiempo real. Noticias de
la Comunicacion n? 131.Noviembre 94. Pagina 14.

En Espafia, Telefonica factura ei use de la RDSI con las mismas tarifas que la red telefdnica normal.

' Retevision cuenta con una red terrenal de banda ancha de mas de 47 .000 km de circuitos
digitales y mas de 1.000 km de cable de fibra dptica y ademas utiliza la fibra dptica que la red de
ferrocarriles posee en la ruta Madrid-Sevilla bajo acuerdo con RENFE. hitp.//www retevision es

Sin duda Intemet es una extensa red perc no la Unica. Llama la atencion porque quizas
es ia red de acceso libre mas importante, mientras que otras redes nacen en torno a determinados
intereses (corporativos, politicos. ) y no siempre son de acceso libre (Intranet...) para el usuario.

V¥ Conferencia organizada por la Universidad Politécnica de Valencia, Area Ciencia,

Tecnologia y Sociedad. 4.12.1996.
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por la red. Tan solo es suficiente tener una ligera idea del funcionamiento de un
ordenador para seguir las instrucciones. Es necesario tener el equipo ad hoc
(ordenador + modem + linea de teléfono) con unas caracteristicas minimas de
capacidad y el software de conexion proporcionado por la empresa proveedora de
la conexién o servidor, a la que se le paga una determinada cantidad en concepto
de alquiler de servicio de conexion.

Entre las numerosas definiciones dadas sobre Internet, quizas la mas
completa es aquélla que lo define coma un recurse de comunicaciones y obtencién
de informacion, global, dindmico, inferactivo para alguncs de sus Servicios,
multiplataforma, distribuido, con usuarios de red que usan software basado en
graficos y texto con conexiones on line y de tipo mensaje donde todos utilizan las
mismas reglas de comunicacion. (RUANOC, R y otros. 1997:13-14).

Pero también existe la posibilidad de definir Internet desde otro enfoque,
como o hacen Krol y Hoffman, que aportan una cuadruple definicion (KROLL, E.,
HOFFMAN, E. 1993),

@ una red de redes basada en los protocolos TCP/IP.

@ una comunidad de individuos que utilizan y desarrolan esta red.

@ una coleccion de fuentes documentales que pueden localizarse a través

de esta red.

@ una cultura de conexién y de comunicacian.

El desarrollo de las Autopistas de la Informacion tiene sus origenes en el

Departamento de Defensa de ios Estados Unidos de América. Su historia puede
resumirse en el cuadro siguiente (Cuadro, 1.11.).
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Cuadro, 1.11.
Fechas importantes en el desarrollo de
las Autopistas de la informacion.

Fecha Lugar Acontecimiento
rx 1959 USA. La Agencia de Proyectos de Investigacién

Avanzada -ARPA- se inicia en el Departamento
de Defensa para investigar los campos de
ciencia y tecnologia militar.

wr 1962 a 1964 USA + La RAND Corporation publica articulos
escritos por Paul Baran sobre Redes de
Comunicacién Distribuidas.

ex 1968 inglaterra | v El Laboratorio Fisico Nacionai establece la
primera red de pruebas basada en el disefio de
P. Baran.

vz 1969 USA. v’ BB&N adjudica a DOD el contrato para

construir ArpaNet.

v ArpaNet - red cibemética del Dpto de
Defensa - conecta 4 servidores utilizando el
programa NCP.

v’ La Net tiene 4 servidores: UCLA, Instituto
Investigaciones Univ. Stanford; Univ. Utah; Univ.
de California en Santa Barbara.

v 21.11.69: Primer mensaje desde La Univ. de
UCLA a1as otras 3 universidades.

v Aparecen los primeros RFC -Request For
Comment- que se convierten en las normas y
estandares de Internet.

v Seinfroduce el sistema UNIX en ia Bell Labs.

wr 1870 USA v Nace Compuserve.

w1971 US.A. v 23 servidores y 15 nodos. Comienza la
experimentacion en universidades y centros de
investigacion.

w1972 US.A v Primer e-mail enviado fuera de ArpaNet.

v Presentacion de ARPANET en la Conferencia
Internacional sobre Comunicaciones por
Ordenador, por iniciativa de Larry Roberts de
DARPA.

wr 1973 USA v Se crea el concepto de Internet bajo la tutela
de Vint Cerf y Bob Kahn que interconectan 1as
redes aisladas que comienzan a surgir.

vx 1974 USA v El Protocolo TCP/IP se hace publico.
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(Transfer Communications Protocol/internet
Protocol). Ha sido creado por Virton Cerf y Bob
Kahn.

wr 1975 USA. v Primer servicio de compra a distancia on line
de Compuserve.

v Julio: ARPANET es transferida por DARPA a
la Agencia de Comunicaciones de Defensa.

w1976 LS A v Nacimiento de los Gateways. Se crean los
nodos para paquetes conmutados.

v Los Laboratorios de la ATT desarrollan el
protocolo UUCP.

w1979 USA v Conexidn entre la Univ. de North Carolina y ia
de Duke.

v Nacimiento de UiseNet.

v Aparecen por 12 vez los Newsgroup -Foros de
discusion.

v Nacen los primeros 6rganos de gestion:
Internet Configuration Control Board, formado
por ARPA.

w1980 U.S.A. v Hay ya 213 servidores,
v FPrimeras aplicaciones para TCP/P.

ESPANA | v Unico proveedor de conectividad: RedIRIS.
wr 1981 USA v |BM lanza el ordenader personal (PC).

v 1082 USA v ArpalNet adopta TCP/AP como estandar.
EUROPA v Se crea |la red EuNet (European Unix Network).

w1083 US.A v Creacion de Miinet {red especifica militar) por
el Dpto de Defensa, retirandose de ArpaNet.

EUROPA v Nacimiento de EARN, red eurcpea de
universidades y centros de investigacion.
v 562 servidores.

w1984 US.A v Se introduce ef DNS (Domain Name System).
v’ Nace Prodigy con el nombre de Trintex.
v 1.024 servidores.

vz 1985 UsA v’ Se crea La National Science Foundation
{NSF} que conecta seis centros de super
computacion.

v Nace America OnLine bajo el nombre de
Quantum Computer Services.
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wr 1986

v 1987

e 1988

v> 1989

s 1990

ESPANA

U.S.A

US.A

USA

US.A

ESPANA

EUROPA

Ginebra

U.S.A

ESPANA

v 1961 servidores.

v Comienza el funcicnamiento del servicic de
redes de comunicacion integradas lbercom

v La NSF establece tres niveles en su red
NSFNET:
- eje principal
- redes medias
- campus.
v Se funda ja UUNet.
v 5.089 servidores.

v La NSF encarga a las empresas Merit, MCl e
IBM la mejora de su red.
v 28.174 servidores.

v ArpaNet comienza su proceso de
desmembramiento.

« Jarkko Cikarinen disefia el programa que
permite tas Conversaciones en linea.{l CHAT)

v 1 de noviembre: Infeccion en internet debido
a un virus de tipo ‘gusanc’. Se forma el CERT -
Computer Emergency Reponse Team- para
combatir incidencias semejantes.

v 56.000 servidores.

v 12 conexion de sistema e-mail comercial a
Internet Compuserve y MCL
v 100.000 servidores.

v Se crea la RediRIS.

v Para gestionar la interconectividad entre las
redes europeas, surge RIPE Resource P
European.

v Tim Beerners-Lee y Robert Cailliau disefian el
World Wide Web en el Centro Europeo de
Fisica de Particulas, CERN.

v Desaparece ArpaNet.

v Mitch Kapor crea 1a Electronic Frontier
Foundation, EFF.

v 313.000 servidores.

v Ofras redes como Bitnet, DECnet, FidoNet
desarrollan Gateways cen ofras redes.

v La RedIRIS se conecta a Internet. Cuatro
magquinas.
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v 1991 US.A v Aparecen los primeros entornos WAIS y
GOPHER que se empezaron a desarrollar en
1989.

v Junio: Conferencia Internacional de Redes
(INET).

ESPANA, v’ Primer servidor comercial: Goya Servicias
Teleméaticos™?.
v RediRIS: 2.000 maguinas conectadas a

Internet.

vy 1992 USA. v Nacimiente de la ISQC -Internet Saciety-,
como sociedad que busca orientar la evolucion
{écnica de las redes, y reflexionar scobre sus
implicaciones en el munda futuro.

v La lAB -internet Architecture Board- se
reorganiza para formar parte de 1a iISOC.

v 1.138.000 servidores.

ESPANA v Primer servidor gapher: Universidad Jaume |
de Castellon.

v RedIRIS: 15.000 maguinas conectadas a
internet.

w1993 USA v Los medios de comunicacion comienzan a
difundir el fendmenoc Internet.

v Primer visualizador grafico de paginas WWW.
el Mosaic, desarrollado por Marc Andreesen en
fa Univ. de ifinois, Champaign-Urbana.

v EI WWW comienza a ser de uso publico.

v’ Lanzamiento de la Internet Shopping Network,
ISN.

¢ AQL alcanza los 350.000 suscriptores,

v La NSF pairocina ia organizacion InterNIC
gque proporciona servicios de registro y
direcciones en Internet.

v 1.776.000 servidores,

v 130 servidores de Web.

ESPANA | v Primer servidor Web: Universidad Jaume | de
Castellon. A finales de afio habra ya 13
servidores de Web en Espafia.

11994 Global ¢ Explosion de la red.

USA v D. Filo y J. Yang disefian el buscador Yahoo.

%% a empresa Goya ST daba ya servicio de correo elecironico a muchas empresas desde
1986.
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ix 1994

v 1985

USA

EUROPA

ESPANA

Global

USA

EUROPA

v Marc Andreesen y Jim Clark fundan
Netscape.

v Comienza a introducirse el mundo de los
negocias y el Marketing.

v 27 de octubra: Primer Banner en la Revista
Hotwired

v La ISN se hace cargo de la Home Shopping
Network.

v Nace Commerce Net,

v 3.800.000 servidores

v’ N° de hogares conectados: 3,1 Mm.

v ACL alcanza los 850 000 suscriptores

v Redaccién del Libre Blanco de la Comisian
Europea (Informe Delors).

¢ Traspaso de la gestion de la RedIRIS al
Centro de Comunicaciones del CSIC.

v La Asociacion de Técnicos de Informatica
(ATl) organiza 'a 19 presentacian publica sobre
Internet en Madrid, a la que asiste Howard
Funk, fundador de la Internet Society.

v Se pone en funcionamiento la Anella
Cientifica catatana.

v Nace Servicom, segunda empresa privada
proveedora de servicios de conexion.

v Los grandes medios de comunicacion del
mundo crean sus espacios en la red. EL primer
periddico electronico fue el Electronic Telegraph
del Daily Telegraph. En Espafia e primerc en
realizario fue el periddico Avui {1.abrit ).

v Alio grado de difusion de la Web. 10.000
servidores de Web.

v Programa de navegacion Netscape.

v Velocidad de acceso: 9.700 y 14,400 Kb/s,
v FIND/SVP informa que existen 9,5 millones
de usuarios de Internet en U.S A

v Nielsen informa que existen 37 miliones de
persochas con acteso a Internat.

v Desarrollo del lenguaje JAVA

v N° de hogares conectados: 6,2 Mm.

¥ En Agosto aparece el programa filtrador de
contenidos nocivos Ciber Patrol.

v Nace el Proyecto SEMPER -Secure
Eiectronic MarketPlace for Europe, con el
respaldo de la Comision Europea para

| desarrollar e investigar los sistemas de
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ESPANA

seguridad en el comercio elecirdnico en la red.

v Enero. Se implanta la 12 red autondmica :
RAC! - Red Aragonesa de Comunicaciones
institucionaies -

v Marzo. Creacion de la Web “SiSpain” desde
la Embajada de Canada

v Segln una encuesta de la Comision
Europea, el 55% de los espafiocles no habian
oido nunca hablar de las nuevas tecnologias.
v Abril. Segin Nextel Engineering Systems
Espaiia hay ya 30.000 usuarios profesionales .
v Se conectan a Internet, 1200 centras
publicos de ensefianza primaria y secundaria de
Catalufia, {programa PIE de la Generalitat).

v LOs periddicos eniran en la red por esie
orden. Avui, El Periodico de Catalunya, La
Vanguardia, ABC, El Comreo Espafiol/El pueblo
Vasco.

v Se inicta et It Plan Nacional de Investigacién
y Desarrollo Tecnoldgico (1995-1999)

v Mayo: Dia 12: Web del Banesto. Comienzan
los servicios financieros al publico viared. L.a 22
empresa en Web sera Argentaria (junio).

v Junjo: V. Partal crea el directorio Infapista,
agrupando instituciones, emprasas y medios de
comunicacion.

v Macimiento en Madrid y Barcelona de los
“CiberCate”, jugares publicos de navegacion por
Internet.

v Julio Se constituye el Capitulo Catalan de la
internet Scciety - ISOCCAT -

v Ageste: 42.202 maguinas en la RedIRIS.

v Sephempbre: Visita de B. Gates, Presidente
de Microsoft. Todos los medios vocean la
noticia.

v _Octubre: Alumnos de la Escuela de
Telecomunicacion de Madrid desvelan y
subsanan un fallo en la Web de la Moncloa gue
perrite &l acceso a los archives almacenados.
v La Universidad Abierta de Catalunya utiliza
fas redes informaticas para la educacién a
distancia.

v La Fundacion Universitaria de Tarragona
crea TINET, 12 experiencia de red ciudadana
gratuita.

v Diciembre: Nace infovia de forma
experimental. Ademas de funcionar como
servidor ofrece la ventaja de igualar los precios
de las llamadas a tarifa local,

v Hay ya mas de 40 empresas que
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comercializan la conexion de Internet con el
usuario. Compuserve aparece come lider.

wr 1996 Global + Programa de navegacion Explorer de
Microsoft.

v MSN alcanza los 600.000 suscriptores.

« Se mejora la velocidad de accese a la red.
Modem de 28.800 Kb/s y de 32 000 Kb/s.

v’ Dia 8 de febrero: Primera jornada de Luto en
Internet como muestra de desaprobacion de la
ley de censura firmada por Bill Clinton.™*

v Nace sl programa-navegador Freeloader que
permite el uso de la Web sin estar conectado
en el momento de verla,

+ N° de hogares conectados: 14,7 Mm

v’ Comienza la guerra entre los Navegadores:
Netscape 3.0 versus MS Internet Explorer 3.0.
{Datos de mercado: Netscape: 70%; MS 1E:
30%).

EUROPA v Abril, Simposio sobre Teorias y metaforas de
ciberespacio: Modelar las implicaciones
cognitivas y sociales de fa interconexion globail.
137Th European Meeting on Cybernetics and
Systems Research EMCSR'96 -Viena-.

ESPANA v Enero: RedIRIS cuenta con un nodo en cada
comunidad auténoma (17).

v Eitotal de bytes transmitidos en este mes es
de 5.066.852, segun la Global SchooiNet
Foundation,

v Febrera: Exposicion Universal Internet 1996
v 4 de mayo: Nace El Pais Digital.

v Julio; El Ministerio de Educacidn y Cultura
pone en red los catalogos de 21 bibliotecas
publicas.

v Septiembre:. Nace Infoserver, servidor propio
para tas Pequefias y Medianas Empresas.

v Noviembre: internet es la estrella de Simo36.

v 1997 Global v Nace el sistema Millicent para efectuar pagos
de pequefas cantidades (10,15 ptas) por la red.
v La velocidad de acceso alcanza los 56,6
Kb/s. Se desarrolla en mercado de prueba, el
modem XDSL con una velocidad de 1Mb/s.

N v La ISP fuerza un precio de coste que

133Segun esta ley, denominada Ley de Decencia de las Comunicacicnes, aquel material que
se introduzca en Internet y gue un juez considere indecente sera penado con una muita de 250.000
délares y hasta dos afios de carcel. Ese dia las paginas Web se vistieron de negro.
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v 1997

US.A

EUROPA

ESPARNA

garaniice la velocidad, calidad de servicio y, en
aigunos casos, el contenido.

+ 18 junio: [ anzamiento mundial del Netscape
4: “Communicator”.

v CyberCash lanza CyberCoin para la
seguridad de las pequefas transacciones.

v Continua la guerra entre los Navegadores.
Netscape pierde participacién de mercado
frente a MS 15,

v MS IS lanza el Explorer 4.0 con el sistema de
video MPEG.

v Comienzan a surgir Navegadares-robots con
criterios de personalizacion (PointCast).

v’ N° hogares conectados: 21,9 Mm.

v El lanzamiento del WebTV a través de [a red
-QVC’s Home Shopping Network- vende 1.500
unidades en 15 minutos.

¢ EI MIT y Georgia Tech anuncian planes para
construir Internet II.

v En Mayo. El World Wide Web Consortium da
a conocer el programa PICS -Plataforma de
Seleccion de Contenidos de Internet-.

¢ Marzo: Feria CeBIT en Hannover. La
television y Ia red se unen. Dos frentes: El
ordenador Televisor y el Televisor ordenador

v 4 a6 de febrerg: | Congreso Nacional de
Usuarios de Intemet e infovia. Madrid.

v 1 de abnl; Entra en vigor el reglamento del
Control de Difusion de los Medios Electrnicos
de Comunicacion de la Oficina de Justificacién
de la Difusion -O.J.D.-.

v Segun el Estudio General de Medios |, en
Mayo, 919.000 usuarios navegaron por Internet.
v 26 de mayo: Banesto e IBM realizan por 12
vez la transaccién SET de Comercio Electronico
de Espana.

Fuente: Elaboracién propia.
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Pablo Alonso, Director de Investigacién de Universal Media, resumiod los
puntos que caracterizan a Internet como nuevo Medio de Comunicacion, en la
ponencia realizada en la Jornada sobre /nternef y la Publicidad (1996) en los
siguientes términos:

v PERMANENTE EN EL TIEMPO. Esta funcionando las 24 horas al dia
durante todos ios dias del affo.
i SN FRONTERAS. Es un medio trans-nacional e intra-cultural.

i INTERACTIVO. El usuario puede hacer uso de ia bidireccionalidad que
le permite la tecnologia.

e VOLUNTARIQ. Tiene que darse una voluntad de conectarse por parte
del usuario.

e SELECTIVO. El usuario selecciona por donde navegar en el espacio
cibernético.

= ANONIMO. No controiado.
ex INMEDIATO.

wr ACTUALIZANDOSE CONTINUAMENTE. Nuevos contenidos se suman
a los anteriores.

w CONTINENTE DE INGENTE CANTIDAD DE INFORMACION.
e PUNTO DE ENCUENTRO VIRTUAL.

e MERCADQ DE LIBRE COMPETENCIA. Igualdad de oportunidades. Se
pueden comparar ofertas.

s> CAQTICO. Dificultad de extraer la calidad y el rigor de lo publicado
(Inexistencia de control de contenidos). Informacién duplicada, triplicada, ...

rr BARATO.
e FENOMENO CULTURAL.

Y si estas caracteristicas no son del todo esclarecedoras del nuevo medio
con el que nos encontramos, Alonso expuso 10 que NO ES Internet:

=« No es una organizacion, es cattica por naturaleza en contenidos y
difusion.

& No existe directorio, indice © administracién.

# No es posible ltegar a saber toda la informacion que contiene.

« No hay forma de saber con certeza si lo que se busca esta o no.
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Actualmente se pueden emplear ocho posibles caminos de utilizacion en

Internet.

= E-mail

@ Newsgroup / UselNet News

= Conversaciones on line. Chat rooms.
w Telnet

«> File Transfer Protocol (FTP)

& Gopher / Wais

s World Wide Web

# Personal Broadcast Networks

En el Cuadro, 1.12 podemos observar las relaciones entre elios.

Cuadro, 1.12.
Componentes de uso de la Red Internet

World Wide Web

—_ Transferencia de
Conversacidn on line ficheros FTP

<

N
Gopher / WAIS

Newsgroup

Fuente: Ogilvy & Mather Direct / Actualizacién propia
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=1 E-mail L||

i

[e===s_ =

El correo electronico es todo sistema capaz de comunicar informacion
textual o grafica, destinada a ser distribuida a otras personas por medios
electronicos. (RODRIGUEZ JIMENEZ, M. 1988:47).

Es un servicio de mensajes basado en los protocolos SMTP - Simple
Mail Transfer Protocol - y POP - Post Office Protocol -.

Dentro de las comunicaciones personales, el e-mail es un medio de
almacenaje y envio de informacion. La correspondencia se reparte de forma
inmediata con independencia de que el destinatario esté conectado en ese
momento.

En el correo electronico no hay simultaneidad en el desarrollo de la
accion. No se espera que el otro responda de manera subita, aunque de alguna
manera se desea tener certeza de que el mensaje ha sido leido.

Desde el punto de vista del nimero de usuarios es el servicio mas
utilizado. Aunque segun algunos observadores, Espana no es el pais que mas
lo esté utilizando a nivel corporativo. (RUANO, R. 1997:41).

Frente al correo tradicional tiene como ventajas, ademas de la
inmediatez de su recepcion, el poder saber siempre desde qué direccion
electronica se emite el mensaje.

En un envio de informacion por e-mail no cuenta el tamano del mensaje
ni el numero de ficheros que se pueden adjuntar. Tampoco importa el lugar
geografico al que se envie.

El pago por este servicio esta incluido en el concepto de servicio de
conexién a Internet al proveedor del mismo. A este coste habra que afadir los
pasos de teléfono utilizados durante su utilizacion (lo mismo que con el teléfono
o el fax), pero la llamada sera siempre al servidor proveedor de conexion'* y no
a la direccion del destinatario.

El mensaje se estructura en dos partes: Cabecera y Cuerpo de texto.

En la Cabecera se incluye |a direccion del destinatario, el remitente, el
dia y la hora, el titulo del mensaje - frase corta que sintetiza el contenido - y la

¥ En Espana , Infovia de Telefénica posibilita el costo a tarifa local aunque el servidor -host-
este en ofra provincia.
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posibilidad de dejar copia en otra/s direcciones.

En el cuerpo de texto se plasma el mensaje, asi como se vinculan los
archivos que se deseen enviar. Estos archivos pueden ser textuales o
multimedia (imagenes, sonido...), dependiendo de los estandares y protocolos
gue se tengan instalados.

Un mismo mensaje se puede mandar en un solo acto de envio a
multiples direcciones.

La modalidad de correo-activo es aquélla que cuando llega a su
destinataric activa un determinado proceso previamente seleccionado (por
ejemplo: pasa a formar parte de una base de datos; genera una factura; da
orden al departamento de ventas del pedido recibido...). En estos casos los
protocolos de seguridad’ se convierten en algo imprescindible.

Ademas del intercambio de mensajes entre usuarios, el servicio de
correo electronico posibilita la distribucion de mensajes a listas de usuarios que
aceptan este tipo de envios - mailing list'*-. Por ejemplo, toda empresa que
realice comercio electrénico puede distribuir las novedades de sus productos a
la lista de correo de sus clientes. Esta practica esta siendo muy utilizada por las
editoriales, empresas de productos informaticos, etc,. También es un uso ya
comun por parte de las revistas y periodicos electronicos avisar, a la lista de sus
suscriptores, la aparicion de determinada noticia, nuevo ejemplar, efc,.
(BONSON, E., SIERRA, G. 1997:5-6).

Hurley y Birkwood sefialan diversos aspectos o advertencias que se
deben tener en cuenta con el correo electrénico (HURLEY, B., BIRKWQOD, P.
1997.52-54):
= El correo efectronico puede ser falsificado.
= Puede ser diseminado faciimente.

= No garantiza la entrega del mensaje. En el caso de no realizarse el
envio, el mensaje es devuelto indicando ia causa.

= No es seguro. No hay garantia de intimidad.

5 g protocolo PEM -Privacy Enhanced Mail - se considera seguro y adecuado para la

encriptacion de los mensajes. Requiere gue tanto el destinatario como el remitente tengan un software
compatible con PEM.

136 . L .
Listas de distribucion de correo electrénico:

http:/hwww.ulpge.es/cicei/correofiistas/listas. html
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@ Newsgroup /UseNet News ﬂ

B e ——————]

Este servicio es uno de los mas populares de Internet. Con esta
aplicacion los usuarios intercambian noticias e informaciones sobre las
aproximadamente 10.000 areas tematicas disponibles.

Son denominados también ‘foros de discusion’. Aparecieron en 1979
cuando dos estudiantes'” de Carolina del Norte fabricaron un sistema que
conectaba sus ordenadores mediante el protocolo UUCP - Unix to Unix
Communication Program - que habia sido disefado afos antes en los
Laboratorios Bell para conectar ordenadores por via telefonica.

Es una manera de tomar contacto con personas con los mismos centros
de interés. El Unico requisito es ser respetuoso con los demas, acatar las
normas de educacion y mantenerse dentro de los limites tematicos del area.

Existen dos formas basicas de acceder a las areas tematicas:

- Servidores de News - noticias, Guardan los ultimos mensajes
producidos en las areas disponibles. Cuando acudimos al servidor
podemos leer estos mensajes y anadir nuevos.

- Mailing list - listas de distribucion. Envian al usuario-suscriptor, en
forma de correo electrénico, todos los mensajes de las areas que le
interesan.

UseNet News dispone de su propio protocolo dentro de la normativa
TCP/IP.

El usuario sdlo tiene que conectarse al servidor de noticias sobre los
temas de su interés y comenzar a participar en los intercambios de opinion.

Hay servidores de Newsgroup que son publicos' y otros de indole
privada al que se accede por pago o suscripcion.

37 Tom Truscott y Jim Ellis.

138 En Internet se encuentran Servidores de Newsgroup publico en :
www-und.ida.lin.se/~c95danze/public.html
www.euroserver.com/wolly/nntp_htm|
http://home.sol.no/ksvanevi/News html

Servidores de News de pago:
Wwww.zipo.com
www.reference.com
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Los News son una forma derivada del correo electronico. Se diferencian
en que aquél permite realizar la comunicacion abierta, sin especificar
destinatario. El servidor guarda los mensajes destinados al grupo de discusion
sin necesidad de mandar una copia de forma individual por lo que se reduce el
trafico en la red. Transcurrido un tiempo el servidor borra las noticias atrasadas.

= Conversaciones on line. Chat Room.j

(=== A

Es otro de los servicios que posibilita la red. A través de él los usuarios
pueden dialogar entre ellos utilizando el teclado o el micréfono de su ordenador.

- Telnet E

e LY

Aplicacion que permite la conexion remota con cualquier ordenador de
la red. La conexion se puede realizar desde ordenadores situados en diferentes
lugares.

Normalmente se requiere, para su utilizacion, un codigo identificador del
usuario o contrasena asi como el nombre de la maquina remota con la que se
quiere conectar.

Como herramienta fue creada para comunicar los diferentes
ordenadores de diversos centros universitarios o de investigacion con la
finalidad de poder compartir los desarrollos y estudios de los investigadores.

Esta aplicacion resulta muy util para la empresa ya que pueden crear su
propia red corporativa nacional o internacional.

= File Transfer Protocol (FTP)

—

Es el protocolo estandar de transferencia de ficheros.

Su mision es permitir a los usuarios recibir y enviar ficheros de todos los
ordenadores conectados a la red, conocidos como Servidores de ficheros. Estos
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actuan como gigantescas bases de datos disponibles para ser consultadas asi
como distribuidores de software de dominio publico - freeware - y de pago -
shareware -.

Como apunta Contreras, al proliferar los servidores FTP se genero el
problema de complicar enormemente la busqueda del archivo por lo que un
grupo de programadores'* disefiaron el sistema Archie consistente en una base
de datos actualizada que periodicamente examina los contenidos de los FTP.
El usuario puede consultar el servidor Archie y éste le seleccionara, de su base
de datos, la informacion de los lugares en donde se encuentra el fichero
necesitado. (CONTRERAS MEDINA, F. 1995:68).

& Gopher / Wais g

o
e e

Tanto Gopher como Wais son programas de busqueda de informacion
que proporcionan al usuario el servicio de proveer de informacion de manera
estructurada.

Es considerado como uno de los instrumentos mas versatiles y potentes
para la recuperacion de la informacion en red, ademas de ofrecer una
extremada sencillez de uso. (BONSON, E., SIERRA, G. 1997:11).

Segun Diez e Yraolagoitia, Gopher es un servicio de informacién sobre
los recursos de Internet organizado en mas de 3.000 servidores
interconectados. Cada servidor se encarga de organizar una parcela local de la
informacién, pero la creacién de referencias cruzadas entre ellos permite que
funcionen como una sola entidad en la préctica. (DIEZ, J., YRAOLAGOITIA, J.
1995:24).

Gopher se cred en la Universidad de Minnessota. Su interfaz grafico no
es tan atractivo como otros, pero su manejo es extremadamente facil para el
usuario.

Una vez dentro del programa Gopher, se utiliza el cursor o el ratén para
entrar en los diferentes menus jerarquicos que estructuran la informacion.

La expansion y crecimiento de servidores Gopher comenzé a complicar
y retrasar la busqueda. De la misma manera que con el FTP, se disefié'“ un

'39 En la Universidad McGill University School of Computer Science de Montreal, Canada.

10 £q 1a Universidad de Nevada, Reno.
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servicio denominado VERONICA - Very Easy Rodent-Oriented Net-wide Index
to Computerized Archives - que facilita la busqueda por palabras clave. La
busqueda de la palabra-clave se realiza entre los titulos previamente indexados
y no en el texto del documento.

Wais (Wide Area Information Server) es un Servidor de blusqueda que
trabaja con grande documentos y bases de datos. Su sistema es el de cliente-
servidor. Se utiliza a través de proporcionarle palabras identificadoras del tema
que se busca; en este caso Wais si realiza la busqueda entre el texto o
contenido del documento. De esta forma nos indicara los documentos
encontrados con esa palabra/s clave.

Existen muchos servidores Wais en la red. La tendencia es hacia la
especializacion por temas.

*World Wide Web. - WWW / Web -.

Los servidores de World Wide Web'*' son los que originan la expansion
de la red Internet. Se le considera la herramienta de navegacion que ha hecho
explotar a Internet.

Gates, en su libro de divulgacion, Camino al futuro, explicaba al gran
publico lo que supone la World Wide Web: La www (telarafia global) es una red
de servidores conectados a la Interet que ofrecen paginas gréaficas de
informacion. Cuando nos conectamos a uno de estos servidores aparece una
pantalla de informacion con un cierto numero de hiperenlaces. Si activamos un
hiperenlace ‘pinchando' en él con el ratén, nos trasladamos a otra pagina que
contiene informacion adicional y otros hiperenlaces. Esa pagina puede estar
almacenada en el mismo servidor o en otfro. (GATES, B. 1995:93).

Practicamente hay unanimidad en las definiciones encontradas en torno
ala WWW de las que resaltamos la proporcionada por Serrano por subrayar en
ella su caracter multimedia, proactivo, y disperso en la red.

La WWW es un sistema hipermedia en el que es posible elaborar y
recuperar documentos complejos cuyas partes (textos, graficos,
imagenes, animaciones, sonido, I[ndices de bases de datos, efc.)
pueden estar distribuidas en distintos ordenadores de la Internet. A
través de diversos protocolos de comunicaciones el sistema permite

! para abreviar es denominada WWW, Web o 3W. En este trabajo nos referiremos a ella

como WWW o Web indistintamente.
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enlazar con documentos que residen fisicamente en otros ordenadores.
(SERRANOQ CINCA, C. 1996:141).

La WWW esta basada, por tanto, en una red global de documentos
muitimedia en formato hipertexto que soporta imagenes, musica y video digital
a partir de una interfaz totaimente gréfica. Cada pagina Web puede Hevar iextos
y graficos que actuan de enfaces - finks - con otras paginas. (CENTURION, J.
L. 1995:2).

De hechog, cuando Tim Berners-Lee'*, desde el CERN comienza a
desarrollar el proyecto que culmina con el disefio de la WWW lo que buscaba
era la posibilidad de gestionar conexiones no lineales para poder distribuir
informacion diversa entre tos investigadores vinculados al CERN vy repartidos
por todo el mundo (ADELL, J., BELLVER, C. 1995a).

Segun Terceiro fa WWW es el proyectio mas ambicioso de presenfacion
y catafogacion de informacion en finea basado en organizar un documento no
fineaimente, sino comg un conjunto de objetos muitimedia, cada uno de fos
cuales remite a otros objetos relevantes. (TERCEIROQ, J. 1996:105). Este saltar
de Web-site en sitio-Web, permite explorar al usuario todos los contenidos
colocados en la red, sin tener en cuenta ia localizacién geogréfica - en qué disco
duro de ordenador estan los archivos que componen la Web - de su
procedencia.

Hay quien incluso recuerda a Borges y su deseo de una biblioteca
universal. Una biblioteca maraviffosa, con millones de péginas repartidas por el
mundo, llenas de letras, de imagenes y sonidos. (MILLAN, J. A. 1996b:64).
También la han llamado gigantesca enciclopedia multimedia formada por miles
de servidores de informacion distantes pero unidos por la red. Marafia de links
0 conexiones hipertextuales... (ADELL, J. 1996b).

Considerandolo como Medio de Comunicacion, Trejo opina que por su
capacidad de ofrecer mensajes totalizadores - audio, texto, graficos, video y
crear situaciones casi-virtuales puede considerarse un medio ‘frio’ - en
terminologia de Mc Luhan -. Pero por otro lado, a pesar de que la actividad que
promueve es manodtona - continuos y seguidos clickeos con el ratdn -, la mirada
pendiente de la pantalla, la capacidad de elegir - aungue sea en opciones
predeterminadas -, y la implicacion que reclama, ie hacen ser un medio
‘caliente’, (TREJO DELARBRE, R. 1996:2186).

A la WWW se {a define como un sistema multiplataforma vy
multiarquitectura. (RUANQ, R. 1997:51).

2 Desde que Bermers-Lee se plantea el proyecto ~ 1989 - hasta que la WWW nace a la red -
1891- {ranscurren dos afos.
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Mauriac llama la atencién sobre el caracter unificador de la Web.
Mientras lo habitual en informatica son los universos separados, diferentes
programas, sistemas, redes, la Web es un espacio anice de informaciones.
(MAURIAC, 1995).

Segun Bonson y Sierra, la WWW se ha expandido por todo ef mundo
debido a (BONSON, E , SIERRA, G. 1997:12):

v Su facilidad de uso.
v La atractiva presentacion de la informacion.
v La posibilidad de utilizar todas los servicios Internet.

v Facilitar el desarroilo del soporte necesario para este tipo de servicios.

A lo que habria que afiadir lo sefalado por Robert Cailliau en la
entrevista realizada por Alicia Rivera (RIVERA, A. 1996:9):

v La eficacia de la transmision,'®

En WWW se puede tener acceso a cualquiera de las otras herramientas
de la red, e-mail, Wais, Gopher, FTP, Telnet, Newsgroup... Por ello y por su
facilidad de uso o navegacion es por o que se impuso al poco tiempo de
implantarse.

Como limitacién, por ahora, de la Web hay que sefalar el hecho de ser
s6lo de lectura. El usuario no puede, a voluntad, modificar ninguna de las partes
0 paginas de la Web que observa. Tan sélo puede navegar por ellas o introducir
mensajes - datos, respuestas - en aquellos lugares que han sido disefiados para
recibirlos. Este aspecto proporciona al anunciante ia seguridad de que su Web
no sufrird alteraciones no deseadas.

Los elementos caracteristicos del entornc Web responden al modelo
informatico de cliente-servidor. Este modelo esta basado en (AGUILA OBRA,
A.R. JIMENEZ QUINTERQ, J. A., PADILLA MELENDEZ, A. 1996: 95; ADELL,
J., BELLVER, C.1995a):

' El esquema basico de cualquier transaccion es (BERNERS-LEE, T. 1993):

Conexion con el servidor. cuando se cliclea con el ratdn en fa pantalla def ordenador,

Peticién: la maquina envia un breve mensaje al servidor que tiene alojado
el documento Web solicitado;

Respuesta: el servidor envia el documento. Si ese documento ya no esta
hospedado en el servidor, este envia un aviso notificandoto.

Cierre: ambas partes cierran la congxion.
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A Ei Hipertexto.

Como ya se analizo (1.1.2.4. No linealidad de recepcion del
mensaje.-) el método de crear documentos activos gque mantienen
nexos o enlaces con otros documentos situados en otros puntos de la
red es conocido con el nombre de Hipertexto.

1 El lenguaje HTML - Hypertext Markup Language -.

Es el lenguaje en que se escriben los hipertextos'. El HTML no
es un formato, sino una forma de dar estructura al contenido. Se trata de
un conjuntc de especificaciones estandardizadas que permiten
identificar en un texto sus partes fundamentales - titulo, cuerpo de texto,
encabezamientos... asi como opciones de formato -. Permite colocar los
marcadores qgue indican [os enlaces o vincuios dentro dei documento,
Posibilita la insercion de imagenes junto al iexto, e incluso seleccionar
aiguna zona de ia imagen como vinculo hipertextual. Faculta ia creacion
de formularios de cuestionarios para ser contestados por el usuario.
(ADELL, J. 1995; ADELL, J., BELLVER, C. 1995a. 1995b).

0 El protocolo HTTP - Hypertext Transfer Protocol -.

Es el protocolo que define como los usuarios se comunican con
el servidor -host. Se caracteriza por:

w# Su Ligereza: Permite saltos hipertextuales rapidos y no
sobrecarga [a red.

wr Su Generalidad: Puede utilizarse para transmitir todo tipo de
datos.

e Su Extensibilidad: Puede realizar diferentes tipos de
transacciones.

O £l identificador URL -Uniforrmn Resource Locator-.

Define como se identifican los recursos de la red a los que el
usuario va a acudir. Los navegadores utilizan el URL para localizar los
recursos de Internet. Los URL aportan dénde se encuentra el recurso y
cOmo se puede acceder a él.

el = propic lenguaje HTML ha evolucionado répidamente. La versién 3.0 del HTML permite
transferir una tabla desde el documento original, manejar lenguaje Braille o sintetizadores de voz,
insertar imagenes en movimiento. .
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O £l estandar SNMP -Simple Network Management Protocol-.

Se encarga de las tareas de gestion de la red: seguridad de las
transmisiones, medicion de las aplicaciones que mMas recursos
consumen. ..

I Los desarrollos JAVA y VRML - Virtual Reality Modeling Language-.

Son aplicaciones situadas en las paginas HTML que se ejecutan
en el crdenador def usuario.

Las consideraciones técnicas son mostradas por Ignacio Martinez.
Realizando una singular metafora entre ia red y un anuncio de neén en {o mas
alto de un edificio explica la conformacién de los aspectos técnicos :

Como si de un anuncio gigante en la azotea de un edificio se tratase, el
mecanismo para la publicacion de informacién mediante la Internet se sustenta
en los cimientos del edificio, el servicio de transporte de la red constituido por ia
tecnologia TCP/P, la cual puede considerarse comao bien madura después de
15 anos de utilizacion /.../ y en la parte visible del edificio, constituida por dos
efementos basicos. un profocoic normalizado para el intercambio de informacidn
en forma de hipertextos (HTTP) que responde a un modelo cliente-servidor y
una sintaxis, asimismo normalizada, para la caracterizacién de contenidos
(MIME), junto con un lenguaje para la descripcion de hipertextos (HTML). Esta
parte visible, aun siendo mucho mas reciente ha terminado por imponerse como
modelo de referencia para Ia publicacion electrénica, dando lugar al universo de
informacion que es ef World Wide Web. (MARTINEZ, 1. 1996:113).

La pagina primera-pantafla que el usuario ve, es conocida con los
nombres de '‘Pagina principal’, ‘Pagina introductora’, ‘Caratula’, '‘Portada’ o
‘Home page’. Habitualmente es, en esta primera exposicién del mensaje, donde
se situa el logotipo 0 nombre del propietario-anunciante de esa Web. El interfaz
del navegador indica su direccion electronica - URL -. En muchos casos se
utiliza para situar el menu de las opciones que el visitante puede recorrer.

Los pasos a seguir para visitar una Web - navegar - son 10s siguientes:

Poner la direccion - URL - de la Web que se quiere visitar, 0 una paiabra
clave que lo identifigue en alguno de los buscadores - browser -, o clickeando
en un vinculo - link - hipertexto situado en algun otro Web. Una vez alli el
usuario puede desplazarse por (a pagina-pantalla con los cursores - arriba,
abajo, derecha, izquierda - con ayuda del ratén o del teciado. Puede hacer click
con el ratén en una palabra/imagen/logo, boton, simbolo... que actuando de
menuy grafico no lineal 0 mapa de eiecciones, modifica ia pantalla moviendo a
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través del documento de forma rapida. El proceso de navegacion continua
pudiendose considerar terminado cuando el usuario salta a otra Web a traves
del vinculo del hipertexto, o cierra la conexidon a la red.

Los requisitos para que cualquier usuario disefie su pagina Web son los
siguientes, segun Contreras (CONTRERAS MEDINA, . 1985.70):

~ Qrdenador y modem,

- software: editor de texto,

~ emuiador de terminal para establecer su espacio Web en un servidor
Web

-» utifidad FTP para descargar su informacion,

-» navegador de Web para comprobar periddicamente su pagina Web
y verificar los enlaces establecidos,

~ software para imagenes que permita guardar su fichero en el formato
idéneo - GiF o JPG - .

El Modelo de Comunicacion que se desarrolla en la WWW es el de
muchos-hacia-muchos (ya analizado en 1.1.2.3 Bidireccionalidad e
Interactividad). En él los consumidores pueden interactuar con el medio -
navegando por la Web - al igual que pueden realizarlo las empresas. Junto a
ello pueden a la vez comunicarse /interactuar entre ellos.

Una de las maneras mas sencillas de recibir feedback del usuario es
dando la posibilidad - e invitando a ello - para que utilice ei correo electronico
desde ta misma pagina Web.

En algunos Webs existe el concepto de ‘Libro de visitas’ - Guestbook -
en el que los visitantes de la red pueden dejar sus datos. Esta fuente de
informacién puede resultar muy vélida y puede convertirse en la base de datos
a utilizar en determinadas acciones ademas de proporcionar ia posibilidad de
conocer algun perfil del usuario’®.

Tanto los consumidores como las empresas son emisores de contenido
y proveedores al unisono.

'S Es interesante tener en cuenta este vehicuto de obiencion de informacién para utilizario
enconirando el equilibrio entre el respeto a la privacidad/intimidad y la informacién que puede resultar
(til al anunciante y su agencia. Observamos que se hacen preguntas del tipo ;donde oy6 hablar de
esta Web? ; Que le parece? ; Queé calificacion/ nota le pondria? ;Cuales son sus links favoritos?...
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Cuadro, 1.13.

Corriente de Informacion en la Red Internet

Periddico Electrdnico
Revista Electrénica
PROVEEDORES DE CONTENIDO Compafitas de TV.
individuos, Empresas. .

Feedback

Herramientas {e-mail..) World Wide Web

Bases de Datos
Ordenes de compra

PROVEEDORES DE SERVICIO DE

CONEXION
Compra e-mail Bajar Conversacién/Discusidén
desde informacion
casa.
CONECTADOS A LA RED

Fuente: Datamonitor/ Elgboracion propia
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Cuadro, 1.14.

Corrientes de informacion en la WWW

PROVEEDORES DE CONTENIDOS = Peariodico electrénico

& Revista electronica

= Otros Medios de Comunicacion.
= Empresas, Instituciones,

l Organismos.. Individuos.
= Productores de software

SERVIDOR |SERVIDCR | SERVIDOR =Contenidos de los proveedores

de WEB | de WEB de WEB en propiedad o en alquiler.
WORLD WIDE WEB

PROVEEDORES DE = Especializados

ACCESQ A INTERNET = Servicios on line al consumidor

.

ORDENADORES CONECTADOS

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Datamaonitor.

El futuro de la Web ya esta gestandose con ios desarrolios de manejo
de imagenes en tres dimensiones, que se realizan en ia Universidad de Graz en
Austria'®, a partir de! protocolo "Hiper-G'. (SERRANQ CINCA, C. 1996: 141). La
demanda del usuaric de mas y mejores prestaciones de comunicacién e
interactividad empujan a la Web hacia 1a convergencia con otras tecnologias,
como ya hemos sedalado - WebhTV -.

146 amadeus@iicm tu-graz.ac.at.
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:# Personal Broadcast Networks (PBNs)

L o e

También conocidos como Navegadores-Robots o Agentes Inteligentes
Inspectores.

Se desarrollan a partir de las propias limitaciones del entorno WWW. Los
usuarios comienzan a precisar de una mejor interaccion con la informacion y su
emisor.

El entorno PBNs proporciona al consumidor informacion personalizada,
de doble direccion, y con un mayor grado de interaccion. Se selecciona tanto
la informacion como la fuente de la que se quiere obtener.

Forrester (1996: Interactive Technology Strategies) define'* este sistema
como una aplicacién inteligente de escritorio con un sistema de distribucion
proactivo que fomenta la interaccion del usuario con los contenidos dinamicos
y los programas.

Se augura que en los proximos afnos sera el entorno que se imponga,
pues se convierte en un distribuidor automatico (vendedor) de informacion pre-
seleccionada por el usuario.

En 1997 hay un nimero interesante de empresas'* que apuestan por
él y en algunos casos lo ofrecen ya de manera gratuita a los usuarios.

La propia simplicidad y facilidad de uso del Web ha dado pie a la
necesidad de obtener una experiencia mas enriquecedora e interesante. Para
el usuario del PBNs el entorno Web es algo ‘inerte’ y ‘moribundo’ - en palabras
de John Robb (McCARTHY, J. C., ROBB, J. M., SHERIDAN, H. D. 1996.
Introduction).

El contenido en la Web tiene que esperar que el visitante vaya a él -
comunicacion tipo Pull - mientras que en PBNs el contenido aparece, va al
usuario - Push -. Por lo general las paginas Webs tienen un contenido y disefo

"7 An intelligent desktop application and proactive distribution system that fosters user

interactions with dynamic content and programs.

148 mackWeb, BulletProof, Cognos, Farcast, Firefly Network, Freeloader, Future Tense,

Ifusion Com, Infoseek, Intermind, Kinetoscope, Macromedia, Marimba, Microsoft, NetPerceptions,
Netscape, Neural Applications Corp., PointCast, Random Walk Computing, StarBurst
Communications, THOUGHT, Traveling Software, y Visigenic Software.
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ciertamente estatico, aunque se pueda recorrer a voluntad o de forma mas
adaptada a los intereses del usuario. Las Webs mas dinamicas suponen una
importante complejidad en el servidor y en el tiempo de recepcion para el
usuario.

Comparativamente vemos como se comportan ambos entornos en el
Cuadro, 1.15.

Cuadro, 1.15.
Comparacion entre entornos:
World Wide Web / Personal Broadcast Networks

PBNs WWw
Control del escritorio Activo Pasivo
-
Distribucién Automatica. Manual.
Apareciendo en El usuano debe llamar

pantalla ante la pausa al Web site.
de actividad (como si
se tratara de un salva-
pantalia} con tiempos
programados.

—
Caobertura Finita Todo Web
Lo que el usuario haya
seleccionado dentro de
unas concretas ofertas
de servicios de
informacidn y medios
de comunicacion.

Posicion del contenido Persiste en ef escritorio | Transitorio.
del usuario

_

Presentacion y formato | Basic HTML HTML. Java. Activex.

Fuente: Forrester Research.inc / Elaboracidn propia.

e e

Una vez instalado el navegador-robot en el PC del usuario se debera
seleccionar y suscribirse a determinadas materias de contenidos de diversos
canales o Medios de Comunicacion. A partir de aqui, el robot ird proporcionando
los ultimos articulos y noticias relativos a lo seleccionado de manera automaética.

Toda la interaccion entre el cliente y el proveedor del contenido del PBNs
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se realiza a través de [a propia aplicacién y no de las paginas Web a las que se
accede con el navegador.

|_a estructura de un PBNs se compone de tres elementos (McCARTHY,
J. C.,ROBB, J. M., SHERIDAN, H. D. 1996):

@ El receptor es el Escritorio del PC.
En el receptor, el PBNs se descompone en tres partes:

@ Un sintonizador permite al usuario elegir qué canales y qué materias
selecciona o suscribe.

® Una aplicacion-cliente maneja la forma en que ias personas actuan
con el contenido.

@ El interface del navegador presenta el contenido.
@ Un sistema de distribucién inteligente y automatica.

Para situar ef contenido y la aplicacién en el Escritorio del ordenador, el
PBNs utiliza una infraestructura de distribucion compuesta de diferentes
servidores. Estos servidores conectan el crdenadar-receptor del usuario a las
fuentes de contenido y asequran que la informacion necesitada es distribuida
proactivamente de manera eficiente. La conexién con este sistema es
automatico y envia la informacion en intervalos de tiempo.

@ Los servidores son editores dinamicos.

El PBNSs utiliza contenidos en bruto almacenados en las bases de datos
dispersadas a través de Internet. No se dedican a coleccionar paginas Web. En
vez de crear una version de pagina Web y esperar a gue sea visitada por los
clientes, los servidores editores dinamicos permiten a los proveedores de
contenidos actualizarlos de manera proactiva en los escritorios del ordenador
del usuario. El servidor es el puente entre el usuario y el proveedor de contenido
informativo.

Siguiendo a estos autores, debemaos recoger su opinién sobre lo que
aporta el PBNs de mejora, en relacion al entorno Web.

«rEn primer Jugar hay una mejor utilizacion de la red de banda ancha, ya
gue el sistema PBNs reduce notablemente el numero de bits en circulacion.

wEn segundo lugar para el usuario, hay una mejor blsqueda de la
informacioén. Ei consumidor 1a recibe sin tener que ir saltando de Web en Web
para encontraria.
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En tercer lugar, para la empresa propietaria del Navegador-robot, el
entorno PBNSs funciona como una suscripcion (aunque hoy sea gratuita), por lo
gue puede considerarse la posibilidad de cobrar una pequefa cantidad por
dicho servicio o por alguna parte del mismo.

Desde que PointCast desarrolla el primer PBNs - en 1296 - a lo que ya
comienza a aveniurarse para los proximos afos, ha habido novedades gue
hacen pensar en un segundo nivel de PBNs.

Al sistema de Navegador-robot descrito, se le empieza a lamar
‘Monolitico’ para contraponerio a los ‘Open PBNs''* o sistemas abiertos. Parece
ser que los usuarios no quieren que se predeterminen las materias a consultar
asi como las fuentes. De ahi que ciertas empresas investiguen y prueben
nuevos PBNs.

El sistema Abierto del PBNs se caracterizaria por:
@ Un tfransmisor:

El software interactivo estara localizado en la maquina del
proveedor de contenidos. De esta forma se empujara la informacién a
través de la red para su distribucion.

@ Servidores delegados:

El sistema se difundira a través de Internet. Se actuara como
representante de area para la distribucion de contenidos y aplicaciones.

& Un sintonizador en el ordenador del usuario:

Los usuarios deberan bajarse e instalar la aplicacion con todas
sus caracteristicas técnicas. E} sintonizador instalara en et ordenador ta
aplicacion para que un multiple navegador-robot recorra innumerables
canales.

La fecha de entrada de los Open PBNs es 1998,
Por el momento Cortese (CORTESE, A. 1997:43) sehala que PointCast,

alcanza cifras de mas de un milién de usuarios regulares con unos crecimientos
de 15.000 personas registradas cada dia en el mes de enero del 97.

1% Marimba ha anunciado gue ya tiene desarrollado este sistema.
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Ha sido tal el desarrollo de las Autcopistas de ia Infformacion en los Uitimos
afios que en muchos casos se ha precipitado por delante de la implantacion
tecnologica necesaria ante una mayor demanda, provocandose lo gue ya empieza
a ser popular: el atasco electronico'™, debido al aumento del nimero de usuarios
que se conectan a la vez.

Por todo ello, es interesante plantearse los diferentes ritmos de desarroilo
que se producen entre ia tecnologia de infraestructura y lo que la tecnologia de
programacion permite. Si Internet es la suma de conexiones entre ordenadores en
todo e! mundo, ¢, quién se encarga de instalar la infraestructura y pagarla? Muchos
gobiernos aparentan haber previsto la Autopista de la Informacién como
complemento del servicio publico tetefonico. En este sentido la Autopista de la
Informacion estara completa cuando desde cada hogar se pueda tener acceso a
ella.

Hasta ahora han sido varios los obstaculos para la construccion del tendido
de red de conexiones. Se sefalan un total de cinco barreras que deben subsanar
los ‘arquitectos’ de las Autopisias de Informacion.

© La financiacion. La busqueda de recursos y su obtencién es uno de los
principales frenos™'. La liberalizacion de ia industria de Telecomunicacion
es ia respuesta de los gobiernos que no desean hacerse cargo de aportar
€50s recursos... La financiacion tiene que venir del sector privado. En USA
el sector privado estd mas dispuesto a proveer de fondos de inversidn
desde hace tiempo. La posibilidad de negocio, tante por el servicio de
conexion como a lo largo de la navegacion, es uno de los principales
motores para que se construya la red con la capacidad de conexion
necesaria ( abierta, bidireccional y banda ancha}. En este sentido desde la
aparicion del WWW se comienza a pensar en los Anunciantes y en la
Pubiicidad como fuente de recursos que apoyen el desarrollo de la red.
(SAMWAYS, A. 1995:6 - 8):

El conocido informe Gore, reune en 9 puntos el conjunto de

150 ver: El Mundo. Ei atasco electrénico. 5 abril 1995. Pagina 51, y EL PAIS La popularidad
de Internet en EEUU provoca adiccion y atascos telefénicos. 26 de diciembre de 1996.

La Hlegada de los programas-navegadores del tipo del Freeloader, que aparece en febrero
de 1997, permitiran aliviar la intensidad del trafico telefénico dado que estos programas permiten
cargar la informacién en los momentos de bajo transito facilitandola al usuario posteriormente, sin
necesidad de estar conectado.

i . - ‘ - .

*1 Se estima que el coste de construir una red completa sélo para Estados Unidos, seria
aproximadarmente de 400 billones de ddlares. Para Reino Unido alcanzaria los 35 billones de dolares.
£n el caso Espafiol |a cifra va bastante similar proporcionalmente.
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Cuadro, 1.16.
Informe Gore. USA.
Principios y Objetivos.

@ Promover la inversion del sector privado a través de politicas
adecuadas de tipo fiscal y normativo.

@ Extender el concepto de servicio universal de forma que todos los
recursos de informacion estén disponibles a precios razonables para todas
las personas.

@ Actuar como catalizador para promover la innovacion tecnolégica en sus
nuevas aplicaciones. Fondos para investigacion.

@ Promover un funcionamiento de las Infraestructuras Nacionales de
Informacion sin discontinuidades, interactivo y orientado por el usuario.

® Garantizar |la seguridad de la informacion y la fiabilidad de la red

® Mejorar la gestion del espectro de frecuencias de radio.

@ Proteger los derechos de la propiedad intelectual.

® Coordinarse con otros niveles de la Administracién y con otras naciones.

@ Proporcionar acceso a la informacion de las Administraciones Publicas y
mejorar la politica de compras.

Fuente: Informe ‘National Information Infraestructure’ Traduccion R Fernandez Calvo 1994
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principios y metas que desde el Gobierno norteamericano'®* proponen para
completar e intensificar las iniciativas del sector privado en el desarrollo de
las Autopistas de la Informacién y que recogemos en el Cuadro, 1.16'>,

En Europa, el Libro Blanco'** recopila cinco prioridades, recogidas
en el Cuadro, 1.17. Estos principios pretenden también crear el marco
idoneo en donde puedan desarrollarse las redes de comunicacion.

Cuadro, 1.17.
Libro Blanco. Unién Europea.
Principios de actuacion.

- - — —
s

@ Difundir la explotacién de las Tecnologias de la Informacion

@ Dotar a Europa de servicios basicos transeuropeos.

@ Continuar con la instauracion de un marco reglamentario adecuado.

=

@ Desarrollar la formacién en nuevas Tecnologias.

B S e il

® Aumentar el rendimiento tecnoldgico e industrial.

152 Ete informe ha sido criticado desde diferentes foros por considerar que es un conjunto
de principios intervencionistas cargado de incoherencias. Ver DAVARA RODRIGUEZ, M. A. 1996: 58-
61.

'3 Cuadro realizado a partir de la traduccién del Informe sobre la National Information
Infraestructure , por Rafael Femandez Calvo (publicado en la revista de la Asociacion de Técnicos
de Informatica. Barcelona. Julio-Agosto 1994) y recogido en DAVARA RODRIGUEZ, M. A. 1996: 45-
58.

'>% E| Director General de Telecomunicaciones, Reinaldo Rodriguez, en la conferencia que
impartio en la UIMP de Cuenca durante el Seminario Interactividad, el cable y las nuevas industrias
culturales - 20.11,1995 - sefald el planteamiento realizado en el Libro Blanco de Delors - 1994 - en
torno a potenciar la inversion privada en el sector de las Tecnologias de la Informacion.
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El interés de ambas potencias tiene la misma direccion, siendo el
informe Gore mas facil de ejecutar que el Libro Blanco en donde los
estados Miembros se diferencian por cultura, idioma, legislacion...

@ La falta de demanda. El auténtico problema para cualquier operador de
la Autopista de la Informacion es la falta absoluta de garantia futura de
posibles ingresos derivados de la enorme inversitn requerida, A pesar de
que desde diferentes foros se habla de cifras de negocio movidas a través
de Internet'™, la realidad es que todavia es insignificante el movimiento
econdémico generado a través de este medio. La gran esperanza es el
movimiento creciente de los ultimos afios, tanto de conexiones como de
usuarios.

@ Las fronteras legislativas nacionales. La incompatibilidad y diversidad de
las legislaciones de cada pais es otro de las trabas a superar. Aspectos
como proteccion de la privacidad individual, derechos de autor'™,
proteccién de la cultura propia, etc.,, son debatidos en los ambitos
supranacionales y lentamente van saliendo a ia luz sus acuerdos.

A estas tres barreras, en Europa hay que afiadir también otras dos:

@ E| precio de [os servicios de telecomunicacion son mas elevados en
Europa.

& Las diferencias reaies'™ en el desarrolio de los mercados de contenidos
entre los paises de la Unién Europea, dandose dificultades de orden
técnico, econdmico, politico y social. (DAVARA RODRIGUEZ, M. A.
1996:68-69).

"Las dificultades de identificar al consumidor a gran escaia ha llevado al sector multimedia
a ser denominado durante los primeros afios de la década de los 80 como “una industria de cero
billones de dblares”.

% Este aspecte estd provocando graves preocupaciones. Determinados Medios de
Comunicacion reclaman la autoria de noticias & 1as que los usuarios pueden acceder a través de los
Navegadores-Robots. Caso de la denuncia de las empresas CNN, Washingion Post Co., Dow Jones,
Times Mirror y Reuters contra la empresa TotalNews por publicar, en su espacic Web -
hitp:/fwannw tatalnews.com/ - informacidn y material que consideran que les es propio y acompariarla
de publicidad. La demanda fue redactada en los siguientes términos: flagrantes actos de
malversacidn, usurpacién y violacién de marca comercial y violacién deliberada de la propiedad
intelectual, asi como de ofros actos relacionados. Broadcasting & Cable, 3 de marzo de 1997.

José Antonio del Moral, desde la redaccion de +Web, La revista de los usuarios, comentaba
la aprobacion de dos tratados internacionales por parte de la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual - OMPI, hitp:/iwww.ompi.org/ - dependiente de ta ONU. Dichos tratados amplian a Internet
y alos programas de ordenador la regutacion de fa propiedad intelectual.

%7 Se alude a ta Europa de dos velocidades.
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La Comision Europea presento, a principios de 1997, un documento titulado
Iniciativa Europea de Comercio Electronico'™. En él se identifican cuatro areas
criticas en las que se deben adoptar medidas a nivel europeo antes del afio 2000
para que Europa pueda beneficiarse del comercio electrénico.

Acceso Estructura Formacion Marco
universal reguladora compatible
Proporcionar acceso Crear una estructura Fomentar un entorno Crear un marco regulador
amplio y asequible a reguladora coherente, comercial favorable compatible y coherente a
la infraestructura basada en los principios promaoviendo la formacidn escala mundial.

necesaria para el del mercado Unico. en las técnicas

desarrollo del necesarias y aumentando

comercio electrénico la sensibilizacién sobre
este tipo de comercio

Otro aspecto que puede considerarse lateral, pero que sin duda no conviene
olvidar, es la barrera de la diversidad idiomatica. La Union Europea desea facilitar
el multilingliismo digital para lo cual en 1997 se lanzaron dos convocatorias del
Programa Multianual para Promover la Diversidad lingtlistica de la Comunidad en
la Sociedad de la Informacion - MLIS -'**. (CORNELLA, A. 19970).

Las Autopistas de la Informacion afectan a cinco de las mayores industrias:
Informética, Telecomunicacion, Electronica de consumo, Entretenimiento y Editorial.
Todas ellas tienen un mismo objetivo: La 'Televida"®.

'8 Mas informacién en: hitp://www.ispo.cec.be/ecommerce/

'%9 pyeden consultarse en:
http://www2_echo.lu/mlis/es/call1.html
http://www2_echo.lu/mlis/es/call2_himl

1% Sebastian Moreno define la TELEVIDA como el término que se utiliza para expresar las
nuevas formas de comunicacion, habitos y usos sociales de una sociedad telecomunicada. Enumera
las actividades de la televida: Teleturismo, Telecompra, Videojuegos, Cine en casa, Teleperiédico,
Teletrabajo, Telemedicina, Teleeducacion, Teleconferencia, Telebanco, Teledeporte, Agencia
inmobiliaria, Telemusica.. (MORENO, S. 1995:74 y ss.). Trejo nos enumera hasta 11 grandes areas,
mezclando servicios con la tematica sobre la que se pueden desarrollar esos servicios: Ocio
electronico. Aula electronica. Academia en red. Correo electronico. Negocios y servicios financieros.
Teletrabajo. Teleservicio. Comunidades de discusion. Opciones personales. Prensa en linea. Politica
en red. (TREJO DELARBRE, R.1996:68-96).Durante los ultimos meses se han publicado cientos de
articulos en los medios revistas y prensa hablando de estas posibilidades. Recordemos la afirmacion
de José Luis Pardos en su conferencia sobre Internet e intereses regionales en Espafia en la
Universidad Politécnica de Valencia,en la que senald que en los Gltimos 8 meses ha estado siguiendo
los articulos publicados en prensa y ha observado que tanto en Le Monde Diplomatique como en el
Herald Tribune se han escrito, todos los dias, algun articulo sobre las autopistas de |a informacion.
En este sentido puede consultarse: Ambroés, Isidre Los grandes paises industrializados sientan las
bases de la sociedad de la informacién. Vanguardia.Separata:Sociedad y ciudades. Febrero 1995,
Pagina 17.
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E Servicios On Line i
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Los Servicios tradicionales telematicos se diferencian de Internet en varios
sentidos. No obstante el proceso de convergencia tecnolégica demuestran que
estos Servicios pueden integrarse en la Autopista de la Informacioén manteniendo

sus caracteristicas diferenciales.

En el cuadro siguiente - Cuadro, 1.18. - podemos apreciar las principales

diferencias entre ellos.

Cuadro, 1.18.
Diferencias entre Internet y los Servicios On Line.

INTERNET

SERVICIOS ON LINE

*» Sistema de informacion
distribuido, global y puiblico.

++ Sin control sobre sus contenidos.
*» Acceso desde cualquier punto
geografico.

*+ Precio de conexion economico +
tiempo conectado.

*» Extensa amplitud de posibilidades
de navegacion.

=+ Sistema comercial, centralizado y
limitado a sus abonados.

=+ Control regulado de sus
contenidos.

*+ Acceso limitado a los lugares
donde se ofrecen.

»» Precio sobre tiempo conectado +
tarifas adicionales.

»» Restriccion sobre lo que se
puede visitar.

Fuente: Elaboracion propia

También se puede concluir que el tipo de usuario es diferente. Segun Home
Shopping Network Interactive el 85% de las compras a través de los Servicios On
Line en 1995 son efectuadas por mujeres, mientras que el 90% de las compras
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efectuadas en Internet son realizadas por hombres'®'. (HURLEY, B., BIRKWOOD,
P. 1997:95).

Con el desarrollo de Intemnet en relacion al nimero de usuarios, los Servicios
On line estan perdiendo protagonismo. Ruano sefiala como via de desarrollo de
estos servicios la integraciéon con la WWW, Es decir, convirtiéndose en grandes
espacios de Web. (RUANO, R. 1997:65).

Como argumenté Thomas Malone'® el usuario prefiere para el comercio
electronico los entornos descentralizados - tipo el WWW - mas que los
centralizados y cerrados - servicios On Line -. Esto lleva a las empresas de
Servicios On Line, mas importantes, a ofrecer accesos a las Webs a sus abonados.
Asi mismo, desarrollan planes para que sus socios puedan editar su propia pagina
Web. (HOFFMAN, D. L., NOVAK, T. P. 1996:51).

Una Intranet es una red de ordenadores conectados, de indole interna,
corporativa o empresarial que esta desarrollada sobre el protocolo TCP/IP por lo
que puede acceder a Internet. (JIMENEZ, M. 1996:36).

Se considera que es la auténtica revolucion de los sistemas de informacion
corporativos debido a su potencialidad de uso y de desarrollos futuros. (BARRIOS,
C. 1997:177).

Facultan la posibilidad de compartir informacion, colaborar en proyectos,
recibir mensajes, acceder a aplicaciones corporativas, consultar, vender, etc.
(LAZARO, C. 1996:110). En resumen: son redes de acceso y uso privado.

La atencion que despiertan las Intranets y redes locales en el mundo
empresarial va de la mano de dos aspectos clave:

v de la necesidad que demuestran las empresas de potenciar la
comunicacion interna con sus empleados en busca de una eficiencia
laboral y una alta productividad, con el fin de alcanzar una ventaja
competitiva.

181 Este dato se correlaciona con la tipologia de usuario de Intenet. Sin duda la lenta
incorporacion de la mujer a este medio hara que las diferencias no sean tan drasticas.

'82 Conferencia impartida en el Harvard Bussines School en Noviembre de 1995 con el titulo
Inventing the Organizations of the 21st Century: Control, Empowerment and Information Technology.
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No debemos olvidar, por otro lado, que son un soporte de
comunicacion interna para la ejecucion de acciones de Relaciones
Publicas internas - House Organ, Boletines, Noticias...-

= de la necesidad que tiene la empresa, y sobretodo los departamentos
Comerciales, Ventas y Administracion / Facturacion, de manejar las Bases
de Datos - clientes, perfil de clientes, condiciones de venta, productos,
precios, stocks... - de manera compartida entre delegaciones y central.

La Intranet permite a la empresa usuaria utilizar los navegadores de Internet,
Netscape o Explorer - con independencia de la plataforma donde esté, el tipo de
ordenador o el tipo de sistema operativo - cuya utilizacion resulta muy facil. El unico
problema, para dicha empresa, es volcar en ella toda la informacion existente bajo
sistemas antiguos.

Con las Intranet, ya no es necesario realizar la diferenciacion entre
comunicaciones locales en soportes LAN y comunicaciones remotas a larga
distancia; todo esta englobado en Internet. (RUANO, R. 1997:60; LAZARO, C.
1996:110).

I Television Digital Interactiva l

Isabel Raventés aludia a George Gilder y su concepto de Telepunter en la
introduccion de su ponencia en el Seminario de la UIMP, Los negocios Multimedia
y las nuevas Estrategias de Telecomunicacion - Cuenca 1994 -, Bajo el término
‘telepunter’ se describe la nueva television ‘inteligente’ que completa las funciones
de televisor, ordenador y teléfono. (RAVENTOS, |. 1995).

Conviene hacer una pequena introduccion sobre la Television Interactiva
dado que en sus origenes no fue digital y por tanto utilizaba las ondas hertzianas
o el cable coaxial para su transmision. La incorporacion de la digitalizacion y de la
fibra optica amplian su capacidad y disponibilidad.

Podriamos considerar la compania de cable de Montreal, VIDEOWAY, como
uno de los pioneros (MURRIEE, M. 1994:28). En 1989 habia 230.000 abonados en
Quebec, y 210.000 en Montreal; en 1991, 84.000 suscriptores en Londres.

El desarrollo de Videotron / Videoway se ha dirigido hacia la fibra éptica y la
bidireccionalidad ofreciendo en la actualidad - ademas de los servicios habituales-
la posibilidad de efectuar reservas de billetes de avion y servicios bancarios.

Sus caracteristicas son:
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VIDEOWAY
Empresa Le Groupe Videotron Ltd. Canada
Sistema de Transmision Cable coaxial - Analdgico -
Unidireccional.
N° de Canales Cuatro canales
Dotacién técnica en el hogar Equipo basico: TV, Set top Box,

Mando a distancia.
Adicional: VTR, HI-FI.

Servicios TV Interactiva. Juegos. Concursos,
Deportes, Informativos, Pay per
view, Videotext, Horéscopo,
Catélogo de compras, Publicidad
interactiva, Correo del Corazon,
Busqueda inmobiliaria.

Conexiéon Pago por Suscripcién. Cuota
mensual de abono.
Desventajas Excesiva lentitud en algunas
opciones.

Opciones pre-determinadas.
En 1993 |a Bell Atlantic, empresas de teléfono norteamericana, fue el primer
operador de television por cable: TCI.
También puede considerarse como uno de los pioneros el caso espanol de
TELEPICK, cuya breve historia - desaparece, tras suspender pagos, a principios de

1994 - esta ligada a la empresa Interactive Network.

Esta categoria de television interactiva es denominada ‘Stop-Gaps' '®

'83 Krantz divide los inicios de la interactividad en la televisién en tres categorias:

- Stop-Gaps: son los sistemas pioneros, tambien conocidos como ‘play along TV' o jugar a través de
la television. Son sistemas que simulan la interactividad utilizando soportes distintos para la
bidireccionalidad.

- Testers: son los sistemas que unen a las companias de cable y de teléfono y que estan probando
tanto los servicios que pueden dar como los que demandan los usuarios, asi como estan analizando
el precio que los telespectadores estarian dispuestos a pagar en una expansion masiva. Las enormes
inversiones que deben realizarse, hacen que el periodo de prueba se alargue durante varios afos.
- Alternativas: los desarrollos tecnolégicos que van apareciendo: Autopistas Informativas+Television.
(KRANTZ, M. 1994:38-40).
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demostrando asi su condicion de pseudo-interactividad.

Antecedentes

Empresa

Sistema de transmisién

Dotacioén técnica en el hogar

Servicios

Conexion

Desventajas

TELEPICK

Patente estadounidense propiedad
de Interactive Systems Inc. Potland,
Oregon.

Concesion Europea a Interactive
Network, Barcelona 1991.
Concesion a TVE y Acuerdo con
Telefénica.

Presentacion Pablica: febrero 1992
Primeras pruebas: JJOO

Test de prueba en 600 hogares.
Comercializacion en Enero 1994

Interactive Network

Ondas hertzianas + teléfono.
Sistema analdgico. Unidireccional.
Canal de retorno por soporte
diferente.

Equipo basico: Unidad Interactiva
Universal: Modem + impresora
térmica + display + altavoz.
Teléfono y mando a distancia.
Adicional: VTR, HI-FI.

Informacién General. Programacion
TVE. Sondeos de Opinién.
Telecompra y Compra a distancia.
Promociones comerciales. Medicion
de audiencias.

Compra del aparato. No hay pagos
por abono.

Nula relacion precio/servicio.

Habia que tener la linea de teléfono
abierta mientras se utilizaba, con la
consiguiente descomunicacion del
hogar -siempre comunicando- y las
facturas de telefono.

En su nacimiento colaboro la empresa de Marketing Directo Ogilvy&Mather
Direct - Barcelona -. Con esta modalidad de Television Interactiva los
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telespectadores abonados podian participar en tiempo real y de manera inmediata
en concursos asi como recibir informacion sélo con apretar un boton de un mando
a distancia especial. (HERNANDEZ, R. 1994:31).

La empresa Interactive Network evolucioné hacia el sistema denominado
TWO WAY TV que continuaba siendo un ‘Stop-Gaps'.

En 1994 nacieron numerosas companias de Television via cable, al principio
coaxial y poco a poco digital, que desde entonces continian haciendo pruebas y
prospectivas de mercado.

Podemos destacar'® los casos del Interactive Channel en Texas, el Full
Service Network en Orlando, y el On Line Media en Cambridge.

INTERACTIVE CHANNEL

Empresas Sammons Communications.
NBC. AC Nielsen. United Artist.
Cablevision.

Sistema de transmision Cable coaxial + teléfono.
Unidireccional.
Canal de retorno por soporte
diferente.

Servicios Peliculas video bajo demanda.
Juegos. Compras por catalogo.
Correo electrénico. Radio FM.

"84 pero se dieron mas casos como:
- Viacom en Castro Valley, California
- Bell Atlantic Video en New Jersey
- Us West y Cox Cable en Omaha, Neblasca
- Pacific Telesis y AT&T en Milpitas, California ...
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ON LINE MEDIA

Antecedentes En Septiembre 1994 realizan la
12 Prueba con 10 usuarios.
Fibra optica hasta el hogar y
sistema ATM.
En Octubre de 1995 aumentan
a 100/200 usuarios combinando
fibra 6ptica y cable coaxial.
En Abril de 1996 se
comercializa. Su red alcanza a

300 hogares.
Empresas ATM Ltd. Cambridge Cable,
ICL, On Line Media, SJ
Research.
Sistema de transmision Cable de fibra 6ptica y coaxial.
Bidireccional.
Dotacién técnica en el hogar Equipo basico: Pantalla de TV.

Set Up Box. Mando a distancia.
Adicional: HI-FI. Impresora.
Videoconsola. Teléfono.

Servicios Video bajo demanda. Noticias.
Telecompra. Servicios
Bancarios. Juegos.
Educacion/Formacion. Musica.
Servicios de Informacion.
Investigacion del consumidor.
Agencia Inmobiliaria. Viajes...
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FULL SERVICE NETWORK

Antecedentes

Empresas

Empresas Proveedoras de
Tecnologia (Inversionistas y socios)

Sistema de transmision

Dotacion técnica en el hogar

Servicios

Conexion

Proyecto Quantum - 1989 -

4000 hogares en Orlando, Florida.
Presentacion al pablico: 14 de
Diciembre 1994.

Time Wamer. US West. Toshiba
Corporation. itochu.

Hewlett Packard. Hitachi.

AND Communications. AT&T N.S.
IKONIC Interactive. Medior Inc.
Time Wamer Interactive, TW Cable
Wamner Bros. Andersen Consulting.
Scientific-Atlanta Inc. Silicon
Graphics Inc. Objetive System
Integrators.

Cable de fibra éptica y coaxial.
Bidireccional.

Equipo basico: Pantalla de TV. Set
Top Box. Mando a distancia.
Impresora, Consola de videojuegos
ATARI.

Adicional: HI-FI. VCR. Teléfono.

En la 1° Fase: Peliculas bajo
demanda. Telecompra. Juegos
interactivos. Guia interactiva de
programacion

En 2° Fase: Aumento del n°® de
peliculas bajo demanda. Compra
interactiva Shopper Vision. Noticias
ala carta. HBO™ a la carta.
Deportes a la carta. Servicios de
Educacion, Salud, Musicales,
Bancarios, Publicidad Clasificada,
Telefonia, Reconocimiento de voz...

Compra del Set Top Box y Abono
(dos posibilidades: Paquete
integrado o Pago por servicios).

'% HBO a la carta: servicio interactivo que permite acceder, bajo demanda, a cualquiera de
las peliculas o programas especiales disponibles ese dia en HBO1, HBO2 y HBO3.
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Con un sistema de transmision combinado - via satélite en la primera fase
y via cable en la 2* - tenemos el caso del Proyecto DIRECTV que comienza su
andadura en 1996.

Proyecto DIRECTV

Antecedentes 12 Fase:
175 Canales en EE.UU en 1996
144 Canales en América del
Sur Y Central en 1996.
50 Canales en Japon 1997
22 Fase 1998
Full Service Network

Empresas Hughes Communications.
Grupe Venezolano ODC. MVS
Multivision -México-. Televisao
Abril -Brasil-. Culture
Convenience Club. Space
Communications. Dai Nippon
Printing -Japon-.,

Sistema de transmision Digital via satélite.
Unidireccional. Bidireccional en
la 22 Fase. :

Dotacién técnica en el hogar Equipo basico: Antena

Parabdlica. Pantalla de TV. Set
Top Box. Mando a distancia.
Joystick. Conexion telefonica.
Tarjeta o clave de acceso. VTR.
Opcional: Acceso a otras redes
de cable. Teléfono.

Pay per View.
g Videoconferencias
Venta a distancia.
Conexiéon Compra de Antena Parabdlica,

Set Top Box y Abono.
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La mayor capacidad de transmision de imagenes, por {a comprension digital
y la mejor utilizacion del espectro radiofonico, permitiran un incremento de numero
de programas. En el casc de la Television via satélite, Cerezo, Director de
Relaciones Externas de Retevisién'®, afirma que el paso es de /a difusion de cinco
programas de difusién nacional a un minimo de 180 en la banda UHF. (CEREZO
GILARRANZ . 1996:131).

La Television interactiva esta en sus inicios, pero eso no le resta la
expectacién que despierta en el mundo de la Telecomunicacion, por [as
posibilidades de aplicacién que encierra.

Antonio Golderos'’ considera que hay 3 planos de desarroilo para la
television interactiva: La informacion, la Comunicacion y las Transacciones. La
combinacion de ellos dan pie a aplicaciones en:

Ei entorno residencial: TeleVideoteca, TeleAuditeca, TeleCompra,
TeleVideojuegos, TeleEducacion, TeleBanca...

Ei entorno profesional: TeleDisefic, TeleVenta, TeleMedicina,
TeleFormacion, TeleDistribucion, Puntos de informacién,
TeleAdministracion.

Vemos en Espafia como nacen diferentes ofertas de programacion
digitalizada via cable desde dos bases:

» Utilizando el tendido de cableado de fibra éptica que es propiedad |,
en la mayoria de las ciudades, de Telefdnica, denominado acceso
cable.

» Utilizando el cableado RDSI de Telefénica y emitiendo a través de la
red Internet, denominado acceso telefénico.

Dentro de la primera categoria tendriamos como pionera a la empresa
Cable i Televisié de Catalunya'® la (nica empresa que se presento al concurso de
adjudicacioén de ta red de Televisidén por cable en Catalufa. Esta empresa reaiizé
en Junio de 1997 sus primeras pruebas. A través de esta Intranet televisiva el

166 . . . . .
© Segun comunica la propia empresa, Retevisién ha puesto en servicio el Telepuerto

internacional de Arganda para mejorar su red de transmisidn por satélite. El Telepuerto incorpora
equipos digitales para la prestacién del nuevo servicio de difusién de 5 senales de television digitales.
hitp:/iweww retevision.es Visita 15 de julio de 1997.

57 Conferencia impartida en el Seminario de la UIMP Inferactividad, el cable y las nuevas
industrias culturales, bajo el titulo Tecnologias para la interactividad, Cuenca 20.11.1996,

Rad Y proyecto pariicipan desde la Generalitat, el Ayuntamiento de Barcelona, el Grupo
Godo, TVE y TV3, el directorio VilaWeb y Silicon Graphics. htip:www.cablecat.com
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telespectador podra acceder a Internet.

El servidor esta conectado con los usuarios sin salir nunca de la red de
cable, por io gue alcanza velocidades hasta de 10.000 Kbp/s. Si el usuario quiere
puede, a través de este servidor, conectarse a Internet, pero entonces su velocidad
sera menor, 28.8 Kbp/s.

Por su parte, la primera Television Digital por cable a través de la red
Internet nace también en Barcelona, promovida por las empresas productoras de
contenidos televisivos LaviniaTV'® y Bib Media. La ATV-Mediapolis empezé a
funcionar en Mayo de 1997 con una programacion a la carta basada en mas de 20
videos de diferentes contenidos - culturales, informativos...- que los tele-navegantes
podian seleccionar a través de menus. Todos ellos eran programas de produccion
propia adaptados ad hoc para este medio y en diferentes idiomas.

La ATV-Mediapolis nacid con un servidor con capacidad para visualizar 60
videos simultaneos o lo que es lo mismo, para 60 usuarios gue visualicen videos
elegidos a la carta.

La ATV-Mediapolis emite usando el estandar de Real Video de Progressive
Networks , uno de los mas utilizados en la Red y que permite una aceptable calidad
de video y excelente audio en conexiones a 28.800 bps. En sus proyectos esta el
desarrolio de ofertas en otros formatos para que el usuario pueda seleccionar el
software en el que quiere visionar el programa y {a emision de contenidos en directo
o a tiempo real'.

Es interesante detenernos en el andlisis de {a interactividad que se produce
en este soporte.

Hemos podido ver como se camina hacia |la bidireccionalidad, pero por
ahora sdlo el sistema via cable lo permite desde la misma plataforma’’’.

El grado de interaccion con la pantalla de la television va desde el mero

%9 hp-1laviniaty.com

' Entre sus proyectos estaba la retransmisién del Festival de Musica Electrénica Sonar
durante los dias 12 y 14 de junio de 1997.

171 . . - - . L
Los profesionales del medio estan mas preocupados por conseguir alcanzar sus objetivos

de ndmero de abonados que en acelerar el proceso hacia una auténtica interactividad. Asi se
expresaba Carlos Lapuente, Director General del Gepsa TV en diciembre de 1995: fa interactividad
ocupa un segundo planc en el orden cronoldgico y puede ser una realidad en los proximos 2 afios,
ya que por el momento los esfuerzos de Jas redes de cable existentes se encaminan a conseguir
nuevos abonados . (ANUNCIOS 1985d:30).
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hecho de encenderfapagar, cambiar de canal - zapping -, elegir un programa'’,

hasta la idea de una comunicacién en tiempo real cercana a la Videoconferencia.

Las situaciones intermedias se despliegan desde {a pseudo-interactividad -
apariencia de interaccion pero en la realidad nada se modifica con nuestra accidn,
como es e} caso del ‘near-video-on-demand’, ya aludido, hasta ia interaccién con
la propia publicidad mediante programas de simulacién que permiten disenar el
producto a comprar - caso de la empresa Chrysler en la Television Interactiva FSN
de la Time Warner en Orlando -.

Si por interaccion entendemos elegir ver - concepto de control - un canal y
un programa en un momento determinado - concepto de disponibilidad - y realizar
la programacion que se desea - concepto de conveniencia -, podemos considerar
que estamos en los inicios del desarrollo de la bidireccionalidad.

1.1.3.2. Aplicaciones.

El abanico de opciones que se despliega frente al usuario es, en principio,
interminable. Las ofertas que los diferentes emisores o editores pueden desplegar
son innumerables.

En 1988, Carrefio y Diaz publicaban, de manera clara y especifica, aguelios
campos en donde las Nuevas Tecnologias de la Informacion tenian aplicacion
segun fas conclusiones a las que llegaron ios especialistas esparfioles y extranjeros
reunidos en el Primer Simposio celebrado en Espana sobre ‘El Consumidor y las
nuevas Tecnologias’, 6-9 octubre 1987, organizado por el Instituto Nacional de
Consumo. (CARRENO, O., DIAZ, J. A. 1988:26 - 34).

Como senalan estos autores: Ef acceso a fa informacion y el importante
papel de los medios de comunicacion tanto para proporcionar informacién como
para fa educacion de los consumidores, han formado parte de los objetivos que se
han planteado las Asociaciones de Consumidores y Usuarios desde hace afos.
(1988:27). Repasando los graficos que desarrolian, podemos resaltar, a modo de
introduccién, los aspectos en donde se consideraba un espacio de aplicacidon de fa
Tecnologia Multimedia, objeto de nuestro estudio, dentro del concepto de Nuevas
Tecnologias que en aquel Primer Simposio se trataron.

El resultado de este rastreo es plasmado en el cuadro siguiente, Cuadro,

2 . . .
'72 E| cambiar de canal ante un programa no apetecido o levantarse dei sofa es ya un

pequeno grado de interactividad. Pedro Ruiz Nicoli y otros profesionales del sector publicitario
consideran que cualquier medio puede ser interactivo si consigue que el receptor se mueva para
realizar una accion. (CONTROL, 1996b,12).
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1.19. Es muy importante conocer la opinion del consumidor a través de sus
Asociaciones'” y puestas en comun, ya que de este modo podemos llegar a
conocer hasta qué punto el usuario esta dispuesto a relacionarse con las Nuevas
Tecnologias. Asi lo manifiestan Carrefo y Diaz: Con fa participacion de las
Asociaciones de Consumidores en el proceso de cambio tecnologico se conseguiria
evitar, por ende, reacciones negativas hacia las propias tecnologias, ya que en
definitiva hay una fuerte interaccion entre la innovacion tecnologica y la respuesta
de fos usuarnios de las Nuevas Tecnologias. La clave en la difusion social de éstas
se encuenfra en ef grado de implicacion de productores, intenmediarios y
consumidores en el proceso de cambio tecnolbgico, y en el grado de convergencia
de sus intereses y necesidades. (CARRENO, O., DIAZ, J. A. 1988:34).

B =S R —————————— .. ——————————————————|

l

Cuadro, 1.19.
Tecnologia Multimedia y sus Aplicaciones
segun los Consumidores en 1987.
Campo Ambito Aplicaciones rTecruofogia
Educacion y Escuela Videoconferencia TV cable o
formacion Universigad Ensefanza asistida | satélite
Empresa por ordenador. Videotex
Consumo Hogar TeleCompra TV cable
Telemensaies TV satélite
Corrao electrénico Software
Teletrabajo - Videotex
Teleconsulta
Servicios de
Videotex; Juegos,
Informacion

sectorial; Guia
telefonica; Viajes;
Ocio-
entretenimiento;
Contactos;
Banco en casa

-

Fuente. Elaboracion propia a partir de Carrefio y Diaz. 1988

L . — — — " ————— ———— — — — — |

173 . . , , - . . N
_ Ef articulo aludide de Carrefio y Diaz es un magnifico 1estimonio de la historia de las
Asociaciones del Consumidor en Espafia en torno a estos temas.
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Monica Tourdn escribia con visos de premonicion: Con esta nueva
tecnologia las pequefias pantallas no sélo pasaran a convertirse en ordenadores
personales, sino que se transformaran en recepfores de todo lo que desarrolle ia
mente humana o lo que demanden los usuarios (TOURON, M. 1994:122).

Trejo, aludiendo al simil de la alfombra de Aladino y los nuevos recursos de
informacidn electrénica de Vinod K. Jain, sefiala la convergencia de l0s recursos de
la telefonia, el video, las fibras y los lectores épticos, el modem y los satélites en la
informacién electrénica. Para Trejo /la informacion electronica no es dnicamente
recurso de apoyo, Sino una nueva forma de quehacer cultural en si misma.
(TREJO, R. 1996:51-52).

Michel Dertouzos'™ dio su visibn de como se iban a desarrollar
cronolégicamente los diferentes campos de aplicacién, segidn se fueran
introduciendo los servicios por la Autopista de la Informacion.

Primero: &1 Ocio
2° lugar: Las compras desde casa
3° lugar: Las transacciones comerciales y sanitarias
4° lugar: La industria
5° lugar: La Educacién

Las razones que aludia para basar sus predicciones, eran:

Qcio:

La television es ya un aparato extendido en el mercado y el nimero
de producciones de peliculas y videos es tal que la programacion a la carta
puede ser ya una realidad.

Compras desde casa:
Aunque todavia son poco importantes, la oferta aumentara por el
dinamismo comercial que se esta implantando en la Red.

Transacciones comerciales y sanitarias;
Las consultas a distancia comenzaran a ser rentables y efectivas por
o que se multiplicaran.

La industria

Ira detras del mundo comercial, pero sin duda la industria tomara
conciencia de su utilidad para la gestion empresariai, fabricacion,
almacenaje y demas funciones criticas.

' Ver: V.8. La paradoja de la ‘autopista de fa informacién’ EL MUNDO.Separata de

Comunicacion. 13.5.94. Pagina 32.
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La educacion

La sitta en ditimo lugar ya que considera que, si bien ias
posibilidades de las redes de comunicacion en el mundo de la educacion
son indiscutibles, nadie se gasta un céntimo en ello.

La aproximacion a una clasificacion sobre las aplicaciones interactivas
multimedia presenta varios criterios. Podria realizarse teniendo en cuenta si las
funciones que realiza ya son cubiertas con otros soportes no multimedia o, por el
contrario son nivevas funciones, También seria interesante clasificarlas segun se
desarroilen en ei entorno profesional o en el mundo doméstico. (ALPISTE, F.,
BRIGOS, M., MONGUET, J. M. 1993:48-52).

Dado que los parametros de este estudio se fijan en el andlisis de una
concreta aplicacién: la Comunicacion Empresariai, la cual se desarrollarg en los
capitulos siguientes, en el presente apartado hemos querido resefar un conjunto
de aplicaciones que a lo largo de los cuatro Gltimos afios hemos almacenado, como
ejemplos significativos del uso de los diferentes formatos de la Tecnologia
Multimedia en otros sectores o como productos en si mismos.

Resuita interesante su exposicion, pues sin duda muchos de elios pueden
ser objeto de acciones de Comunicacion Empresarial - patrocinio, publicidad,
relaciones publicas - aunque en la actualidad no se consideren como tales.
Pensemos por ejempio en un CD-ROM sobre una especialidad médica que
patrocine determinado laboratorio y que sea un elemento de regalo a los médicos
que participan en un Congreso de ese tema... O pensemos en una enciclopedia,
via Internet, que a las 10 veces de ser consultada por un mismo usuario obtiene
una promocion de un vale-descuento de determinados tituios de esa editorial (el
vale - descuento lo imprime el usuario en su propia impresora, presentandolo en la
libreria para su canje).

Fundesco realizé una investigacidon muy interesante con la finalidad de
poder llegar a definir el sector de informaciéon/ocio multimedia en Espana.
(FUNDESCOQ. 1996h:320-321). £n este estudio podemos observar que el mundo
de ia educacion/formacién es en donde se da un mayor numero de productores de
aplicaciones multimedia (58,3% de las empresas se arientan a ello). A continuacién
estarian las empresas de productos multimedia dirigidas al gran publico (47,2%) y
en tercer ugar el sector Museos/cuitura (40,2%). Recogemos los datos en el
Cuadro, 1.20.
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Cuadro, 1.20.
Sectores atendidos por los Productores de
Servicios de Informacion/ocio Multimedia
1995

| | Educacion/Formacion Gran Pblico
Museos/Cultura Informacién
B runtos de Informacién Presentaciones
B Turismo Edic. Video
| Juegos Puntos de Venta
[ Teleconferencia Television

Fuente: FUNDESCO 1996

El sector educacion/formacion es el principal usuario multimedia en Espana,
ya que un 61% de los productos verificados en este estudio de Fundesco estaban
dirigidos hacia este mundo, como podemos ver en el Cuadro, 1.21.
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Cuadro, 1.21.
Productos Multimedia distribuidos por Sectores.
1995

Educacién/Formacion Gran Publico
Museos/Cultura Informacion
Puntos de Informacion Presentaciones
Turismo Edic. Video
Juegos Puntos de Venta
Teleconferencia Television

Fuente: FUNDESCO 1996

En este estudio se censaron un total de 226 productos multimedia de
informacién/ocio. La procedencia geografica de ellos demuestra que la Comunidad
Auténoma de Madrid produce mas de la mitad de dichos productos (58,4 %)'"™.

Finalmente, en esta investigacion, el tipo de soporte que aparecido como
mas utilizado por las empresas productoras de informacion/ocio muitimedia fue el
CD-ROM (69,4%). La tendencia va en alza.

175

Comunidad N° de %
Auténoma productos

Madrid 132 58,4
Cataluna 66 292
Baleares 12 53
Valencia 8 35
Pais Vasco 3 1,3
Aragon 1 0.4
Andalucia 1 04
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Hemos realizado una clasificacion alfabética de los diferentes mundos en
donde hemos encontrado aplicaciones desplegadas en multimedia. No obstante,
debemos sefalar el muy completo informe realizado por Fundesco en 1996, para
el Departamento de Estudios del Gabinete de la Presidencia del Gobierno y
patrocinado por Telefonica, que recoge todos los ejemplos existentes hasta ese
momento, en la industria multimedia espariola y en idioma espaiiol. (FUNDESCO.
1996¢). Nuestro interés aqui no es realizar una recopilacion exhaustiva de casos
sino dar una vision interesada para el responsable de la Estrategia de
Comunicacion, puesto que pueden ser objeto de acciones de esponsorizacion y
patrocinio.

v En el mundo de LOS MEDIOS DE COMUNICACION: l
I-El CD-ROM:

En este entorno, el CD-ROM se ha visto como un soporte idoneo para la
edicion de publicaciones periodisticas.

Si las copias de un CD-ROM se realizan masivamente, cada disco puede
alcanzar un precio menor al de un periédico (ALPISTE, F., BRIGOS, M.,
MONGUET, J. M. 1993:31).

El nimero de publicaciones en formato CD-ROM ha crecido en todo el
mundo, principalmente por la facilidad del proceso de busqueda de una
determinada informacion.

Periddicos como The Financial Times, The Independent, The Guardian, The
Telegraph, The Times, The Sunday Times, El Mundo, El Periédico de Cataluria, La
Vanguardia... editan periddicamente (trimestral o semestraimente) un CD-ROM que
almacena toda la informacion publicada en ese espacio de tiempo. Estos CD-ROMs
son puestos a la venta a un precio similar al de cualquier CD de musica.

Las revistas también utilizan este soporte y son muy numerosas las
cabeceras que estan ya en el mercado'’. Fundesco edita su conocida revista Telos

'7® The Economist. The Radio Times. Books in Print. Kompass. World Airways Guide. Super
Marketing. Flight. IBM Computer. Computer Weekly. Independent Grocer. The European Chemical
News. Caterer & Hotelkeeper. Catering Update. Contract Journal. Electronics Weekly. Estates
Gazette, Farmers Weekly, CD Magazine, Autopistas.
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en CD-ROM ademas de su version en papel.

Incluso el soporte da pie a la especializacion de determinadas revistas que
han surgido en los dos ultimos afos. Estas han creado un hueco de mercado y son
un vehiculo de comunicacion y transmision de novedades hacia el publico
interesado. Como ejemplo tendriamos las revistas CD-ROM y CD-ROM Magazine.

Dentro del mundo de los Medios de Comunicacion escrita, el CD-ROM es
utilizado, ademas, como instrumento promocional que busca promover las ventas
de sus ediciones en papel. Muchas cabeceras vienen acompanadas de un disco
CD-ROM, - con diferentes contenidos, segun los casos - que puede ser regalado
con la compra del periddico o revista, o tienen un coste atractivo'’’. En algunos
casos'™ se convierten en éxitos editoriales cumpliendo su objetivo de impulsar
ventas.

I ®» Quiosco Electrénico Interactivo:

Los Quioscos electronicos son en su origen Puntos de Informacion. De ahi
que sea valorado su caracter como medio para comunicar determinados
mensajes'”, orientar, exhibir... Situados en zonas estratégicas pueden proporcionar
informaciones de muy diversos contenidos. (SANCHEZ TEJADO, |, GARCIA
PASTOR, P. 1996:32). Incluso pueden convertirse en el punto de noticias
periédicas de un determinado centro o lugar.

77 por ejemplo, La Revista PC Magazine, de la empresa editorial Ameérica Ibérica, con motivo
de celebrar sus 100 numeros bajo el precio de poriada y ofrecio un CD-ROM gque complementa los
contenidos de la revista al precio de 500 pesetas.

"7 Un Diccionario en siete idiomas, en CD-ROM, fue el primer disco de un curso de inglés
que regalaba la Vanguardia con el ejemplar de los sabados. Se agoto rapidamente, cosa que no
sucedio con los otros discos del curso. (La Vanguardia, Separata Revista 28.11.1996. Pagina.5)

La revista PCFutbol ensun®5 corrié la misma suerte con el CD-ROM que se vendia junto
con ella..

178 o 5 T . . . .
Las Administraciones Publicas, y demas Instituciones valoran su capacidad de

informacion al usuario y de realizacion de pequenios servicios susceptibles de informatizacion. En la
Comunidad Valenciana ha llegado su uso hasta el servicio y gestion del agua - Caso de Aiglies de
L'Horta , Levante 2 de Agosto de 1997, pagina 38 -,
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I » Sistemas de Transmision via Cable:

Hacemos un doble acercamiento: Las Autopistas de la Informacion o Redes
Cibernéticas y la Television Digital Interactiva via Cable.

>~ Autopistas de Informacién:

El Medio de Comunicacion del sector Prensa es el que mas temprano
accede a la red. En Europa el primero en realizarlo fue el veterano Daily Telegraph
que paso a denominarse Electronic Telegraph en su version on line. En Espaiia, el
periodico catalan Avui se adelantd a los diarios nacionales. Si es posible
comunicarse noticias entre personas muy distantes geograficamente es logico que
los editores de diarios y revistas quieran seguir teniendo su protagonismo como
canal de transmision de informacion y de generacion de opinion.

Aunque las Agencias de noticias también estan en Internet'™ para ser
consultadas por cualquier individuo, los periddicos electronicos son los espacios
que reciben un mayor numero de visitas.

Este servicio conocido como: PRENSA EN LINEA, PRENSA ON LINE, o
PERIODICO ELECTRONICO es uno de los que mas velocidad de crecimiento
toma'®'. No obstante, parece ser unanime la opinién del mundo periodistico en torno
a sefalar la necesidad de no situar el mismo periédico impreso en la red, sino darle
un caracter diferente. En este sentido cabe destacar las iniciativas esparolas de El

180ver por ejemplo, la Agencia EFE en http:.//www.efe.es
19) Trejo nos realiza un analisis del numero de penddicos y revistas que ya se pueden
consultar on line.(1996:88 y ss). En 1995 habia 120 diarios en USA; a principios de 1996 el nimero
alcanzaba los 450 en USA, 200 en Europa y 38 en Ameérica Latina. El nimero de cabeceras aumenta
dia a dia. Chicago Tribune, New York Times, San José Mercury News, Los Angeles Times,
Washington Post, Florida Today, Palm Beach Post, Electronic Dayly, Slate, ABC, La Vanguardia
OnLine, El Pais Digital, El Mundo, Avui, Diario AS, El Mundo Deportivo, Le Monde...

Dado que las cabeceras se han multiplicado, han surgido los Quioscos de Prensa Virtuales
que nos facilitan el acceso a los diarios asi como a otras muchas publicaciones,
Algunas direcciones:
http://ciudadfutura.net/ciudad/Kiosko
http://www wsite/quiosco.htm
http://mww .alcala.es/web/prensa.htm
htip://vilaweb.com/AREES/quiosc.html
hitp://www.nova. es./kiosco.html
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Pais Digital, El Navegador de El Mundo, La Vanguardia, ABC'®,

La idea es que se generalice 1a opcidn de confeccionar el periédico de forma
personalizada con las noticias que interesan al usuario, sin necesidad de que éste
vaya saltando de tema en tema cada vez. Es decir, que el propio ordenador sea
capaz de detectar la informacién requerida por el usuario en las cabeceras
previamente marcadas, y se la presente cuando se lo demande.

Desde que The New York Times ofrecid por primera vez la modalidad de
mandar un resumen diario por fax que podia ser bajado en red para ser leido
posteriormente mediante un decodificador ad hoc, hasta la situaciéon actual en
donde navegadores robot'® buscan en los periodicos de todoe el mundo -
previamente seleccionados por el usuario - las noticias clasificadas en materias
para ser consultadas on ling, no ha transcurrido mas de dos afios.

La Vanguardia Electronica, desde finales de noviembre de 1996, ha
implantado el servicio de MailNews consistente en el envio, via e-mail, de los
titulares de las noticias a sus suscriptores antes de las 8 de la maftana. Este
servicio da la opcidn de poder seleccionar las secciones de [as que se quiere recibir
informacion. Por el momento el servicio es gratuito (ANUNCIOS.1996d:15).

El numerc de revistas que estan en la red también ha aumentado
notablemente. El medio aparece como uno de los mas idéneos para revistas de
contenidos especificos cuya audiencia, muy segmentada, coincide con la que las
encuestas definen en Internet.

Revistas literarias, revistas cientificas, revistas de Marketing, revistas de
todos los temas posibles. Dentro del sector de la comunicacion publicitaria hay que
destacar l1a revista Anuncios que desde 1996 tiene una pubiicacion semanal en Ia
red Anuncios On Line'™ asi como la revista Campafia. Realizado el disefio de Ia
revista por la Agencia de comunicacion catalana, Double You, permite la suscripcion
gratuita a la misma. Por su parte el grupo editorial Edipo situd en abril de 1997 Ia

%2 En junio de 1998 y con el apoyo de B. Gates y Microsofi, salié a la luz Sfafe, diario on line
que busca separarse del convencional periddico en papel- Por eflo ademas de contenidos incita al
usuario a interacluar ensefiandole a sacar més provecho de su conexién. En la primera semana
obtuvo medio milién de accesos. (ANUNCIOS. 1996b:13).

83 Uno de los pieneros ha sido PointCast, hitp//www.pointcast com
Microsoft esta también desarrollando un navegador robot en esta linea.

184 Anuncios On Line: hitp:/iwww. doubleyou.com/Anuncics!  Las secciones no coinciden
totaimente con la version en papel. Presenta la posibilidad, en diferentes momentos, de mandar un
e-mail, es decir, de interactuar. La seccién de fos Premios a las mejores Web esta basado en el voto
del usuario. Da opcién a numerosos enlaces a otras paginas de anunciantes tanto espaficles como
internacionales.
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pagina Web de su revista Estrategias'®, especializada en Marketing directo y
promocional.

Es interesante sefalar el Proyecto Pathfinder llevado a cabo por Time
Warner. Este proyecto consistia en situar en Internet un catalogo de titulos de
revistas con la caracteristica de que los titulos individuales estan vinculados con
indices cruzados. De esta forma, el lector puede leer un tema concreto a través de
un numero de titulos. Con ello, el usuario de Internet se informa rapidamente de las
distintas perspectivas del asunto desde diferentes y variadas publicaciones
electronicas. El usuario debe abonar una suscripcion para recibir su password o
clave de acceso'®.

No es objeto de analisis las consecuencias que una difusién de noticias en
red traeria consigo frente a las difundidas en papel'®’. El mercado, el consumidor
defendera aquéllo que mejor se acomode a sus deseos. Si no quiere perder el
gusto de leer la prensa ‘en el café mientras desayuna’, puede seguir haciéndolo.
Pero paralelamente se desarrollan otras posibilidades que deben ser estudiadas
para conocerlas en profundidad, ya que se deberan tomar decisiones sobre ellas.

Funcionan proyectos de investigacion muy interesantes como por ejemplo
el europeo NewsPad'®, el cual a partir de una terminal portatil multimedia se
pueden recibir noticias personalizadas de forma continua. En este proyecto llama
la atencion el deseo de reproducir, en el interfaz de usuario, la cultura del periddico
en papel.

~ Television Digital via Cable - Interactiva

La penetracion del cable en Estados Unidos era del 65% de los hogares en
el afo 1995, convirtiendose en el lugar idoneo para todos los test de prueba sobre
la Television Interactiva.

L http://www estrategias.com

e Segun la Time Wamer el site de Pathfinder recibié en Mayo de 1995, 3 millones de visitas
por semana, lo que le permitio tener unas altas tarifas para las inserciones publicitarias.

87 Ver el planteamiento de esta problematica en Trejo, R. (1996:88-96)

tee http://www.omimo.be/projects/9252/9252 . htm
El proyecto esta participado por seis empresas e instituciones europeas, entre ellas el
Periodico de Catalunya del Grupo Zeta.
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De todas las pruebas comenzadas y mantenidas durante los Gltimos afios'®®

se destaca la desarrollada por Time Warner y Viacom'®, ya comentada en el punto
anterior, (1.1.3.1. Desarrollos. Television Digital interactiva.).

La enorme inversion que las comparfias operadores deben realizar estan
frenando la evolucién de la Television Digital via cable-interactiva. Segin una
investigacion realizada por Hewlett Packard'®', el coste de conectar cada hogar
abonado oscilaria en los 1700 dolares, mientras que el usuario-abonado sbio esta
dispuesto a pagar por los servicios televisivos y on line en torno a ios 10 ddlares.
El retorno de la inversion es lento y a largo plazo. Los expertos esperan que la
publicidad pague |a tercera parte de las inversiones necesarias. Un dificil escollo a
superar. Sobretodo cuando la tecnologia continua avanzando y el proceso de
convergencia va cerrando los caminos en los que ya no se cuenta con los demas.

Segun Vicente en 1995 no habia mas de 8.330 usuarios experimentales de
Television interactiva en todo el mundo, repartidos en apenas 50 experiencias
piloto. (VICENTE CASTILLO, A. 1995b:59; 1996:183).

En Esparia, Telefonica realizé una prueba en el area de Mirasierra - Madrid -
con 100 usuarios y una oferta limitada a peliculas a Ia carta, programacion infantil
y documentales'®?,

Actualmente la 'guerra’ estd entre el ordenador-televisor y el televisor-
ordenador. Dicho en ofras palabras, el WebPC versus el TV PC. Los Oltimos
desarrollos de ambos aparatos fueron mostrados en Cebit, la Feria Informatica mas
importante de Europa. Las Autopistas de la informacion y ia Television dejaran de
ser Medios de Comunicacion distintos'®.

"™ Las pruebas de la AT&T/GTE y Pacific Telesis han sido canceladas. Los test de
TCl/Microsoft, US West y Bell Atlantic se limitan a test de ‘seguridad’ con empleados de estas
empresas. El estudio piloto de 1a Rochester Telephone hizo desestimar una mayor inversion en este
soporte.

190 viacom, acta en varios frentes, pues esté también presente en el satélite Astra utitizando
tecnologia digital tras 1a contratacion por parte de este grupo - propietaric de MTV, Nickelodeon y otras
emisoras - de dos transponedores en el Astra 1F. La compafiia, segin confirmaba su vicepresidente
D. Horowitz, quiere diversificar en el futuro su oferta de programas. (SATELITE TV EUROPA, n®101,
junio 1996, pagina. 106).

" The Economist. 25 de febrerc de 1995,

192 . . .
En este caso la red de acceso utilizada fue el par metalico con tecnalogia de Alta

Velocidad (ADSL).

193 . :
Los dltimos desarrollos del software de los Navegadores-robot - ia generacién de los

Open Personal Broadcast Networks- apuntan a su utilizacion en ia red de Televisién por cable.
{Forrester Research Inc.1988: The new market dynamics spawned by PENs).
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v En el mundo de LA CULTURA Y EL OCIO: '

I »» CD-ROM:

En este epigrafe es donde se encuentran mas ejemplos. El aumento de
ordenadores con lectores de CD-ROM hace que este soporte se esté
popularizando.

Segun una encuesta de Screen Digest presentada por la Editorial Anaya'*
durante 1997 el negocio de los grupos editoriales espanoles en productos
multimedia CD-ROM se cifrara en tormo a los 5.000 millones de pesetas. La principal
razon de estas cifras estaria no solo en las propias caracteristicas del soporte y su
atractivo de utilizacion, sino también en el crecimiento del parque de ordenadores
multimedia en el hogar espariol'®.

El CD-ROM puede manipular la cultura de una nueva manera, en la cual,
como sefala Guallart, la innovacion mas importante en relacion con los libros y los
videos es el tiempo interactivo. (GUALLART, V. 1996:8).

El peligro de manejar la cultura a través de este soporte multimedia vendria
de la mano de la espectacularidad por encima del contenido. La cantidad por
encima de la calidad. La superficialidad animada con video y sonido, el interfaz del
usuario, podria llegar a ser mas importantes que el propio mensaje.

El primer cuento-juego en CD-ROM fue Mother Goose o Mama Ganso. Se
trataba de un cuento interactivo - disefiado por la psicéloga americana Roberta
Williams - en dibujos animados, con sonido y personajes en movimiento. El nifo
debia elegir un personaje para ser el protagonista de las aventuras. Se esperaba
que el nino se identificara con él.

Con relacién a las publicaciones, como pueden ser las Enciclopedias, y todo
tipo de libros, encontramos que empresas tradicionales en la edicion en papel,
comienzan a crear su propia division multimedia para colocar en el mercado
diferentes titulos, y observar su difusion.

Tal es el caso de el grupo espariol Zeta, editor de Tiempo e Interviu, entre

Ser Separata Nuevas Tecnologias de la Vanguardia, 27,.11.1996. Pagina 13, El negocio
del Ocio.

'SEn La Vanguardia, 27.11.96 Separata Nuevas Tecnologias de Vanguardia, pagina 13, se
dice que hay 500.000 aparatos a finales de 1996.
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otras publicaciones, que ha creado la sociedad Zeta Multimedia, dedicada a
desarrollar ias nuevas Tecnologias relacionadas con la edicion y la comunicacion.
Ei primer proyecto de esta sociedad ha sido el lanzamiento, en castellano, de los
libros electrdnicos en CD-RCM, creados por la editorial britanica Dorling
Kindersiey'®. Otros ejemplos los tenemos en £l Mundo Ediciones Multimedia, que
ha sido la responsable, junto con Ediciones Ei Prado, del lanzamiento del CD-ROM
Los inmortales de la Pintura sobre el Museo del Prado, o Ias divisiones de Anaya
Multimedia y Salvat Multimedia...

Otras empresas, como F&G Editores'™, Pianeta De Agostint™ | Plaza &
Janés'™®, se ha lanzado por el camino de las enciclopedias. En este escenario
multimedia - CD-ROM - encontramos actualmente editadas practicamente todas las
enciclopedias que podemas ver en papel y de los temas habituales (enciclopedias
generales, enciciopedias de medicina y salud, de ciencia, de biclogia, del arte, del
cine, de la historia, de la masica, dei automovil, de cocina... ). Como afirma Peter
Kindersley, Presidente de Dorling Kindersley Editores, (FERNANDEZ, A. 1997:113),
muchos de fos contenidos publicados en CD-ROM han sido previamente publicados
en libros, al disponerse de todo el material se facilita y posibiiita la produccion del
producto en CD-ROM.

Con independencia del tipo de contenido, mas ¢ menos especializado o
generalista, |a base del éxito, como sefala Cornella, radica en el disefio de sus
prapias estrategias de venta mas gue en elabarar un buen producto. (CORNELLA,
A 1997g).

El Diccionario de la Real Academia Espariocla de la Lengua ha sido editado
por Espasa Calpe. José Antonio y Rafael Millan durante un afio informatizaran

"% | a noticia se publicé en: Flashes. El Mundo. Separata de comunicasion. ANG VI N° 225
Madrid, 27-1-95 Pagina 4. Los tres primeros titulos aparecieron el 23 de Mayo de 1995. (ARCO, M.
A 1995a:114-115).

A partir de ahi, la empresa Grupo Zeta ha producido numerosos titulos, siendo destacable
La Guia interactiva de la Naturaleza y e Medio Ambiente, realizada por Grupo Innova.

19" Esta empresa editorial lanz6 una enciclopedia tematica multimedia con 25 titulos en CD-
ROM bajo el sistema de venta semanal en quioscos y a precios populares. Fue la primera del mercado
espafiol con estas caracteristicas. (IPMARK 1995¢:12).

98 Julio Miravalls anunciaba la ‘foint venture' entre Planeta e IBM para lanzar al mercado una
enciclopedia multimedia en castellano, en fa que se incorpora el lenguaie hipertexto (El Mundo.
1.11.1995. Pagina 67).

**® Bajo el nombre de Activa Multimedia. (RICO, P. 1995: 87).

200 Estan compitiendo por el mercado fas enciclopedias de Salvat, Espasa Calpe, Vox,

Santiflana ,Aula, Larousse, Britanica, Catalana, Zeta Multimedia ... a las que se afiaden las que
comienza a editar Microsoft.
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83.014 entradas, 180.906 definiciones y 43.068 etimologias®™'. Los diccionarios de

otras lenguas estan también disponibles en el mercado®”.

Por su parte empezamos a encontrar referencias de guias electronicas
realizadas también por empresas editoriales. Tal es el caso de |a empresa Hachette
o de la propia Microsoft ?°. Es de resaitar la proliferacion de Atlas, tales como el
Hammond Intermediate World Atias con 255 mapas y una completa informacion
geografica, social, politica etc,; el Atlas de Europa, un clasico en 3 idiomas, inglés,
francés y aleman; L'Encarta World Atlas, de la casa Microsoft, saca versiones
actualizadas™ para los poseedores de las Ultimas novedades de software; ya esta
en castellano en su versién 97, se puede actualizar mensualmente a través de
Internet, World Vision, /. S. AHlas, MS Word Allas.

La aplicacion de estas guias alcanza gran sofisticacion a través de un
desarrollo de Pionner, en Japdn, consistente en un CD-ROM que contiene la
cartografia en la que se basan los sistemas de navegacion asistida para vehiculos,
gque ya incorporan todas las marcas de vehiculos para sus gamas altas. Este
sistema - denominado AVIS - combina la informacién del CD-ROM ({planos de
ciudades y rutas) con la proporcionada a través del autorradio, pudiendo dirigir su
ruta lo mas adecuadamente posible segun la densidad de trafico. (ALPISTE,
F., BRIGOS, M., MONGUET, J. M. 1993:91).

Los titulos comienzan a ser tan numerosos que desde diferentes foros se
pretende dar las claves para seleccionar una interesante biblioteca en soporte CD-
ROM®

Los eventos feriales son uno de los principales medios de presentacion de
estos nuevos soportes para el sector editorial. Asi, podemos sefalar: En la XIV

1 GONZALEZ, D. 1996:99; RICO, P. 1995:87.

%N ef caso de la lengua catalana se ha realizado la unificacion electrénica de el Diccionari
de la Llengua Catalana, el Diccionari orlografic i de pronuncia, el Diccionari Catala-Angiés y ei
Diccionari Catala-Castella. Esto permile opciones de consulta en los tres idiomas.

" Hachette Livre Interactive Grolier ha editado Guide bley multimedia, Es una guia de viajes
informativa. Microsoft realiza un CD-ROM titulado: Autoroutes Express Europe. (Le Monde 28/29 de

enero 1996 Pagina 31) CAMPSA, por su parte, en 1997 saco su tradicional Guia CAMPSA Espaiia
1997 también en version CD-ROM.

204 Annie KAHN refiere este punto como el segundo triunfo de este CD-ROM . El primer

triunfo seria su sistema de rapidez de acceso a la informacion, El segundo seria su actualizacién. Gon
soporte papel, el periode entre dos ediciones esta en torne a los cinco afics. Sin embargo en CD-
ROM, debido también al bajo costo de su puesta al dia, las ediciones se suceden at rilmo de los
propios acontecimientos de la humanidad... {KAHN, A. 1996:32).

%5 Como muestra, se puede encontrar las recomendaciones que realiza Alex Barnet desde
La Vanguardia (3 de diciembre de 1996. Separata Revista. Paginas 2 a 4) aportando un total de 40
titulos clasificados en 14 temas.
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Feria internacional del Arte Contemporaneo - Arco 95 - se presenté ademas de la
edicién del catalogo de la Feria en CD-ROM, una sofisticada enciclopedia
multimedia®. En ia Feria del Libro de 1996 la carpa de los libros electronicos para
nifios® tuvo una fuerte afluencia de pablico.

Los entes publicos también han comenzado a realizar CD-ROM con
informaciones diversas. Cabe sefialar el realizado por la Presidencia Espariola en
fa Unidon Europea; el proyecto que lieva a cabo IBM con ios 9 millones de
documentos del archivo de Indias que se almacenan en CD-ROM; el caso de la
Agencia Cartografica del Departamento de Defensa USA y muchos otros ejemplos
que se benefician de la capacidad de almacenamiento de archivos vy
documentaciones.

l.as posibilidades que encierra este soporte son numergsas, como fo
demuestra Mediatid, empresa francesa, que ha tenido |la idea de lanzar una serig,
en CD-ROM, titulada Expficit en la que trimestraimente se editan dos informes sobre
temas sociales, politicos, econdémicos, culturales o de actualidad. Estos dossiers
recogen opiniones y entrevistas de especialistas, resumenes de programas
culturales emitidos en television, etc %,

En el mundo musical se han realizado CD-ROMs con grupos musicales y
artistas en donde se combinan entrevistas canciones, dialogos interactivos®®.

Por su parte, el mundo def cine y de la programacién audiovisual - tanto para
television como para video - no deja pasar este soporte y ya se han empezado a
editar peliculas en CD-ROM. Un ejemple lo encontramos en el titulo Sherfock
Holmes desarrollado por icom Simulations o el programa producido por la Warner
New Media sobre la Guerra del Golfo.

Si buscamos disciplinas y ciencias donde el CD-ROM obtiene mas

208 vyer: NEGOCIOS, 9 febrero 1995,

) a empresa Chip&Run fue la responsable de la carpa gue atbergaba una amplia coleccién
de libros electrénicos en CD-ROM. (ABC 5.6.1996. Pagina 57).

2% yves Eudes desde Le Monde (13-14 octubre 1996 Pagina 34) critica el conienido del

primer dossier en donde los temas - Sistemna politico americano y Ei porvenir del trabajo en Francia -
son tratados muy superficialmente. Esto no quiere decir que en principio la idea no pueda resullar
interesante. Ef n® 2, febrero 1997, trata sobre La Moneda Unica Europea y El regreso de Heng-Kong
a China.

% Ejemplos : CD-ROM de los Roliing Stone.

Coleccion de 10 CD-ROMs Los Grandes de la mdsica de todos los tiempos. DCDM System y Mediasat
Ltd.
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aplicacion, podemos sefialar que el mundo del Derecho®®, de la Medicing'' , del
Arte®'?, y de la Arquitectura®*® son, entre otros los mas explotados por el momento.

Finalmente, resulta obvio hacer alusion al desarrollo de los Juegos, en este
soporte. El mercado de juegos en CD-ROM ha seguido la trayectoria marcada por
los anteriores disquetes, aumentando las posibilidades de accion, movimiento,
sonido, etc., y siendo un mercado en crecimiento a la par que el parque domeéstico
de ordenadores.

En relacion al soporie CD-l los ejemplos encontrados son menos
numerosos y estan claramente enfocados al concepto de libro electrénico.

La Enciclopedia del Arte Espafiol en 10 CD-Is y 10 volumenes, de Planeta,
es el ejemplo mas paradigmatico. Comenzo su venta en 1996, regalando el lector
de Philips y dotando asi al mercado del aparato necesario para su reproduccion.

Se pueden también resaltar los CD-Is realizados por la Sociedad Estatal
Quinto Centenario - 500 Afios después; Arte y Canciones de I|beroamérica;
Iberoamérica: descubra un continente; Iberoamérica: descubra su historia; Huellas
del futuro - con un claro objetivo de difusion cultural.

La empresa espanola especializada en la concepcion, desarrollo y

219 Ejemplos: Legisfacién y Jurisprudencia de Aranzadi , julio 96. Tribunal y Audiencias
provinciales de Aranzadi, julio 96. La ley Jurisprudencia general, agosto 96. Junsprudencia de la ley,
de Compuley. Aranzadi Civil, de Aranzadi.

21 En este campo es de destacar el Programa sobre técnicas de Anclaje en Ortodoncia

(Premio Milia 96) de la empresa Digital lilusion. Y también el trabajo realizado por Springer Verlag y
Multimedia Medical Systems, en el que han conseguido plasmar modelos tridimensionales en los que
se puede realizar diseccion, estudios de anatomia o calcular trayectorias de heridas o intervenciones
quirtrgicas.

212 | os museos y exposiciones utilizan este instrumento para divulgar sus colecciones de
arte, Asi tenemos los CD-ROM del Museo del Louvre, Museo del Prado, eic.

ald Importante es el CD-ROM sobre arquitectura modermna: Mateo en la ETH, basado en la
conferencia y exposicion ofrecida por el arguitecio José Luis Mateo en \a Universidad de Zunch. Ha
sido producido por la empresa NEWMedia y premiado en la Feria de la edicion electrénica y
multimedia de Cannes, Milia 96. (GUALLART. V. 1996:8; MILLAN, J. M. 1996a: 9). Los programas
informaticos - infografias animadas producidas por programas del tipo 3D Studio Max y Lightwave -
posibilitan las demostraciones de los edificios, maquetas, urbanizaciones etc, pudiendo el usuario
adentrarse en su interior y verlos desde la perspectiva del caminante - recorrido preparado -.
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produccion del mayor niumero de titulos que se comercializan es LAB-CDI*"*. Desde
cuentos infantiles - Caperucita Roja; Cuentos Clasicos -, obras inmortales de la
literatura y el arte, enciclopedias - Don Quijote; Goya Grabador, luces y sombras;
Historia del Arte Espafiol de Planeta Agostini; - a la difusion turistica - El Espejo
constante -.

Gonzalez Coronado aporta algunos otros ejemplos dentro del mundo del
arte - Florencia y el Renacimiento;, Goya -, la divulgacion de la medicina - E/ corazon
interactivo; Aproximacién a la prostata; La artrosis; Ha nacido un nifio - y en el
campo de la ecologia - Los parques naturales americanos, Las aves en Gran
Bretafia. (GONZALEZ CORONADO, J. L. 1994:20).

Practicamente la totalidad de titulos, en el caso de los videojuegos, son
realizados por Philips Media Ibérica: Asterix, Go, Tiro al plato, Tenis, Striker Pro,
Mag Dog Mc Cree+pistola...

I ®» Quiosco Electronico Interactivo.

Desde 1992 el Museo de Arte de Seattle puso en marcha el ViewPoint, un
Quiosco interactivo desarrollada por Continuum. El ordenador, gobernado por
pantalla tactil, permite al usuario inspeccionar el depésito, viendo las obras que alli
se guardan y una breve descripcion de ellas. (POWELL, C. 1995:76). La Galeria
Nacional de Londres, el Museo del Louvre, el Museo del Prado y muchos otros mas
también situan Quioscos electronicos interactivos en puntos estratégicos.

I » Sistemas de Transmision via Cable:

~ Autopistas de la Informacion:

Parece ser unanime el sentir de todos aquéllos que estan relacionados con
las Autopistas de la Informacion y que emiten un juicio sobre su futuro. Segun
diversos foros y analistas, el ocio y el entretenimiento son los campos con mayor

e Empresa que nace en 1993 y que demuestra como la especializacion y la profesionalidad
pueden dar pie a un proyecto de empresa, que viene a llenar un hueco en el mercado: la produccion
de CD-| para terceros. Ver la entrevista que hacen a su gerente, Pepe Bondia, en El Figaro Magazine -
Diario 16 - el 11 de junio de 1995. Paginas 70y 71.



181

1* Parte; EL CAMPO TECNOLOGICO
1. DELIMITACION DE CONCEPTOS ‘
1.1 LA TECNOLOGIA NUEVOS SOPORTES DE COMUNICACION
1.1.3. Desarrolios y aplicaciones
1.1.3.2. Aplicaciones. Cultura y Ocio.

capacidad de impulsar y extender la difusion de este nuevo medio al gran publico™'®.

Personalidades dentro del sector como Jay Batson?'® han llegado a afirmar:
el World Wide Web ha convertido a una red de alta tecnologia en un popular
destino turistico.

Dado que el uso del WWW resulta de extremada sencillez - esta basado en
la cultura del click -, se extiende |a posibilidad de la educacion a distancia, pues los
proyectos fracasaban por |a dificultad de manejo de los programas. (MAIRAL, R.,
RUIPEREZ, G. 1996:50).

En el mundo del espectaculo hemos visto la difusién de los conciertos de
rock de Sting o de Luz Casal, que fueron el comienzo de un mundo al que siguié la
difusion de las peliculas antes de los estrenos y la permanente utilizaciéon del mundo
deportivo .

> Television Digital via Cable

No es necesario detenernos en este punto puesto que la Television Digital
Interactiva via cable tiene su principal actividad en el mundo del ocio y del
entretenimiento como el resto de las televisiones.

Mediante los diferentes sistemas de solicitud de programacion - video bajo
demanda®’, pago por véf , cuota de abono..- actuales y los que puedan
desarrollarse en combinacién con otros Medios de Comunicacién u otras
tecnologias, los diferentes operadores centraran su tematica en aquellos aspectos
que el consumidor mas demande.

Dado que estas televisiones estudian qué les interesa mas a los

215 En Le Monde Diplomatique (enero 1996, pagina 26) se resefiaba este sentir unanime:
Para seducir al gran publico, las Autopistas de la Informacién deberén ser, en primer lugar, autopistas
del ocio. Su punto de llegada a los hogares no serd el ordenador personal, sino el televisor del salén;
no hay que intimidar al potencial cliente sumergiendole en un universo futurista ni recreando en los
hogares un medio informatico que recuerde al mundo de la empresa.

18 Miembro destacado de la empresa de consultora estadounidense Forrester Research.

7 E Video Bajo Demanda - Television a la Carta - posibilita al espectador/abonado la
eleccion sobre un catalogo de peliculas y programacion. La emisién se produce en tiempo real
transcurridos unos minutos de la ejecucion de la orden de emision. El espectador puede parar y
rebobinar a través de un mando a distancia.

18 g espectador paga por ver un determinado programa, evento o pelicula que ha

seleccionado previamente.
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consumidores y qué estan dispuestos a pagar por ello, las conclusiones son
celosamente guardadas.

Segun la empresa de consultoria OVUM y su estudio sobre el desarrollo de
la Television Interactiva, hasta el ano 2005 se estaran desarrollando
comercialmente algunos servicios. A partir de esa fecha preven la creacion de
grandes extensiones de areas geograficas cableadas para recibir este servicio.
(RAVENTOS, |. 1995)

Probablemente, cuando la Television Digital via Cable esté disponible para
el gran publico, el proceso de convergencia tecnologico la habréa fagocitado, como
hemos senalado anteriormente.

v En el mundo de LA EDUCACION : I
I » CD-ROM

De la mano del mundo anterior, el Disco Compacto de amplia memoria, se
extiende en el mundo de la docencia y el aprendizaje.

Al igual que la cinta de video se convirtio en un instrumento util para el
profesor, el CD-ROM lo es también, anadiéndole la posibilidad de interaccion
mediante |a eleccion de respuestas a determinadas cuestiones.

Son muchos los cursos en CD-ROM, y con independencia de los
contenidos, las diferencias entre ellos estriban en dos aspectos basicos:

a) su capacidad de mantener el interés,
b) su potencial para conseguir la participacion del receptor.

Cursos de idiomas®'®, de finanzas, de contabilidad, de matematicas, de
fisica... han proliferado en estos ultimos cinco afos, pasando, en Espana, de 50
titulos en 1986 a mas de 2000 en 1990 (ALPISTE, F., BRIGOS, M., MONGUET, J.

219 Ademas de los clasicos cursos de inglés, francés... en las diferentes Autonomias
espanolas estan introduciéndose en esta nueva tecnologia y asi, en Valencia ya ha salido un curso
de valenciano - Els verbs valencians - y otro en castellano - Espaiiol interactivo - ambos realizados
desde la Universidad y editados en CD-ROM. La Universidad Auténoma de Barcelona, bajo el
programa comunitario LINGUA, también ha desarrollado en este soporte la ensefianza del castellano.
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M. 1993:89). Poco a poco el disquete y el video van dejando paso a esta
herramienta de trabajo aunque aquélios todavia ocupen el grueso del volumen de
ediciones.

El Ministerio de Educacion y Ciencia proporciona el concepto ‘Libros
Multimedia’' englobando en €l los cursos de diferentes materias y en distintas
lenguas, compuestos por un material editado en papel -libros, fichas..- y otra en
soporte audiovisual diverso. En el siguiente cuadro, 1.21., se muestra el reparto de

LIBROS MULTIMEDIA

Libros = Casetes Linros + Videos

Libres = Dinpositrvas

Linros = varios sopofies
Libros + Disgquetes
Libros = CD-ROM o CDI

Libros * Compact Dise

Libros + Videos 26% . Libros + Casetes 22%
Libros + Disquetes 21% B Libros + Compact Disc 17%
Libros + CD-ROM o DI 7%l Libros + varios soportes 5%
Libros + Diapositivas 2%

1. : Libros Multimedia en Espafia. Fuente: MEC

~

Cuadro, 1.

estos Libros Multimedia.

Segun determinados autores, (ALPISTE, F., BRIGOS, M., MONGUET, J. M.
1993:69) la utilizacion del CD-ROM en la educacion no produce un sistema
pedagogico nuevo, sino mas bien un retroceso a las formas mas antiguas de la
docencia y de la transmision de conocimientos e informacion: la educacion
personalizada, cara a cara, abandonada por los sistemas de ensefianza de masas.

Con las nuevas Tecnologias y dada la capacidad de almacenaje del CD-
ROM, el profesor queda relevado de la transmision automatica de informacion
pudiendo dedicar su atencion de forma personalizada al alumno.

El trabajar con CD-ROM permite ensefiar mediante procesos programados
y, ademas, mostrar audiovisuaimente aquélio de lo que se trata. Si a estos aspectos
anadimos la posibilidad de interactuar mediante la eleccion de respuestas, se
cumple la conocida sentencia ‘lo que oigo lo sé, lo que veo lo entiendo y lo que
hago lo recuerdo’,
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La Universidad Carlos Ill de Madrid promocioné un CD-I bajo el titulo
Nuevos Espacios que realizé la empresa LAB-CDI. Con un objetivo formativo y
dirigido al publico universitario, se desarrollaba toda una nueva forma de plantear
el habitat del ser humano.

La ensenanza asistida es uno de los aspectos llamados a alcanzar un
mayor auge en la difusion del CD-l, segun Gonzalez Coronado. Cursos de idiomas,
enciclopedias de consulta, temas complementarios a la clase de presencia efc...
pueden llegar a constituirse en instrumentos de gran utilidad para la transmision de
conocimientos y el aprendizaje. (GONZALEZ CORONADO, J. L. 1994:21).

I B Sistema de Transmision via Cable

> Autopistas de la Informacion:

En el entorno de la investigacion, el estudio, el intercambio de saberes, de
tesis, experimentos, proyectos y trabajos conjuntos, las Autopistas de la Informacion
estan contribuyendo notablemente a acercar a las personas con intereses
comunes. El intercambio de ficheros, los grupos de discusion y los sistemas de
busqueda de documentos, entre otros, han convertido la idea del ‘saber’ en algo
mas al alcance.

Las Universidades han sido, entre otras causas, las mas importantes
difusoras de Internet, tanto en su origen como facilitadoras de su uso a un gran
numero de personas desde sus centros académicos.

Ejemplos de conocimientos puestos en la red para su visualizacion gratuita
por los usuarios, son cada dia mayores, lo que sin duda dificulta la busqueda de los
mismos y esta dando pie al desarrollo de empresas mediadoras - buscadores -
especializados en diferentes temas.

No obstante, siendo tan sélo unos de los ejemplos ilustrativos encontrados
en la red, podemos llamar la atencién sobre los programas MOONs™® y mas

2 son programas para la ensefanza a distancia de disciplinas especificas, basadas en la
técnica de la realidad virtual. (CRUZ PINOL, M. 1997:49).
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concretamente sobre el BioMOO, un programa de ordenador que recoge todos los
avances de la ciencia de |a biologia y que al estar en la red permite que bidlogos de
iodo el mundo se intercambien informacién a través de esta inmensa base de datos
cientifica.

Las redes con finalidad educativa y cientifica han prosperado y los expertos
les auguran un buen futuro por el valor afiadido que encierran. En Espafia tenemos
iz RedIRIS, en Estados Unidos el Mbone®™' . Segin Ruano en el afic 2000, Internet
aumentara la implantacion de las NREN - Red Nacional de Educacion e
Investigacion -. (RUANO, R. 1997:69).

E! Massachusetts institute of Technology - MIT - ha resultado ser el centro
de educacion gue mejor aprovecha y utiliza Internet. La revista Yahoo! Internet
Life’” realizd un estudio entre 300 escuelas universitarias haciendo inventario de
sus instalaciones, cursos que impartian utilizando internet, disponibilidad de los
recursos on-line para los estudiantes, investigacion on-line, la Web de la
Universidad y cursos, entre otros aspectos. En la lista gue publicaron, en segundo
lugar aparecio, después del MIT, ia Universidad Northwertern y en tercer lugar el
Emerson College. Llamd mucho la atencion gue Universidades del prestigio de
Hardvard y de Stanford ocuparan el 64 y 84 puestos respectivamente. Iniciativas
como esta demuestran el interés del desarrolio de 1as aplicaciones de 1as nuevas
Tecnologias al mundo de la Educacion.

En las biblictecas universitarias comienza a implantarse el sistema Voyager
- desde PC+ Internet -, permitiendo al usuario localizar la informacion existente mas
rapidamente y obteniendo enlaces a otras Webs*>,

En Espafia se tiene conciencia de la importancia de estos medios de acceso
a la Educacion. Asi se manifesto, en fa inauguracion del it Congreso de Usuarios
de Intemet®*, ia ministra Esperanza Aguirre al referirse al esfuerzo que desde su
ministerio se efectua para conectar las escuelas a internet, indicé gue en los ultimos
meses ya habia 1500 Centros Publicos de Ensefianza Secundaria con este
servicio. Ei Programa de Nuevas Tecnologias a la Ensefanza que desarroila el
Ministerio de Educacidn y Cuitura contempla 5.082 Centros conectados a comienzo
del curso 1997-1998.

2 A nivel de Intranet es de serialar la ifamada ‘Anilia Ciendifica’ creada a instancia de la

Fundacion Catalana per a la Reserca y que por el moments tiene unidas a las Universidades de
Barcelona, Autdnoma, Politécnica, Pompeu Fabra y Lleida junto con otras instituciones como el
Hospital de la Vall d 'Hebro, el Ceniro Informatico de la Generalitat de Catalufia y el Parc Taufi de
Sabadell.

http://www fcr.es/ES/anella.htril

222 Chronicle of Higher Education 1997g.
22 Chronicle of Higher Education 1997e

4 Madrid, 4 de febrero de 1997
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El desarrollo que se prevé en este campo es tal que incluso algunos autores
como Peter Drucker auguran la desaparicion de las Universidades como meras
instituciones residenciales en un plazo de treinta afios®,

Paralelamente a la difusion de los conocimientos y saberes existentes en el
mundo, se desarrolla todo un conjunto de normativas que protejan los derechos de
propiedad intelectual en esta etapa de difusion gratuita de contenidos.

> Television Digital via Cable

Uno de los proyectos de desarrollo de la Time Warner en Orlando, eran los
programas educativos relacionados con juegos didacticos y documentales
interactivos - se podria ver en la secuencia deseada -.

Sin duda es una via interesante a considerar por todos los Centros de
Ensefianza a Distancia. No existiria diferencia, como concepto, con relacién a la
ensenanza y educacion con otros tipos de soportes multimedia interactivos.

v En el mundo LABORAL : I
I »CD-ROM

Cuando la formacién radica en el mundo laboral, a las ventajas de cualquier
programa de formacion o ensefnanza en CD-ROM, se une el aspecto econémico del
coste, como se ha demostrado en los programas EAQO (multimedia) para la
formacion del personal (ALPISTE, F., BRIGOS, M., MONGUET, J. M. 1993 :64). El
empleado-alumno no necesita trasladarse fuera de la oficina y puede acomodar su
horario libremente.

Si el objetivo es la actualizacion de conocimientos y novedades, sin duda,
el CD-ROM se ha convertido en una herramienta vital para el ejercicio de muchas
profesiones. Abogados, notarios, fiscales, jueces, gerentes, asesores..., manejan
los discos de las cuatro editoriales mas importantes del mercado espanol: Lex

25 Eobes 1997
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Nova, Aranzadi, La Ley, y CISS. La cantidad de informacion y la rapidez de
busqueda por diversos conceptos - fechas, voces, tribunales...- facilitan la consulta
de los datos.

Como base de datos, el principal avance para el profesional es seguin Jorge
Mestre el ahorro de tiempo, al convertirse en herramientas de trabajo operativas.
(MESTRE, J. 1995: VIII).

El bajo coste unitario, el reducido espacio que ocupan, su resistencia y
perdurabilidad asi como el facil acceso a la informacion, sea cual sea el grado de
conocimiento informatico, hacen de este soporte un elemento Util para el trabajo de
los profesionales de numerosas areas.

I » Sistemas de Transmision via Cable

En este entorno se desarrolla una nueva forma de relacion laboral debido
a la utilizacion de las redes informaticas y a las Intranets.

La denominacién de Teletrabajo o trabajo a distancia, se acuia en 1973 por
el fisico Jack Nilles (TERCEIRO, J. B. 1996:139) refiriéndose al uso de |a telematica
para evitar el desplazamiento de los empleados de una empresa. (ALCALDE, J.
1995:13).

Una clara definicion es la que propone Ortiz Chaparro, cuando califica el
Teletrabajo como el que realiza quien trabaja en su hogar o en un centro de
servicios telematicos cercano al mismo, conectandose con una corporacién o
persona fisica que se beneficia del fruto de su esfuerzo y paga por él. (ORTIZ
CHAPARRO, F. 1995b:162).

La filosofia que esta detras de esta actividad es que la empresa pueda
mantener una centralizacion loégica y una descentralizacion fisica. Se trata de
compartir recursos a través de lineas de Telecomunicacion. De esta forma la
inversion no es elevada y se pueden obtener muchas prestaciones y servicios™.

_ La propia actividad despliega diferentes tipos de trabajo a distancia.
(MUNOZ, P. A. 1995:81-86). Estos se pueden clasificar en: trabajo en casa;
trabajos moviles; trabajadores que operan desde un centro de Teletrabajo.

28 gy Teletrabajo lleva en su principal ventaja: realizar labores sin sujecion a horarios, desde
casa, en la ciudad o en el campo, la posible falta de eficacia laboral desde el punto de vista de la
empresa. Ello hace que no todos los trabajos puedan realizarse mediante este sistema.



188

12 Parle: EL CAMPO TECNCLOGICD.
1. DELIMITAGION DE CONCEPTOS. )
1.1. LA TECNCLOGIA NUEVCS SOPORTES DE COMUNICACION...
1.1 3. Desarrolios y aplicaciones.
1.1.3.2. Aplicaciones. Laboral.

Analizando también las actividades que se realizan podemos encontrar:

- De alto valor afadido: Investigacion y disefio de productos.
- De gestién empresarial: contabilidad, servicios financieros...
- De comunicacion: periodismo, publicidad, autoedicion ...

- De comercio y distribucion: Gestion de venta. Control de almaceén.
Gestion flota transporte. ..

Actuatmente, el estimar el Teletrabajo como ‘trabajo a distancia’ o trabajo
desde el domicilio’ se considera como un acercamiento simplista, dado que no se
analizan |las repercusiones que alcanza en el mundo laboral y personal. (DAVARA
RODRIGUEZ, M. A. 1896:81-113).

Como hace constar Javier Echeverria en sus ensayos, la telematica ha
abierto la posibilidad de un trabajo productivo a distancia que tiene valor en el
mercado. El lugar geografico donde se procese ia informacion es algo irrelevante,
lo importante es que se procese suficiente telematerial como para que uno se gane
el salario. (ECHEVERRIA, J. 1995: 132).

Para el trabajador confluyen una serie de ventajas: la posibilidad de
desplegar cierta autonomia en el modo de organizarse el trabajo, |a flexibilidad del
horario, la menor pérdida de tiempo y renta en ios desplazamientos, la mayor
disponibilidad de tiempo para otras actividades, {a eleccidon mas caprichosa del lugar
de residencia y ocio, la disminucion del estrés, el poder acceder a un empleo por
parte de grupos con minusvalias. Junto a ello, también tiene una serie de
desventajas como son la soledad y el aistamiento segun el grado de separacion
del trabajador de sus companeros, o el posible abuso de ia empresa que obliga a
estar disponible tas 24 horas de! dia. (ECHEVERRIA, J. 1995:133; ALCALDE, J.
1995:14; DAVARA RODRIGUEZ, M. A. 1996: 83-85; BRAUNER, J., BICKMANN,
R. 1996 47-77).

Por su parte la empresa encuentra en esta forma de trabajar con sus
empleados tres ventajas:

a) Control:

Tener controlado el frabajo que realizan los empleados, debido a que éste
queda registrado electrénicamente. La forma de control ya no es a través
de la permanencia fisica en la empresa sino a través de los resultados. La
experiencia en este sector demuestra que se da un aumento en la
productividad.

b) Reduccion de costes:

La ventaja de la reduccion de costes a través de una disminucion de los
gastos generales y sociales.
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¢) Contratar a ios mas cualificados:

Poder incrementar los recursos humanos mediante ta contratacion de
aquellas personas disponibles mas cualificadas con independencia de su
lugar de residencia.

Fisicamente la empresa también sufre transformaciones cuando sus
empleados trabajan desde casa. Ademas de necesitar menor espacio, el mobiliario
y distribucion del espacio se transforma en la modalidad denominada hoteling,
consistente en puestos de trabajo - mesa y ordenador - sin asignacion a trabajador
concreto. Cuando el teletrabajador tiene gue acudir a su empresa utiliza su tarjeta
electronica que le indicara un despacho, una secretaria, una conexiéon de teléfono
y fax. Una vez terminada la tarea el puesto de trabajo queda libre para ser asignado

a otro empleado™ .

La tendencia laboral hacia las contrataciones temporales y por trabajo
realizado, tienen en el Teletrabajo su maximo exponente®®.

La mayoria de autores (TREJO, R. 1996:78 y ss; ECHEVERRIA, J.
1994:198-199; ORTIZ CHAPARRO, F. 1996; DAVARA RODRIGUEZ, M. A.
1996:84-85), seflalan numerosos efectos sociales y laborales como consecuencia
del Teletrabajo. Al abaratamiento de los servicios, se afiadirian la modificacion® de
las ideas tradicionales sobre horarios, fuerza laboral, control del Jefe, trabajo en
equipo... y la revalorizacion del trabajo individual, sin olvidar las repercusiones que
a nivel de reorganizacién supondran tanto en el mundo laboral como en el
doméstico. Se prevé una mayor creacion de puestos de trabajo, como
consecuencia del ahorro de inversion, en el tratamiento de nuevos proyectos.
Finalmente, la menor densidad de trafico en las ciudades y por tanto el ahorro de
energia repercutird en la conservacion del medio ambiente.

Frente a las inversiones telematicas que ta empresa ha de hacer frente y los
posibles cambios en la organizacion y estructura empresarial, se obtiene un ratio
coste empleado/trabajo menor, al haber un ahorro en salarios y cargas sociales.

También, desde el punto de vista de clima laboral se observa que
disminuyen las tensiones y conflictos sociales®™.

27 Arthur Andersen, IBM, AT&T, American Telephone, General Electric, Hewlett Packard..
Son entre otras, empresas que ulilizan esta modalidad.

228 . o .
Davara analiza las etapas que debe pasar la actividad laboral que utiliza las nuevas

Tecnologias de la Comunicacion: 1? Etapa de diagndstico: definicién de problemas y descripcion de
dificultades para la implantacion de la actividad. 22 Etapa de aplicacidn, 32 Etapa de |a verificacién.

“% 5e considera gue paralelamente deberan producirse cierlas modificaciones en el derecho
laboral .

230 ] . - ) )
Echeverria comenta que los movimientos sindicales tienden a oponerse al Teletrabajo

porgque no favorece los sentimientos de compafierismo ni de solidandad. (ECHEVERRIA. J. 1995:133).
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El mundo del disefio de las aplicaciones y la ergonomia tienen la
oportunidad de desarrollar entonos cada vez mas ‘amigables’ y comodos,
adaptando la maquina y sus equipos al ser humano y su actividad laboral.

En 1994 habia en EEUU mas de 7 millones de telecommoters ', que sin
viajar diariamente a sus oficinas, se conectaban a ella a través de fax, de teléfono,
y del e-mail. En Europa se dan posturas contradictorias, y mas concretamente en
nuestro pais, el discurso del Teletrabajo se vive lejano y sin demasiado
entusiasmo®®,

A pesar de que desde diferentes Medios de Comunicacion se ha filtrado la
idea del Teletrabajo como algo deseable, la reaccion del trabajador espanol sigue
siendo recelosa. Carlos Clemares en su articulo Empleos a toda velocidad (1994:8)
sefalaba como podia ser ese trabajo a distancia: la persona trabaja conectada
desde su casa a la empresa a través de un terminal, leera los mensajes que tenga
en el buzoén electronico, hara el plan de visitas del dia, hara las llamadas, y al final
enviara los resultados de sus gestiones, pedidos, consultas. Si necesita hablar con
su jefe, vis a vis, lo hara a través de la Videoconferencia.

La expansion del Teletrabajo ha sido ultimamente tomada de la mano de la
Asociacion Nacional de Documentacion y Teletrabajo, que promociona el trabajo
a distancia y contribuye a normalizario. La Asociacion desea poder hacer publicos
las cifras obtenidas en cada sector con esta modalidad laboral, de forma que los
empresarios y los trabajadores contemplen esta posibilidad como algo positivo para
ambas partes.

v En el mundo del MARKETING y de la GENERACION DE NEGOCIO: I
I » CD-ROM

La versatilidad del CD-ROM - para acoplarse al hardware - Apple Machintos

B Término aludido por Bill Gates. (GATES, B. 1995:149),

Z2 p saenz de Miera analiza las opiniones de los Ministros de trabajo de Italia , Tiziano Treu,
y de Suecia, Sr. Sumdestrom, resaltando las diferentes ideosincracias sobre el trabajo tradicional y
el realizado a distancia. Sus posturas reflejaban dos actitudes claramente reconocibles: el miedo a
los cambios y el estimulo de los cambios. Serala también que el miedo a incorporarnos a la sociedad
de la informacion puede hacer que Espana pierda una vez mas la oportunidad de desarrollarse a la
vez que Europa. (SAEZ DE MIERA, A. 1996:10).
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o PC - y al software - versiones para MS-DOS y para Windows - hace gue sus
posibilidades de utilizacién se hayan ampliado como medio de difusion de
mensajes.

Como instrumento de comunicacion pasa a ser en el mundo de la empresa -
sea esta publica o privada, Organismo o Institucion... - un soporte a tener en cuenta
por las siguientes razones:

-> Poder alojar el programa informético creado ad hoc a partir de
unos objetivos de Marketing determinados (Emisor). En estos disefios la
Tecnologia Multimedia nos permite  manejar muchos contenidos
informativos sobre la empresa, organismo o institucion. Se puede combinar
la informacion propia de los catalogos con demostraciones, simulaciones,
y promociones. En ellos, existe la capacidad de almacenar imagenes en
movimiento y sonido (al igual que una cassette de video) combinados con
graficos, estructurados en lenguaje de hipertexto. (Mensaje).

- Poder ser un elemento de comunicaciéon protagonizada por el
receptor al necesitar cierta participacion del usuario para su desarrollo y
ejecucion - interactividad relativa - . (Receptor).

- Posibilitar la respuesta del receplor al emisor a través de
diferentes formatos € incluso a través de conexion a red. (Accion).

-> Ser el propio disco instrumento de comunicacion al poder
incorporar ia marca, imagen, slogan, texto... en una de sus superficies y en
su funda o envase. (Vehiculo).

El CD-ROM en Marketing ha tenido una enorme difusion de sus
aplicaciones.

En los propios departamentos de Marketing de fas empresas, se pueden
generar sus propios CD-ROM, al igual que se realiza con los disquetes de 3,5" de
mucha menor capacidad, si se estd equipado con un WORM. Esto facilita el tener
toda la informacién necesaria para la toma de decisiones en un so6lo documento
archivable y transportable, en el que se pueden incorporar graficos, tablas,
imagenes, datos, catélogos, e incluso los anuncios publicitarios realizados. Todo
eflo hace que el CD-ROM se haya convertido en el mejor soporte de archivo de
Marketing de un producto.

Su utilizacion en presentaciones, o como instrumento de comunicacion con
los distribuidores, e incluso como medio publicitario, es, cada dia, mas generalizado.

Su relativo bajo costo y la incorporacién de ios reproductores a los
ordenadores portatiles, difunden su uso en este sector.
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Incluso como Directorio de cualquier sector de actividad ** se convierte en
una herramienta del Marketing y de la gestion empresarial a considerar.

Dentro de la propia actividad publicitaria, - si se tiene el software oportuno
existente ya en el mercado - actualmente cabe |a posibilidad de extraer fotografias
de una base de datos en CD-ROM y manipularlas de la forma que se considere
oportuna antes de realizar los fotolitos o imprimirlas, algo que sin duda abre todo
un campo de creatividad y riqueza visual, en las agencias.

La capacidad del CD-ROM medida en nimero de imagenes varia segun el
software que se utilice™.

Es de senalar que el antecedente del CD-ROM en el mundo del Marketing
lo encontramos en el disquete de 3.5" .

En el Marketing Directo comenzd a utilizarse timidamente dado que el
parque de ordenadores, tanto profesionales como domeésticos, no respondia a
acciones dirigidas a mercados amplios y los software tampoco estaban tan
unificados como en la actualidad. La propia capacidad de memoria de estos
disquetes resultaba limitada para la posibilidad de combinaciones amplias de
informacion grafica, imagenes y texto. La aparicion de el disco compacto ha
desplazado al disquete antes que aquél pudiera demostrar su verdadera utilidad
para el mundo de |os negocios.

No obstante, podemos considerar como ejemplos los sefialados a
continuacion. Su interés estriba en destacar la necesidad, en el mundo del
Marketing, de un instrumento de comunicacion de tales caracteristicas para
alcanzar unos objetivos de mercado.

Caso Ano 1991

Anunciante/Producto/Marca: Campana de la Agencia de Fomento de la Inversion
Holandesa.

Objetivo de Marketing: atraer inversiones de empresas de alta tecnologia que

233 E| Directorio CD-ROM 1994 incluye una clasificacion por 175 categorias, asi como un
listado de 855 titulos de informacion de los sectores publicitario, Marketing, disefio, y mundo de los
negocios. Otra iniciativa a destacar es la realizada por la empresa Rechearch Publications
incorporando en un CD-ROM todas las patentes desde 1974 de EE.UU, asi como el historial de
reclamaciones.

Ppsi por ejemplo, se pueden considerar lo siguiente:

Software:

# Master de Kodak: 100 fotografias escaneadas.

# Portfolio: 800 imagenes de buena resolucion.

# Photo CD Catalog: 10.000 sketches en miniatura.

Hardware:

# PC. Procesador 486. 16 megabits de memoria RAM. 25 megabits de espacio en el disco
duro. Entorno  operativo Windows o DOS 3.3
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quisieran establecerse en Europa, tras la supresion de las barreras aduaneras.
Agencia : Einstein and Sandom Inc. EASI. Nueva York.
Accién: Marketing directo basado en el envio de un disquete interactivo.
Medio / Soporte: Diskette 3,5" mas carta explicativa.
Descripcion: El desarrollo del contenido incluia:
@ Informacion sobre el pais y sus sectores de actividad econémica e
industrial.
@ Testimonios de empresarios ya establecidos en Holanda explicando
las razones de su decision.
@ Hoja de calculo interactiva que permitia elaborar el importe de la
inversion potencial con todos los items (coste de personal, materias
primas, costes de explotacion, etc...).
@ Carta de solicitud de mas informacion y entrevista con directivos de
la AFl adecuada a cada caso, para ser impresa y enviada por parte del
usuario®.

Caso: 1990

Anunciante/Producto/Marca: Campaia de United States Army R.O.T.C.

Objetivo de Marketing: Elevar el indice de reclutamiento entre los jovenes
universitarios.

Accion: Marketing Directo basado en el envio de un disquete interactivo.

Medio / Soporte: Disquete 3,5" mas carta explicativa.

Descripcién: El contenido estaba estructurado como si de un juego de Nintendo se
tratara, dando, paralelamente y de forma seria y rigurosa, informacion relacionada
con el ejército - pagas, tiempo de adiestramiento, especialidades, estudios
técnicos...- .

Los CD-l se muestran como un soporte idoneo para la divulgacion de una
imagen corporativa, la exposicion de sus productos, la presentacion de propuestas,
la elaboracién de planes de formacion interna especializada, etc,.

Por otra parte, el CD-| es utilizado como displays interactivo en el punto
de venta. Estos atraen al publico dado que pueden bucear en la informacién e

5 Esta posibilidad fue la que segun Irwin de Yong, Director Ejecutivo de A.F.1., les hizo
decidirse por este soporte por encima de los medios tradicionales del Marketing Directo.

76 Tom Gargiulo, portavoz del R.O.T.C. declaraba en The New York Times - 21.3.1990 - el
positivo resultado que se habia obtenido tras la difusion de la informacion sobre el R.O.T.C. entre la
poblacion universitaria con esta accion.
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incluso pueden dejar sus datos si asi lo desean”. De esta manera el CD-l
mostraria un catalogo de productos de manera audiovisual con la posibilidad de
actualizarse las ofertas o los precios .

Poco a poco la Empresa privada esparola va descubriendo esta tecnologia,
y aparecen trabajos en este soporte, que revelan una adaptacion de los
departamentos de Marketing y Publicidad a la versatilidad y prestaciones de este
vehiculo de comunicacion.

Los sectores que mas rendimiento pueden obtener de su utilizacion son
aquellos que precisen comunicar importantes cantidades de informacion de una
manera atractiva y comoda para el receptor. En este sentido, se puede decir que
las areas en donde mas razonablemente se aprecia su aplicacion serian, entre
otras, por ejemplo:

v area de turismo, con la confeccion de guias de promocion, mapas de
recursos, emplazamientos hoteleros y caracteristicas de enclaves.

v/ area de la construccion, con la exposicion de las maquetas en tres
dimensiones, y realidad virtual, despliegue fotografico, exposicion detaliada
de las ofertas. Proyectos.

Dentro de las estrategias de Identidad Corporativa, el CD-| es un soporte
idoneo por la gran cantidad de informacion variada que puede albergar.

Caso’ Afo 1994

Anunciante/Producto/Marca: Majorica S. A. Perlas. Majérica.

Agencia realizadora: LAB-CDI S.A.

Medio / Soporte: CD-|

Accion: Presentaciones de Empresa. Puntos de venta.

Objetivo. Homogeneizar la imagen y el mensaje de la Empresa de cara a sus
delegaciones y clientes mas importantes.

Caso: Ano 1992

Anunciante/Producto/Marca: Sindicato Unién General de Trabajadores, UGT.
Agencia realizadora: LAB-CDI S. A.

Medio / Soporte: CD-I.

Accion : Identidad corporativa. Reposicionamiento.

Objetivo: Recobrar la imagen histérica.

Caso: Afo 1990
Anunciante/Producto/Marca: Alcatel 90.
Agencia realizadora: FYCSA, Formacion y Consultoria,

. Philips ya distribuye el TeleCD para el procesamiento de operaciones realizadas en el
puesto interactivo, a través de un sistema on line de recuperacion de la informacion.
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Medio / Soporte: CD-l.

Accion: Imagen Corporativa y Catalogo de Productos.

Objetivo: Tener una herramienta de comunicacion a utilizar en Presentaciones a
clientes y como instrumento de difusion de su entidad.

Como complemento de las camparias de difusion de valores, habitos civicos
etc... que se realizan desde las pertinentes instituciones y organismo el CD-|
también es utilizado, aunque en estos caso suele utilizarse como Quiosco
Electronico Interactivo o Punto de informacion.

I ® Quiosco Electronico Interactivo:

La variedad de aplicaciones en Marketing se centran principalmente a
aportar informacion de los servicios que el usuario puede disponer. En este sentido,
son numerosos los Quioscos Electronicos que encontramos en los lugares de
elevada afluencia de personas y que sirven para orientar situacionalmente al
usuario, obtener informacion, y en algunos casos realizar alguna gestion simple -
por ejemplo consultas en el padron del Ayuntamiento, solicitar certificado de
empadronamiento... - En Ferias, Aeropuertos, Galerias y Centros Comerciales,
Ayuntamientos, Hoteles..., e incluso en espacios abiertos podemos encontrarios
haciendo su funcion de comunicacion®®,

Como sefalan Sanchez Tejado y Garcia Pastor, el Quiosco multimedia
Interactivo, dispuesto en una zona estratégica de un establecimiento publico, puede
proporcionar informacioén o publicidad. (SANCHEZ TEJADO, |., GARCIA PASTOR,
F. 1996:32).

En otros casos, el Quiosco puede hacer funcién de servicio de atencion al
cliente. Este fue el motivo que llevé a la Cadena Occidental Hoteles y a Cadena NH
a instalarlos en sus dependencias. Se les doté de un amplio contenido informativo
turistico de la localidad, medios de transporte, relacion de lugares a visitar,
horarios... Con ello se liberaba al personal del hotel de esa labor pudiendo
dedicarse a otros menesteres.

Pero también pueden tener aplicacion en la faceta de Promocion. En la

2 EnEEUU la convergencia entre los Quioscos Interactivos e Internet es ya una realidad.
Asi pues, en los hoteles empiezan a verse Quioscos interactivos en el hall y en las habitaciones, asi
como en los aeropuertos y Palacios de Congresos. A través de estos ciberquioscos se puede navegar
por las web y leer el correo electronico. La empresa Fourth Communication Network ha desarrollado
incluso un navegador especial para viajeros que ofrece la posibilidad de efectuar compras. Ya
pueden verse, por ejemplo, en los hoteles: Hotel Renaissance de Washington, Hotel Claremont de
Oakland (California), Garden City Hotel de Nueva York. (LEVERE, J. 1996:29).
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Promo Expo95 se presentd un Quiosco electronico capaz de proveer
automaticamente a través de una ranura, muestras reales de producto para su
prueba. Este Quiosco se llama Super Sample®* y facilita también vales descuento,
asi como invita al usuario a formar parte de la base de datos de la marca. El regalo
por dejar sus datos sera la muestra gratuita. La pantalla es tactil. (ESTRATEGIAS,
1995¢:46).

Incluso en la faceta publicitaria, el Quiosco Electrénico es un punto de
difusion de las campanas publicitarias de los productos que aloje. ElI Quiosco
Interactivo denominado Sneak Peek fue ideado para la exposicién de publicidad en
grandes superficies, bajo demanda del usuario. Una vez visionado el anuncio que
interesa, se le proporciona al usuario un vale descuento del producto a canjear en
la propia tienda.

Recientemente, La Caixa ha instalado en Madrid y Barcelona Quioscos
Interactivos, que bajo la denominacion de Puntos azules, se especializan en la
informacion y transacciones propias de la tercera edad.

Veamos a continuacion algunos ejemplos:

Caso: Ano 1994

Anunciante/Producto/Marca: Ministerio de Sanidad y Consumo. Plan Nacional
contra el Sida

Agencia realizadora: LAB-CDI S.A.

Medio / Soporte: CD-l en Quiosco electrénico

Accion: Educacion y formacion. Informacion.

Descripcion: A traves de tres areas -Informacion sobre salud, Base documental
sobre el Sida y un Juego interactivo- se facilita una exhaustiva informacién sobre
esta enfermedad.

Objetivo: Informar y prevenir mediante la concienciacion de los jovenes.

Caso: Afio 1994

Anunciante/Producto/Marca: Direccion General de Trafico

Agencia realizadora LAB-CDI S. A.

Medio / Soporte: CD-l en Quiosco electrénico.

Accion: Instruccion sobre el Comportamiento y Primeros auxilios en caso de
accidente de trafico.

Descripcion: Gran cantidad de informacion . Es un curso de formacion.

Objetivo: Educar y formar al ciudadano.

Xia empresa que la presentaba era Super Marketing, una de las empresas lideres en

sistemas de promocion en Estados Unidos, junto con UC nwin Systems.
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Caso: Ano 1995

Anunciante/Producto/Marca VISA*®, |la Convencion de Atlanta para los JJ.0O. Y la
Oficina de Visitantes.

Medio / Soporte: Quioscos interactivos.

Accion: Informacion de Lugares y Servicios.

Descripcion: A traves de pantallas tactiles ofrece informacion tanto de compras,
restaurantes, atracciones turisticas, servicios de Visa, etc.

Objetivo: Potenciar el uso de la Tarjeta Visa en un acontecimiento tan singular.

I » Sistemas de Transmision via Cable

>~ Autopistas de la Informacién:

Las autopistas de la Informacion con sus diferentes herramientas - e-mail,
WWW, FTP...- sin duda tienen un elevado grado de aplicacion en el mundo
profesional de la corporacion.

Muchos negocios se desarrollan a partir de la red y en la red. Para el
empresario Internet es un medio que le permite estar en contacto con su canal de
distribucion - clientes - asi como proveedores y otros publicos - financiero,
institucional...-.

Los mas recientes calculos de planificacion de negocios y busqueda de
nuevas oportunidades indican que el volumen total de comercio electrénico en
Internet se aproximara a 45,8 billones $ para el affo 2000, que se distribuirian
aproximadamente asi: (MODAHL, M. A. 1995).

14 .2 billones$ para infraestructura,
2.8 billones $ para mensajes al consumidor,
6.9 billones $ para mensajes de negocios y
21.9 billones $ en comercio on line (compuesto de 6.9 billones $ en distribucion
y 15 billones $ en Intercambio de Datos Electrénicos - EDI?*'-),

2% CONTROL, 1995d:16.

241 Electronic Data Interchange. La Comunicacion de las Comunidades Europeas desea
impulsar el Intercambio de Datos en las transacciones comerciales, mediante el empleo de la
electronica. En este sentido se expresa cuando afirma: E/ EDI, combinando las posibilidades de la
informatica y las telecomunicaciones, constituye un sustituto natural del documento en papel en su
funcion de portador de datos para el comercio y las actividades y servicios con él relacionados . El
EDI significa la transaccién comercial sin papeles. Es el camino mas corto entre los sistemas
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En torno a estas cifras encontramos pronodsticos mas optimistas como el
que sustentan los analistas Hambrecht & Quist*” que estiman una mayor economia
en Internet: 73 biliones en el afo 2000, repartidos:

13 billones $ en infraestructura,
10 billones en contenido,
50 billones en comercio on jine.

Mientras gue otros demuestran ser mas conservadores en sus calculos,
como por ejemplo Alex Brown and Sons, que pronostican una menor economia
en interet con cifras entre 13.5 billones y 16 billones $ en 1298, distribuidas de la
forma siguiente: (HOFFMAN, D. L., NOVAK, T.P. 1996: 51).

6 billones $ en infraestructura,
de 5 billones $ a 7 billones en accesos a comunicacion y
2,5 billones $ en contenido.

Estas cifras son las que parece que comparten otras consultoras y
empresas de investigacion como ActiMedia®™®. En su estudio The Real Numbers
Behind Nef Profits 1997 sefala, como cifra para 19387, los 13.000 mil millones de
délares para todo el mundo. Es de interés sefalar otra conclusion de estudio: las
empresas que lHevan mas de dos afios utilizando este canal para la venta tienen
mas éxito que las empresas con menos de seis meses de experiencia. Esto indica
el proceso de adaptacion y maduracion que debe transcurrir tanto en la empresa
como en sus clientes. (CORNELLA, A. 1997K).

En Europa, segin un estudio de Cap Gemini*™ realizado entre las
principales empresas europeas de distribucion, el comercio electronico crecera un
13% durante 1998 y 1999 y un 26% a lo largo de los proximos 10 afnos, previéndose
una disminucién de puntos de venta.

Para Espafia, 1a empresa consultora de estudios de mercado DBK, en su
estudio Ef mercado Espariol de Internel estima un volumen total de negocio de
unos 25.000 miliones de pesetas. (CORNELLA, A. 1997i).

Hoffman y Novak consideran Internet como una red globat masiva de
ordenadores interconectados en red, que tiene el potencial de cambiar radicalmente

informaticos de quienes participan en la transaccion. {Comision de las Comunidades Europeas.
Presentacién del EDI. Direccion General XIll. EUR 11883 ES. Luxemburgo. 1989. Pagina 12).

242 http:// www hambrecht.com/

243 http://www actimedia.com

244 hitp:/imww.capgemini.com . {Computerworid 15 de abril de 1997).
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el camino de las empresas para hacer negocios con sus clientes. (HOFFMAN, D.
L., NOVAK, T. P. 1995 y 1996.50).

La comercializacion en Internet, segun Samways (SAMWAYS, A. 1995) era
inevitable. Puede considerarse como antecedente de este desarrollo la creacion,
en 1993, de la empresa Internet Shopping Network (ISN}, como red de compras en
Internet, ofreciendo productos y servicios de informatica y ordenadores a los
usuarios de la red. Meses después otro acontecimiento revela la tendencia que se
marcaba. La ISN se hizo cargo de la comparfia mas antigua de venta directa en el
mundo, la Home Shopping Network - red de compras desde casa - ampliando su
catalogo de productos y servicios, convirtiéndose, asi, en lider de este sector.

También hay que sefaiar que desde hace ya muchos afios, en USA, ha
habido redes de ordenadores privadas, orientadas comercialmente. Cuando la red
se globaliza, el fendmeno alcanza una mayor parte del mercado potencial.

Tanto las grandes como las medianas y pequefas empresas,
pertenecientes a diversos sectores de actividad conforman (a estructura de la red
en Espana®®. El aspecto de la mensajeria electronica ha sido, quizas, el punto mas
interesante y motor para lanzarse a la conexion de la empresa a la red.

Alvaro recoge varias opiniones de empresarios** en torno a este servicio
de e-mail demostrandose que la comunicacidén rapida, y el intercambio de
informacioér son una fuente imprescindible para el negocio empresanal. (ALVARQO,
H. 1995:54).

Como recaba Ruano, las empresas se dan cuenta de ia importancia de
internet, ya sea para servicios de Marketing, servicios postventa, y servicios de
distribucion. (RUANQ, R. y otros 1997:29).

Comienza a ser descrito el medio como pleno de versatilidad para
numerosisimas funciones empresariales. Hurley y Birkwood sefialan hasta 20
(HURLEY, B., BIRKWOOD, P. 1997:93-117):

28 Segin el estudio realizado a principios de 1997 por el Club de Marketing de Barcelona,
el 35% de las empresas espafiolas dispone de Internet o fiene acceso a la red, y el 48% han mostrado
un imporiante interés por conectarse. (ALBALAT, 1. 1097.24).

248 Unitronics, Retevision, Porcelanas Lladrd, Instituio Euroforum Escorial. ..
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Catalogo Electronico Edicién electrénica

Comunicaciones Personalizadas Distribucion

Respuestas a consultas Obtencion de capital

Servicio Post Venta Establecer red de contactos
Presencia de la Empresa Comunicacion de negocios:
Publicidad de los Productos vy - apoyo a los representantes de
Servicios ventas

Seguimiento de los pedidos
Busqueda de informacion general
Contratacion de Personal
Licitacion y oferta electrénica

- comunicacion entre oficinas

- comunicacién oral a larga distancia
- Videoconferencia de escritorio.

- Intercambio electrénico de Datos

Quizas olvidaron la busqueda o prospeccion de nuevos proveedores, o la
planificacion de viajes ... En definitiva, se confirma el hecho de que es un Medio de
Comunicacion y por tanto puede utilizarse en cualquier acto de intercambio de
mensajes.

Si estimamos la Comunicacion Empresarial como un elemento mas del
Marketing mix de la empresa, debemos considerar también este nuevo medio como
instrumento de comunicacion y acercamiento a todos los diferentes publicos con los
que se relaciona la empresa. En definitiva, poder realizar la comunicacion global**’
de la que nos hablan muchos autores. (REGOUBY, C. 1989; JOHNSSON, H. 1891).

Desde este punto de vista, el uso de Internet resulta interesante para todo
tipo de empresa cuyo objetivo sea comunicarse con los individuos, con
independencia de la incitacion a una conducta de compra.

Pero ademas de la dimension de comunicacion, Internet se esta
potenciando para la mejora de la gestion empresarial con los desarrollos de los
programas EDI a través de las redes privadas - Intranets - o la Tecnologia Business
Objects de SAP ajustada a la mediana empresa.

De esta manera, podemos observar que tanto las empresas, productoras,
comerciales o distribuidoras, como los Organismos Publicos y privados,
Instituciones de toda indole, ONGs, Asociaciones, Medios de Comunicacion,
Colegios profesionales, Museos, Universidades... consideran en sus planes de
comunicacion la utilizacion de las Autopistas de la Informacion.

Lo interesante es advertir como, en muchos de estos casos, intentan aplicar

7 Ana de Martin, Directora de Medios de Vitrubio/Leo Bumett - Madrid - comenta el objetivo
de crear Brand world cuando realizaron la pagina de Internet, McFamily, para su cliente McDonald's.
(MARTIN, A. 1996).
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los modelos de negocio no-interactivo al soporte mas interactivo de los existentes
en la actualidad. Se trata por tanto de evolucionar segin se dimensionan las
posibilidades que las Autopistas ofrecen para la empresa y demas agentes.

El éxito del servicio World Wide Web, méas conocido como WWW o Web,
es debido, entre otras circunstancias, a la posibilidad de ser un vehicuio de
introduccién comercial de productos y servicios, con difusion mundial y gratuito (por
el momento). Antonioc FERRE definia este servicio como una herramienta de
navegacion de Internet. Mediante documentos en formato hipertexto - similar al
wingdows - podra escoger la informacién que desee y acceder a diferentes
ordenadores sblo con seleccionar la palabra remarcada en el texto, con un interface
totalmente grafico, que soporta imagenes, video, digital y masica. (FERRE, A.
1995:52).

Las Webs han sido denominadas “Hojas comerciales” denotande asi la
posibilidad de convertirse en un nuevo soporte de comunicacion empresarial y
publicitaria.

Desde el plano comercial, la Web consiste en lugares, - sites - en el espacio
electrénico, que las empresas establecen en servidores y que los consumidores
visitan.

Segun Hoffman y Novak (1996:50-51) en la Web la navegacion que realiza
el visitante se compone de una serie de busquedas de informacién y/o publicidad
sobre productos y servicios, o realizar una orden de compra sobre el producto.

En marzo de 1995 habia mas de 2500 Hojas comerciales o Webs en
Internet, introducidas por empresas como REEBOK, VOLVO, PEPSI, CLUB
MEDITERRANE™ , 0 BANESTO . En EEUU, ia publicidad que ofrecen grandes
empresas, como AT&T, EDS o GENERAL MOTORS incluye imagenes sobre
productos o cataloges mucho mas completos que un simpie anuncio, y mas
inmediato gue el envio de un catdlogo por correo. Buena parte de ias compaiiias
que empezaron a usar Internet en 19895, lo hicieron para insertar publicidad. E!
numero de empresas que introducen informacioén sobre sus servicios y productos
crece exponencialmente®®.

En noviembre de 1996 ei numero de paginas Web se aproximaba a (os 55
miliones. (IBANEZ, A. 1996:14).

Lopez Callejon y G. Entrala de COMPUSERVE - una de las principales
empresas que posibiiitan la conexion a Iinternet - opinan que: Internet... puede ser

%8 actualidad econémica, Las empresas se apuntan a internet . 15.5.95. Pagina 29.

#9 £l uso del WWW ha crecido en un 1154% en el Ultimo afio segun la Intemet Society. Las
Provincias. 2.6.96 Guia de la Economia. Pagina 2.
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en pocos afios una fuente fundamental de ingresos para fas empresas que se
decidan comercializar © anunciar a traveés de efla bienes y servicios. (LOPEZ
CALLEJON., ENTRALA, G. 1995:29).

El directorio Open Market™ tenia el 21 de marzo de 1996 un total de 24.347
empresas dentro del concepto ‘Servicios comerciales’. Por su parte, en el buscador
Yahoo®™' se mostraba un total de 54.800 entradas con la palabra ‘company’. La
tendencia de crecimiento observada es de que esie numero se doblaba cada dos
meses.

Junto con el desarroilo de |a World Wide Web, hay que sefalar, como motor
de difusién, el lanzamiento de los navegadores {(browser) y el software de
Netscape y de Explorer. Los navegadores *> permiten al usuario moverse entre las
diferentes partes de la pantalla y de la infermacion plasmada en ella. Parg ello
utitizan un interface de usuario.

Todo ello empieza a facilitar al usuario el acercamiento a la Autopista de la
Informacion. Los vinculos o enlaces - link - que se abren con sdlo clickear con el
raton sobre el texto resaltado, el simbolo, la imagen... comienzan a distribuir la
informacion de forma no lineal y a dar la fibertad al usuaric de poder ver (leyendo,
escuchando...) segun el camino que quiera trazarse.

Por otro lado, la capacidad de la WWW permite la utilizacién de mejores
graficos, calidad de imagen y sonido. El programa informatico JAVA incorpora el
movimiento en la Web. De esta manera se pudo empezar a pensar que estabamos
ante un nuevo soporte publicitario.

Ei aumento exponencial de usuarios en el mundo tiene un ritmo similar al
crecimiento del numero de Web sites de empresas y firmas comerciales.

El correo electrénico, como elemento de comunicacion en el campo de los
negocios, es un descubrimiento en las empresas gue foman conciencia de su
rapidez y bajo coste. De la misma manera ia transferencia de ficheros FTP se
convierte en un herramienta de comunicacion para la distribucion de catalogos y
servicios, documentos, impresos y formularios, presentaciones, etc. (BONSON, E.,
SIERRA, G. 1997:6-10)

Se considera, incluso, que [a combinacion del WWW vy el correa electranico
llega a convertirse en un canal de distribucion completo. El Web seria el soporte
que permite informar a los clientes y el correo electrénico seria el canal para

790 hitp:/hansw directory net/

1 hitp:/fwww.yahoo.com/

2 | 65 mas conocidos y utilizados fueron Lynx (sélo textual), Mosaic , InternetWorks (de

America On Line) y actualmente Netscape Navigator y Explorer de Microsoft .



203

1* Parte: EL CAMPO TECNOLOGICO
1. DELIMITACION DE CONCEPTOS
1.1, LA TECNOLOGIA NUEVOS SOPORTES DE COMUNICACION. ..
1.1.3. Desarrollos y aplicaciones.
1.1.3.2, Aplicaciones. Marketing.

formalizar los pedidos. El correo electrénico puede ser generado directamente
desde la propia Web. (SOLA, J. 1996:78).

Las 100 primeras empresas que destacaron durante 1996 en el uso de las
nuevas Tecnologias de la Informacion, respondieron a una encuesta, realizada por
la revista Computerworld, entorno a la pregunta ¢ qué valor derivan en su empresa
de sus aplicaciones Internet? (CORNELLA, A. 1997j).

Las respuestas fueron las siguientes:

Ahorro de Costes 35%

Mejor Servicio al 32 %
Cliente

Generacion de 18 %

nuevos beneficios
Uso en Marketing 13%
Otros 2%

Existen, segun Samways, ciertas barreras que ralentizan el negocio en
Internet. (SAMWAYS, A. 1995:14). Estas serian:

@ Se da una falta de estructura real de negocio.
@ La seguridad de la informacion que viaja®®>.
@ El rechazo de los usuarios a la publicidad no deseada.

A pesar de todo ello, ciertos movimientos ya delataban el futuro comercial
de la red Internet. Como ya sefialamos, en 1993 se lanzé la ISN, Internet Shopping
Network, como red de compras de Internet. Navegando a través de ella se podian
adquirir una importante variedad de productos y servicios informaticos. Cuando la
ISN se hace cargo de la Home Shopping Network, red de compras desde casa, se
tenia ya disenada la ‘galeria virtual' que agrupa a numerosas tiendas que pueden
ser visitadas on line.

Se piensa que Internet tendra un buen desarrollo como canal de negocio
debido a dos herramientas novedosas:

252 Davara hace una distincién entre los tipos de vulnerabilidad de los datos que viajan
telematicamente. Estos serian los resultados de una triple falta de seguridad - fisica, l6gica y juridica,-
tanto por parte de las maquinas, del sistema de comunicaciones y del tratamiento de la informacion.
(DAVARA RODRIGUEZ, M. A. 1996:152-155),

Por su parte, Quesada analiza las condiciones y mecanismos de seguridad en las
transacciones electronicas a partir de los conceptos de: Confidencialidad, Integridad, Autentificacion,
Autorizacion, Garantia y Privacidad. (QUESADA MORENO, J. F. 1997:199-204),
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©® Enlaces a la red de banda ancha que permite la transmisién de
informacion multimedia.

® Desarrollo de ias técnicas de encriptacion facilitando los sistemas de pago
electrénico a través de Internet.

Otra de las aplicaciones de las Autopistas de la Informacion es la utitizacion
tanto del correo electronico como de las conversaciones on line, Con estos servicios
la posibilidad de conectar con el emiscr del mensaje a nivel de dialogo, impulsa el
desarrollo de los departamentos de atencién al cliente en el mundo empresarial.

Las iniciativas que se desarrollan nos hacen tener la sensacion de no poder
llegar a dominar completamente todas las posibilidades que el soporte ofrece. Asi,
la personalizacion en la compra y la re-comendacion de productos®™, afines a los
gustos e intereses, estan rompiendo la barrera del ‘exceso’ de actividad depositado
en el que realiza la demanda frente a la total ‘pasividad’ del que realiza 1a oferta.

Los tipos de negocio que podemos observar que se realizan en la red,
podrian agruparse en los siguientes puntos:

e Difusién de informacion, horarios, ofertas, caracteristicas..
rr Venta directa

v Estudios de mercado

e Publicidad

& Imagen Corporativa

1> Catalogos electronicos

rr Promociones

1 Consultas / Atencion al cliente

e Business to Business

' Bases de Datos

Sin olvidar que todos ellos pueden realizarse a la vez en un mismo espacio
de comunicacion.

El mundo de las Compras desde casa abarcaria, en principio, el poder
adquirir cualquier producto o servicio desde el propio punto de conexion a la red **
(Sea este desde el hogar, un CiberCafé, el lugar de trabajo...). Compras desde el
sofa, visitando tiendas virtuales y examinando los articuios. Probar la ropa a un
modeio para ver como le queda antes de comprario.

4 Iniciativas como la de Firefly, Reel o Amazon con agentes de aprendizaje, realizadas en
1997 (Business Week. 24 de marzo de 1997, Pagina 8).

5 | a cadena de grandes superficies mas imporlante de .S .A., Wall-Mart, tiene su Web

desde la primavera de 1997 con una oferla de aproximadamente 80.000 productos, casi los mismos
que se pueden comprar en fas tiendas. El PVFP virtual serd algo menor que ef PVP real. La idea es que
al sumarle el costo del transporte, el precio esté igualado. (Financial Times. 28.3.1997. Pagina 19).
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Las compaiiias desarrolladoras de software han implantado los sistemas de
difusion gratuita temporal de programas para su prueba. Una vez aceptada la
prueba, el usuario paga el precio comunicado por la empresa. De esta forma,
muchas pequefas empresas informaticas han podido aumentar su participacion de
mercado®®. El negocio de shareware - bajarse programas de la red mediante el
pago de una cantidad - permite a la red actualizarse a gran velocidad®™’.

Las Ventas on line representan hoy en dia un minimo porcentaje - 0,25% -
de] volumen total de Ventas por catalogo, cuya cifra es estimada en torno a los
73.000 millones de délares al ano. No obstante los observadores opinan que se
demuestra una tendencia al crecimiento on line pudiendo alcanzarse entre un 2%
y un 5% del mercado de ventas por catalogo en afics proximos. (HURLEY, B
BIRKWOOD, P. 1997:18).

Para ello, se debe ir modificande la actitud de 10s usuarios que en la
actualidad demuestran ser reacios a enviar por internet informacion relativa a sus
tarjetas de crédito. Los sistemas de seguridad implantados permiten realizar
transferencias con la misma ‘tranquilidad’ que se tiene en otros momentos de uso
de la misma - se entrega al camarero para que cobre el gasto efectuado en un local
pubiico, y éste se ia lleva durante un breve espacio de tiempo...- sin embargo el
usuario no vive las circunstancias de la misma manera. (SEGOVIA PEREZ, M.
1996:120).

Los Catalogos on line permiten un sin fin de adaptaciones y formas,
pudiendo anadir cierto entretenimiento al listado de referencias, precios e imagenes.
Si su difusion es via e-mail a lista de distribucidén de clientes puede darse la
posibilidad de que |a respuesta sea orden de pedido para el departamenio de
ventas y generacion de factura para el departamento de administracion.

Por tanto, el Catalogo Interactivo es un nuevo soporte a utilizar por la
comunicacion comercial ya que combina en su naturaieza el hecho de eniazar
interactivamente una fuente de informacidn - el fabricante/anunciante - con muitiples
puntos - canai de distribucion o clientes - cumpliendo las funciones de explicacion
y presentacion de los productos, lista de precios, sistema de pedidos, sistema de
correo, promociones. (IPMARK, 1995e:8).

Los servicios de atencion al publico son utilizados no sélo por el mundo
empresarial sino también desde las Instituciones (Ayuntamientos, Corporaciones...)

%6 Eg el caso por ejemple de la Compariia Oracle que en la direccidn http://'www.oracle.com/
ofrece evaluaciones gratis de su programa Personal Oracle 7. También puede sefalarse la empresa
GIS Micromarketing en la direccion hitp://www.esri.com/.

27 Direcciones interesantes: hitp:/f'www. shareware.com/
hitp:/iwww sybase.com/ ofrece programas para Bases de Datos.
http://pasware com/ posibilita el software de Palo Alto.
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Facilitan la tarea de informar y de posibilitar pequefias gestiones que ahorran al
consumidor tiempo y desplazamiento.

Las posibilidades interactivas permiten realizar también subastas en tiempo
real. Esta modalidad ia lleva a cabo la empresa Onsale, con una facturacion de 4
millones de dolares al mes, a base a partir de productos informéticos. (CORNELLA,
A, 19971).

En et campo del turismo Internet genera negocio a diversos sectores:
Institucionales, Culturales, Hosteleria, Agencias de viajes, Compaiiias de transporte
de pasajeros.. ™.

El niumero de paginas-Webs dedicadas a este grupo es copiosa. Ejemplos
a sehalar comienzan a ser numerosos. Cabe destacar la iniciativa de Prologic & IBM
que han desarrollado una central de reservas hoteleras a través de Internet. Dicha
central toma el nombre de: 'Terian'. '

Los hoteles proporcionan sus ofertas mediante un codigo personal de
acceso. Los clientes pueden reservar habitacién en tiempo real con confirmacién
por e-mail. Si no hubiera habitaciones se le informa de los hoteles mas cercanos.

Et desarrollo de estos servicios va encaminado a poder ofrecer a {0s clientes
paquetes de opciones, desde sacar billetes validos , visionar la habitacion del hotel,
asi como sus instalaciones y el lugar a visitar - mapa, tiendas, monumentos,
muse0s, espectaculos, restaurantes.. .-

En el mundo del espectacuio hemos visto la difusion de los conciertos de
rock de Still o de Luz Casal, que fueron el comienzo de un mundo al que siguié la
difusion de las peliculas antes de los estrenos como claves en el Marketing de los
productos-espectaculo dirigidos a un grupo objetivo muy coincidente con el de
Internet.

> Televisidon Digital Via cable Interactiva.

En este punto debemos detenernos en el concepto de Venta a distancia o
TeleVenta, asi como el de TeleBanca.

En EEUU, hay canales enteros de Television dedicados a vender productos

8| a importancia y dedicaciéon al mundo del turismo se ha visto estudiada y anaiizada en
las Jornadas celebradas el dia 6 de noviembre de 1996 sobre Tecnologia de Objetos en la que se
realizé una ponencia sobre Los impactos de las Autopistas de Ia Informacién en el futuro del Turismo,
organizada por la Asociacién Espanola de Directores de Hotel y que iba dirigida a los profesionales
del turismo.
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aunque no todos ofrecen interactividad, En Espafa, la experiencia puesta en
funcionamiento por Telefonica con 100 hogares de Madrid intenta medir, entre otros
aspectos, las posibilidades de utilizacion de Ia Television interactiva via cable, como
canal de distribucién y venta. (LOPEZ CALLEJON, R., DEL CANOQ, J. M. 1995:12-
13).

Si consideramos la evolucion de ia TeleVenta en los paises donde mas
volumen de actividad alcanzan, como es el caso de Estados Unidos, y de acuerdo
con la opinion de Kathleen Williams - de Williams Television Time -, la TeleVenta en
EE.UU ha llegado a su techo - 5.000 millones de ddlares - y las expectativas de
crecimiento no estan ya en la venta en si, sino en el servicio al cliente y en el
desarrollo de productos. (LUQUE, M. 1995:18; IPMARK 1995a:33). Este aspecto
puede ser muy interesante para el momento en que empiece a funcionar en Espana
ia Television Interactiva. Se puede evitar hacer un traslado de los miniprogramas
de TeleVenta de la Television convencional a este soporte.

Por ofro lado, algunas malas experiencias™ pasadas con |la TeleVenta han
desprestigiado este canal de comercializacion, con o que sera necesario darle un
nuevo posicionamiento, mas en la linea de la prueba que realiza la Time Warner a
través de Galerias comerciales virtuales. En ella, el espectador recorre el espacio
virtual, pudiendo ver los estantes lienos de producto como si se tratara de una
situacion de compra real. Incluso se une la venta con la promocion y la publicidad,
ya que si se elige con el cursor ei producto deseado, puede obtener una
determinada promocion que suele estar relacionada con los servicios de la
Television Interactiva®™’. Si se desea saber mas del mismo, el usuario puede optar
por contempiar su publicidad.

El poder conseguir que el consumidor llegue a ‘sentir’ el producto como si
lo tuviera en sus manos en el momento de |la decision de la compra, es el objetivo
basico de la TeleVenta en este entorno interactivo. Asi se expresaba en la XV
Semana del Marketing Directo, Robert Leeans, de Teleshoping TF-1, al afirmar que
el mayor reto con el que se enfrentan era conseguir que la persona enlre en

8 £ gl No 39 de la revista Estrafegias se analiza la frayectoria de [a TeleVenta en Esparia.
A una etapa de euforia le siguio un fuerte decaimiento .Los retrasas en la entrega y !as malas
condiciones o incumplimiento de las promesas hechas hicieron que los espectadores tuvieran un
fuerte desengafio. (ESTRATEGIAS, 1996a:60-61). Probablemente la euforia estaba muy
correlacionada con las noticias gue desde los Medios de Comunicacion se daban informando de
abultadas facturaciones, como por gjemplo Teletienda que en 1994 afirmaba haber obtenido una
facturacion de 15.000 millones de pesetas, (El MUNDO. 25.6.95 Pagina 69; GARCIA QUEVEDO,
E.1995:16), o cuando se exponia que en nuestro pais vecino, Francia, Teleshopping TF-1 en ese
mismo afo alcanzaba los 70 miliones de ddlares de facturacion y unos beneficios de 4 millones de
délares. (IP MARK, 1995a:.33). Un mes mas tarde la revista Estrategias, en su n? 31 -15.6/14.7,
paginas 72-73 - analizaba la TeleVenta en Francia a través de la television por cable demostrando que

no estaba siendo demasiado elevada ni rentable. ; Se estaba cumpliendo la Ley del Bombo de Jack
Ries y Al Trout?

0 por ejemplo. al comprar este producto en x cantidad te regalan la proyeccion de la
pelicula 2’ del catdlogo de videos bajo demanda..
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contacto visual con el producto, que el espectador se encuentre como si estuviera
en la tienda. (IPMARK, 1995a:33).

Las ventajas presumibles de esta técnica, segun Jan Sjowall , de TV
Shopping International, son /as rdpidas produccion y respuesta, {a flexibilidad y fa
capacidad de enfretenimienfo. (LUQUE, M. 1995:17). Sin duda, estas
caracteristicas permanecen e incluso pueden aumeniar, cuando el soporte es
interactivo.

Los formatos mas habituales de la TeleVenta - spots, infomerciales®™',
programas.. .- se transforman apenas se introduce la interactividad.

£n {as primeras inserciones de publicidad en ia Television por cable, dentro
de ia experiencia americana, se utilizaron los formatos tradicionales, que ya existian
para ei resto de Televisiones. La evolucion fue muy rapida al sacar provecho de los
desarrollos tecnologicos que se iban sucediendo y al reunirse todos los agentes
implicados en el proceso publicitario para estudiar las posibilidades del medio.
(ANUNCIO, 1995d:30).

1 | os infomerciales son espacios televisivos de larga duracién - aproximadamente media
hora- . Durante este tiempo, conducido por un locutor/presentador, se proporcionan descripciones
prolijas sobre las caracteristicas y aplicaciones del producto, a las que se unen constantes
demostraciones de su eficacia. Se considera clave el aspecto testimonial de las personas que han
probado el producto.

Se considera gue los infomerciales se sitlian en la frontera entre el programa-concurso,
magazine y el publirreportaje. (ESTRATEGIAS, 1996a:60).
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SEGUNDA PARTE:
EL CAMPO DE LA PUBLICIDAD MULTIMEDIA INTERACTIVA

2. LA COMUNICACION EMPRESARIAL Y PUBLICITARIA EN LA NUEVA
TECNOLOGIA MULTIMEDIA: IMPACTO DE LA INTERACTIVIDAD.

La busqueda de una relacion mas directa y solida entre la empresa y su
cliente es la base de una de las especializaciones del Marketing Directo que hoy ya
tiene entidad propia: Ei Marketing Relacional.

El Marketing Relacional aparece como aquel Marketing estratégico que
consigue alcanzar el objetivo principal: crear y mantener clientes mediante una
relacién personal con ellos.

En su esencia, estan los dos aspectos fratados hasta ahora; La
personalizacion - Marketing de uno-a-uno - y la interactividad - mantener una
reiacion continuada -.

Los especialistas en Marketing Relacional repiten incansablemente el hecho
constatado de que es mas barato mantener un cliente que conseguir uno nuevo.
Los afios de experiencia observando las tasas de respuesta® entre segmentos-
cliente y no-cliente, demuestran que tal afirmacién resulta cierta.

E! Marketing Relacional parte siempre de una base de datos. Se puede decir
que es:

- la utilizacién efectiva y proactiva de las bases de datos,
- la aplicacion del member get member - MGM -,
- la puesta a punto del plan de contactos.

La utilizacion de los Medios Multimedia Interactivos resuitan idoneos para el
Marketing relacional por varias razones:

=> El usuario se pone en contacto con la empresa si tiene aigun
interés para él. Esto hace que haya ya una selecciéon previa, una
segmentacion espontanea cruzada con los centros de interés de los
individuos y sus necesidades.

<> Este usuario puede ser identificado de manera individual a través
de la interactividad con €|, determinandose si pertenece al grupo de clientes

** Josep Alet, desde Lorente Estrategias de Venta, sefiala que es habitual obtener tasas de
respuesta en la base de clientes entre el 10% y el 40%, mientras que en no clientes las tasas estan
entre el 1% y el 5%. (ALET, J. 1997).
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o no. Pasara a formar parte de la Base de Datos y se le podra dar un
seguimiento continuado despertando su interés a través de estos mismos
medios gracias a la bidireccionalidad.

En esta segunda parte analizamos la situacion de la Comunicacion
Empresarial, principalmente Publicitaria, en los entornos Multimedia Interactivos.

2.1. EL DESARROLLO DE LA INDUSTRIA INTERACTIVA,

En los aitimos tiempos, y desde diferentes foros, la industria interactiva se
ha convertido en uno de los sectores con mas posibilidades de desarrollo y de
futuro.

Los profesionales que se encargan de cifrar las areas de negocio que se
mueven en este sector (SAMWAYS, A 1995:20) estiman un valor de 11.000
millones de dolares americanos en 1994, que se aproximara en 1998 a los 26.000
millones de ddlares. En el Cuadro, 2.1., puede apreciarse la evolucidon de estas
estimaciones segun los diferentes soportes.

[

Cuadro, 2.1

Valoracion estimada de la Industria Interactiva

1994- 1998
(Millones de ddélares)

Miliones $ 1994 1598 % crecimiento
informerciales 2.800 5400 +17.8
Telecompra 3.800 4 300 +03 1
Videojuegos 37 4.200 +226,40
TV interactiva 366 3.700 +78,3
Internet 2.500 3.500 +08.8
CD-ROM 292 2.200 +85,7
Quioscos electronicos 795 1.700 +20,9
Anuncios on-line 116 570 +48.9
Realidad Virtual
TOTAL 10.706 25570 +24 3

Fuente: Advertising Age/ Datamonitor.

.- —— " ——— — —— — ——— ——
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2.1. EL DESARROLLO DE LA INDUSTRIA INTERACTIVA.

La tipologia de actividades en las que se desarrolla la industria interactiva
son las siguientes:

» Suscripciones y abonos

o+ Servicios

» Transacciones comerciales y financieras.
» Promocién

+ Publicidad y Esponsorizacion.

Son lo que Modahl denomina ‘bit businesses’, negocios del bit. (MODAHL,
M. A., EICHLER, S. H. 1995: The structure of the Internet Economy)™.

Segun la empresa de investigacion Forrester Research el vaior estimado de
las transacciones via Internet, en 1894, fue de 8 miliones de dolares. En 1995, sin
embargo, alcanzd los 436 millones de dolares - 5.450% de incremento -. Si la
tendencia de crecimiento continua, Forrester pronostica una cifra en tomo a los 150
billones de ddblares para el afio 2000. (FORRESTER, 1996).

En el estudio que realizd ActiMedia® a principios de 1996, indica que el 31%
de las Webs comerciales son rentables, y el 40% espera serlo en el plazo de 1-2
anos. (QUESADA MORENQO, J. J. 1997:196).

En Espaia, segun el estudio realizado por la Consultora DBK™ bajo el tituio
El mercado espafiof de internet, en el que se evalta por primera vez la posible cifra
de negocios que se mueve en torno a la red, en 1996 se alcanzaria la cantidad de
25.000 millones de pesetas, frente a los 6.000 millones de pesetas del afio anterior.
Es decir, mostrandose un crecimiento anual superior al 400 %.

Segun Casteliote el 38% de las 2.064 compafiias que generan una cifra de
negocio superior a fos 400 mililones de dblares tienen acceso a internet.
(CASTELLOTE, {. 1995:43).

% En este informe se analiza intemet como generador de diferentes negocios y las empresas
gue estan posicionadas en cada sector. Se calcula que el volumen de negocio que se& movera por
Intarnet en el afio 2000 sera de 46,2 biliones de dolares.

% hitp:/iwww.actimedia.com.

5 rWeb. Mayo 1997, hitp.//revistaweb.cominoticias/index. htrl
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2.2. PUBLICIDAD INTERACTIVA.

El Profesor Juan Benavides, en el Curso impartido en la UIMP en el verano
de 1996°° afirm6 que en la nueva sociedad de la comunicacion, la cultura
audiovisual y tecnolégica introduce en el sujeto... nuevas formas de percibir la
realidad y de relacionarse con el entorno... nuevos valores que afectan al
comportamiento social, institucional y econémico. Por ello, la publicidad se ve
afectada de forma directa por este conjunto de avances técnicos y conceptuales;
especificamente, en lo que se refiere a multimedia, interactividad y transmision
telematica.

2.2.1 Entorno de desarrollo historico: el Marketing Directo.

Es necesario hacer mencion de los antecedentes de la Publicidad Multimedia
Interactiva, con el fin de comprender las experiencias realizadas y examinar como
pueden potenciarse o trasladarse a la Publicidad Interactiva en soporte electronico.

Podemos considerar como antecedentes de la Publicidad interactiva los
siguientes:

# El Marketing Directo.
i Sistema de Teletexto en pantalla.
4 Los Infomerciales.

#: El Marketing Directo.

Dentro de las diferentes formas de Comunicacion Publicitaria, el Marketing
Directo ha pasado por ser la técnica en cuya esencia radicaba la identificacion del
posible consumidor, mediante |a invitacion a realizar una accion que le hiciera salir
de su anonimato; para ello se le proporcionaba un incentivo o premio con el fin de
reforzar la decision a actuar.

La utilizacion del medio Television, ademas del uso de un numero de
teléfono, para accicnes de Marketing Directo acercan aun mas esta forma de
comunicacion a la Publicidad Interactiva, aunque la respuesta no es en tiempo real
ni en el mismo espacio del emisor.

5 Curso sobre Nuevos medios, nueva Publicidad. UIMP. Santander. 1996. Ponencia titulada
La formacion de la publicidad en los nuevos contextos de la comunicacion.



213

2% Parte: EL CAMPO DE |LA PUBLICIDAD MULTIMEDIA INTERACTIVA,
2. LA COMUNICACION EMPRESARIAL Y PUBLICITARIA EN LA
NUEVA TECNOLOGIA MULTIMEDIA.
2.2. PUBLICIDAD INTERACTIVA.
2.2.1. Entorno de desarrollo histérico: El MK Directo.

La posibilidad de obtener una respuesta directa a traves del teléfono,
aportaba a la Comunicacién tradicional una puerta de contacto con aquellas
personas verdaderamente interesadas en un determinado producto o servicio y que
estaban en una situacion de pre-compra.

La Banca y demas productos financieros comenzaron, hace ya varios afnos,
a desarrollar este tipo de servicios. Este sector es uno de los primeros en que
convergen las industrias Informatica y de Telecomunicacion, a la hora de comunicar
con sus clientes.

La aparicion de las nuevas Tecnologias Multimedia Interactivas, segun Joost
Van Nispen, presidente del Instituto de Marketing Directo, potencian las
posibilidades de comunicacién-accion del Marketing Directo en tres sentidos
(NEBOT, E. 1897:56-58):

©® Generando trafico hasta el lugar del encuentro entre oferta y demanda,
siendo este ‘lugar’ un espacio virtual.

® Sabiendo quién esta visitando tu espacio. Conocer su nombre y
direccion electronica, asi como alguna otra informacion, permite segmentar
por perfiles para intentar establecer un contacto personal posterior.

® Consiguiendo que los usuarios vuelvan a visitar tu espacio. Fidelizacion.

#n E| Teletexto.

El Teletexto es, segun Rodriguez Aragon, un procedimiento de transmisién
de datos que aprovecha espacios vacios de la sefial convencional analdgica de
Television, para la transmision unidireccional de informacién de letras, gréaficos y
numeros sobre la pantalla receptora de television. (RODRIGUEZ ARAGON, M.
1985:178).

Este servicio de informacion permite al usuario seleccionar la informacion
que desea a partir de un menu de alternativas o items. Esta forma limitada de
interaccion a través del mando a distancia del aparato de television, ha
acostumbrado al telespectador durante afos a que con el aparato de television se
puede hacer algo mas que encenderio y apagarlo.

Pérez Jiménez opina que el Teletexto, como concepto, esta mas relacionado
con la prensa escrita que con la Television convencional. (PEREZ JIMENEZ, J. C.
1995:196).

En Espana, comenzo a funcionar el 16 de mayo de 1989. Las ventajas que
habitualmente se le reconocen son, ademas de la gratuidad, la actualidad de la
informacion que va cambiando segln pasan las horas, y la variedad de contenidos.
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No todas las empresas proveedoras de informacion en Teletexto admiten
publicidad®’. Un ejemplo de anuncio fue el realizado por McCann Direct&
Promotions - Barcelona - para Black&Decker Ibérica. Se trataba de un anuncio de
su nueva gama de herramientas a través de un video de demostracion. El objetivo
de comunicacion era facilitar informacion sobre la nueva gama.

Los anunciantes tipicos de este medio son tanto las Agencias de Viajes,
como los Servicios Financieros, pasando por los Productos y Servicios de
Entretenimiento-Ocio.

Los dltimos desarrollos del Teletexto permiten al usuario insertar sus
mensajes y anuncios a través de la comunicacién por tonos telefénicos - utilizando
las teclas de los ndmeros como letras®®-.

#1 Infomerciales.

En Estados Unidos los Infomerciales comenzaron en 1984 aprovechando
una situacion ventajosa en las tarifas de las Televisiones por cable. Estas ofertaban
bloques de publicidad de 30 minutos, en horas de baja audiencia, a precios muy
reducidos. Los anunciantes comenzaron a realizar programas de venta, de
discutible calidad, de productos domésticos dirigidos €l ama de casa, en esos
espacios.

Con independencia de las diferentes opiniones que desde el sector
publicitario pueden encontrarse en torno a su falta de creatividad, perjuicio de la
marca, falta de credibilidad etc, debemos considerar a los Infomerciales como
precursores de la Publicidad Interactiva por tener, como sefala Samways (1995:27)
muchos objetivos en comun.

Cabe destacar las siguientes concordancias:

® Tener la oportunidad de comunicar mas contenides e informaciéon en
profundidad y en extension, sobre el producto o servicio a anunciar, que en
los anuncios en medios convencionales.

@ Poder anunciar a la vez varios productos o servicios. Habitualmente se
muestran todos los productos de la empresa, o sus lineas de productos y
marcas.

*7 Por ejemplo, en el Reino Unido, Ceefax no inserta publicidad, mientras que Teletext e
Intertex si admiten anuncios.

*® En el caso de Live Ads (Reino Unido) el primer mes de funcionamiento se recibieron 2000
mensajes al dia.
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@ Tienen grandes posibilidades en torno a cumplir objetivos de comunicacion
de Imagen Corporativa.

@ Adoptar lo que se ha venido en llamar ‘estilo de venta blanda’ al transmitir
los mensajes comerciales en un entorno aparentemente mas informativo y
objetivo para crear interés en el posible comprador.

® Animar, continta y sucesivamente, al receptor a que tome parte activa o
realice una accion inmediatamente.

2.2.2. Primeros pasos de la Publicidad Interactiva.

Para que pueda existir una Publicidad Interactiva se requiere como condicién
sine qua non que el anunciante y el publico-objetivo estén involucrados en un
dialogo de doble direccién, sea éste plasmado bajo las formas que sean.

Pero para llegar a esa auténtica doble direccion, tan so6lo posible con los
avances tecnologicos de la digitalizacién y la fibra éptica, se han realizado, en
eépocas anteriores, esfuerzos creativos interesantes a través de los Medios de
Comunicacion de masas, que demuestran la inquietud existente en el sector de |a
Comunicacion Empresarial y el Marketing por conseguir que el publico receptor
tome parte activa en la contemplacion de la publicidad.

Sefalamos a continuacion algunos ejemplos de interés.

Caso. Ano 1995
Anunciante/ Producto/ Marca: Lyons Coffe.

Agencia: Druckworth Finn Grubb Waters.

Medio: Television por ondas hertzianas.

Descripcion : El anuncio consistia en la exposicion ultra-rapida de las paginas de
una revista. Se informaba a los telespectadores que para ver el anuncio congelaran
la pantalla.

Objetivo: Crear una complicidad con el espectador. Llamar la atencion. Incitar a la
espera de un proximo pase del anuncio para ver otra pagina -crear expectacion -.
Interactuar con el telespectador.

Caso Ano 1995.

Anunciante/ Producto/ Marca: Mazda 323.

Agencia: Howell Henry Chaldecott Lury.

Medio: Television por ondas hertzianas.

Descripcion: La campana constaba de tres anuncios. En el primero, el sonido con
la informacién sobre el coche estaba muy bajo, lo cual requeria que el espectador
elevara el volumen de su aparato de television si queria obtener dicha informacion.
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En el segundo anuncio, se invitaba a grabar el anuncio en video para poder verlo
marcha atras y encontrar un mensaje codificado. El tercer anuncio, mostraba
partes del coche en pequefios trozos repartidos por la pantalla y se les pedia que
encontraran la pieza final que faltaba.

Objetivo: Provocar un papel mas activo en el espectador. Potenciar la notoriedad.
Interactuar con el telespectador.

Caso: Ano 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: Toshiba.

Medio: Television por ondas hertzianas + Prensa + Promocion en Punto de Venta.
Descripcion: A través de la prensa y de los Puntos de Venta de Toshiba, se
distribuyeron juegos de cartas. En los anuncios de Toshiba en Television aparecian
determinadas cartas premiadas con rebajas de precio.

Objetivo: Incrementar trafico al punto de venta. Posicionamiento de marca.
Interactuar con el publico-objetivo.

Caso. Afo 1994

Anunciante/Producto/ Marca: El Lobo

Medio; Television por ondas hertzianas.

Soporte: Tele5.

Descripcion: El dibujo personalizado de la marca - un lobo - podia aparecer en
cualquier momento de la programacion de este canal durante breves segundos. Se
solicitaba a los espectadores dijeran cuando lo habian visto.

Objetivo: Notoriedad de marca. Promocion de venta. Interactuar con los
espectadores.

Recientemente debemos de sefalar otro ejemplo de utilizacion de un medio
convencional aportandole cierta interaccién con el receptor.

Caso: Afo 1997

Anunciante/Producto/Marca: PepsiCo Espafia. Pepsi Cola. Refresco de Cola.
Agencia realizadora: Tiempo BBDO

Medio: Spot de Television. Titulo: El Cambiazo

Descripcion: La pequefia historia que se cuenta en el anuncio puede tener tres
diferentes desenlaces. Se invita al receptor a votar por uno de ellos, mediante
Internet o llamada telefénica.

Objetivo: Afianzar el Posicionamiento de marca. Notoriedad.

Al igual que con los Medios de Comunicacién convencionales se intentaba
conseguir cierta interactividad a partir de lo que la tecnologia de los mismos podia
ofrecer, también encontramos ejemplos de Publicidad convencional en medios de
naturaleza interactiva.

Los ejemplos que podemos destacar desde esta perspectiva son:
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Caso: Ano 1990 y siguientes.

Anunciantes: Adidas, Coca Cola, PepsiCo, Midland Bank.

Agencia: Microtime Media.

Accion: Product Placement.

Medio/ Soporte: Videojuegos. Disquete. CD-ROM.

Descripcién: Los anunciantes ponen sus marcas en los decorados de los juegos de
ordenador o son el premio o recompensa o el enigma que tienen que descubrir.
Objetivo: Recuerdo de marca. Posicionamiento de marca.

Caso: Ano 1994

Anunciante/Producto/ Marca: Addidas

Medio/ Soporte: Videojuego de simulacion de la Federacion Internacional de Futbol
- FIFA -.

Descripcion: Si los jugadores escogian las botas de futbol Adidas tenian mas
posibilidades de meter goles. En el descanso del juego aparecia en la pantalla del
ordenador el anuncio de la marca de un minuto de duracion.

Objetivo: Notoriedad de marca. Posicionamiento de marca.

Caso: Ano 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: Mars Snickers.

Agencia: Saatchi&Saatchi.

Medio/ Soporte: Videojuego ‘Moto-Ratones de Marte'.

Descripcion: El jugador podia ir recogiendo puntos a lo largo del juego. Dichos
puntos se podian utilizar para comprar comidas energéticas en las tiendas y asi
seguir jugando. Una de las tiendas era el Bar Snickers. En las reglas del juego se
hablaba el valor del Bar Snickers en términos energéticos y alimenticios.

Objetivo: Posicionamiento de marca.

Como elemento de comunicacion, la compafia especializada en juegos
promocionales, Bloc Grafic, presenté en 1997, Multimedia Games, un concepto que
aglutina la Tecnologia Multimedia y el factor lidico y formativo del juego. Se trata
de una linea de juegos multimedia de alto valor percibido, que se puede adaptar a
cualquier mecanica promocional por su variedad de formatos y su razonable coste
unitario. Los juegos se pueden personalizar con la marca, el logotipo o cualquier
otro elemento grafico de la empresa o producto, que quedan integrados en los
juegos. Bloc Grafic ofrece un listado de juegos adaptables a los gustos de su
publico objetivo para PC en formato disquete o CD-ROM.

Dentro de los Medios Interactivos también se realizaron pruebas que
sirvieron para tomar contacto con una nueva y distinta realidad de comunicacién
que debia ser investigada y estudiada antes de realizar importantes inversiones en
ella.
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Como ejemplo de esta etapa inicial de la Publicidad Interactiva en soportes
igualmente bidireccionales, se podria sefialar:

Caso. Ano 1995

Anunciante/Producto/ Marca: Chrysler.

Agencia: Bozell.

Medio/Soporte: Web en Internet.

Descripcion: Era publicidad corporativa de la Technology Centre de Michigan. Se
partia de cinco areas a las que podia acceder el visitante.

Objetivo: Realizar una experiencia de aprendizaje con este soporte on line.

Para muchos anunciantes, las Comunicaciones Interactivas consistian en
transportar una copia de la publicidad impresa a un CD-ROM que se distribuia por
correo; el lanzamiento de una pagina comercial Web consistia en introducir el logo
de la compania, con el menu, que vehiculiza a las siguientes paginas, con la historia
y resultados de la empresa, con un mensaje del presidente y el catalogo de
productos.

Se consideraba, por tanto, que la creatividad estaba totaimente limitada en
el desarrollo de l|a Publicidad Interactiva. Cierto que esta etapa era
fundamentalmente experimental, y se estaba mas preocupado en convertir los
materiales existentes de Marketing en el lenguaje hipertexto HTML., que en saber
hasta donde se podia llegar con estos medios.

Por otro lado, dos ideas subyacian en la comunidad marketiniana del aro 95:

# Se estimaba que los nuevos Medios Interactivos eran directos
competidores de los Medios convencionales. El objetivo del plan de medios
debia ser medido por la capacidad de sustraer audiencias a los medios
tradicionales.

= E| Marketing en las plataformas muitimedia interactiva era un traspaso del
realizado en los medios habituales™.

Estas sensaciones actuaban de inhibidores a la hora de desarrollar un campo de
comunicacion especifico y ad hoc.

Las etapas por las que transcurre el proceso de evolucién del Marketing tradicional
al Marketing interactivo vienen especificadas en el Cuadro, 2.2.

** No obstante, transcurrido un breve espacio de tiempo, las diferencias estudiadas, afos
antes, por Blattberg y Deighton entre el Marketing de Masas y el Marketing Interactivo se difunden
entre los profesionales de la Comunicacion Publicitaria, (BLATTBERG, R., DEIGHTON, J. 1991:12).
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Cuadro, 2.2.
Etapas del proceso de comunicacion
Marketing Tradicional vs. Marketing Interactivo.

Publicidad Tradicional
e Crear necesidades
+» Aumentar conocimiento
= Informar

Catéalogos
= |nformar
«» Influir

Punto de vental/
Promocién.
& |nfluir

Servicios al
Consumidor
«» Serv. Post venta

Publicidad interactiva: Proceso de Informacién al Consumidor

Publicidad Interactiva Catalogo Punto de venta / Atencion al cliente
*» Necesidad &> Conocimiento marca Promocién € Ocasion de recompra
MoRicRye) & Rapidez & Informacion colectiva. | & Relacion después de

e :
s arC;:nomrnlento de & |nformacién colectiva, | ¥ Ocasion de compra la venta

Fuente: Datamonitor 1995

2.2.2.1 Definicién de Publicidad Multimedia Interactiva.

Debemos puntualizar la definicion de Publicidad Interactiva, puesto que
mientras no se desarrollaron los nuevos Soportes Electronicos, que analizamos a
lo largo de este estudio, el concepto estaba anclado en la especialidad de Marketing
Directo, como forma de comunicacion que lleva a la accion del publico impactado.
Con posterioridad los espacios de Tele-venta o Tele-compra desde el hogar,
quisieron aduefarse del término.

El remitir un cupén de respuesta, el llamar a un n° de teléfono 900- , e incluso,
el acudir a un lugar determinado en unas fechas concretas”®... son acciones que

% Caso de las acciones de Marketing Directo con objetivos de crear o intensificar trafico a
los puntos de venta.



220

22 Parte: EL. CAMPO DE LA PUBLICIDAD MULTIMEDIA INTERACTIVA.
2. LA COMUNICACION EMPRESARIAL Y PUBLICITARIA ..
2.2, PUBLICIDAD INTERACTIVA.
22.2. Primeros pasos de la Publicidad Inferactiva,
2.2.2.1, Definicion de Publicidad Muttimedia Interactisa.

indican una respuesta - mas o menos inmediata - al estimulo recibido de
comunicacién, pero no 1o podemos considerar como un didlogo con interaccion
completa o auténtica, realizada a través de la misma piataforma.

Estas formas de comunicacion comercial son clasificadas como off-line ya que

requieren dos 0 mas plataformas separadas®”.

La Publicidad Interactiva que vamaos a desarrollar en los siguientes apartados
serd aquélla que se extiende en una misma plataforma entre emisor y receptor. Es
ta Hamada Publicidad On line.

Con fa finalidad de clarificar la combinacion de soportes ‘off y ‘on {ine’ con la
pubficidad interactiva ‘on line’ pasamos a denominar a ésta como PUBLICIDAD
MULTIMEDIA INTERACTIVA en soporte electronico.

Se deben de identificar ciertas caracteristicas generales de la Publicidad
Multimedia Interactiva, a partir de las consideraciones tecnoldgicas de los soportes
donde se instala.

<+ Siguiendo el lenguaje del hipertexto, el mensaje publicitario interactivo
se descompone en elementos independientes que el especiador puede asimilar
individualmente®?, comprendiendo &l significado de cada parte, y finalmente,
pudiendo inferir una corriente de informacion global o parcializada.

4 Como consecuencia del hipertexto, 1a accidbn de recorrer posibilidades -
mends - de forma activa y libre, se reiaciona con aspectos de entretenimiento,
iuego, amenidad.., que sin duda sirven para atraer y fijar la atencién dei

usuario®™.

% La Publicidad Interactiva se vive como aigo solicitado mas que como
interrupcion de la forma normal de informacién (corte de programa en los Medios
audio y audiovisuales; espacio gue irrumpe la noticia en los Medios escritos;
espacio que rompe la continuidad del paisaje en tos Medios de publicidad

" El posible consumidor ve el anuncio en la televisién {plataforma A) , se comunica con el
Servicio de Atencion al Cliente a través def teléfono {plataforma B) y se le confirma e pedido por fax
{plataforma C).

7 Segun pudimos ver en el apartado: 1.1.2.4. No linealidad en la recepcion del mensaje.
Esta forma de leciura ayuda y potencia ta comprensidn iotal del mensaje.

% Liama la atencion como la empresa Target Game utiliza la técnica de los Mapas de ideas,
frente a las tecnicas lineales, como potenciadora de la creatividad apficada a numerosos campos
profesionales. hitp://www targetgame.com/
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exterior...)¥*. Esto obliga al comunicador a plantear la necesidad de potenciar al
maximo la invitacién a ver - entrar, clikear sobre - la publicidad, y proporcionar
mensajes sighificativos dentro de un entormo o filosofia de valor afiadido.

% Como consecuencia de ello se puede concluir que: el 'consumo’ de la
publicidad es activo.

% Ei contenido de la Publicidad Interactiva se eniaza con los intereses del
individuo. Cada pieza publicitaria interactiva se conforma a las interacciones
individuales de cada usuario. Todos pueden verla completa, pero cada usuario
vera solo aquello gue desea.

4 Ei contenido debe modificarse para continuar estirmulando al usuario a
entrar. Al contrario de la publicidad tradicional en el que un mensaje se repite
hasta hacerse familiar, la publicidad interactiva debe interesar al consumidor y
mantener su atencion.

% El contenido de la publicidad interactiva puede modificarse rapidamente
y & bajo costo.

% Los anunciantes adquieren mas informacion sobre el consumidor y
pueden mantener una relacion directa con €l.

% Los anunciantes tienen que estar preparados para el feedback, por lo
que e! contenido de fa comunicacion no se acaba en la produccion de la pieza

publicitaria interactiva®®.

2.2.3. Publicidad Multimedia Interactiva a partir de la Tecnologia Off-
line.

En este apartado vamos a considerar dos formatos: Los discos compactos
- CD-ROM y CD-I - y los Quiascos Electronicos Interactivos.

7 a empresa cervecera canadiense Molson realizé una experiencia en la red interactiva
Videoway, con 250.000 suscriptores en Canada, midiendo posteriorments el grado de recuerdo de las
marcas presentes en esa red. El resultado fue que cuando el usuario habia seleccionado el anuncio
que deseaba ver, el recuerdo de la marca era un 40% mayor. (SAMWAYS, A. 1995:23).

% Samways comenta a nivel de anécdota el caso de la investigacion realizada por BT y
Canal 4, en Inglaterra el dia 4 de julio de 1995. En este estudio se comprobo que el 37% de los que
respondian en Ja Direct Television (DRTV) abortaban sus llamadas antes de recibir respuesta.
{(SAMWAYS, A 1995:84).
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» EI CD - ROM es considerado como una tecnologia semi-interactiva.

Proporciona al usuario |a posibilidad de obtener la publicidad que le interesa,
debido a que puede acceder a ver y escuchar lo que desea. En este sentido seria
interactivo, pero si el CD-ROM no cuenta con la eventualidad de imprimir una carta
respuesta / solicitud de mas informacion o incluso conectar a |a red y enviar un e-
mail, no se cierra el circulo de la interactividad al hacer llegar la respuesta al emisor.

En este soporte podemos realizar diversas acciones de Publicidad
Multimedia Interactiva. Estas se pueden clasificar en:

© Catalogos

® Comunicacion de Identidad Corporativa. Presentaciones. Memorias.
© Comunicacion publicitaria de Producto / Marca

© Comunicacién publicitaria + simulacion de programas diversos.

© Comunicacion promocional.

® Publicidad intercalada en el contenido - publicaciones electrénicas -.
@ Marketing Directo.

Por otro lado, no debemos olvidar que estos discos compactos son un il
instrumento de posibles acciones de Relaciones Publicas.

© Catalogos.

Tanto los DISQUETES de 3,5" como los CD-ROM son utilizados
como catalogos de productos y servicios por las empresas que necesitan
poder mostrar las caracteristicas, aplicaciones, usos recomendados,
mantenimiento, etc. A través de sonido e imagenes en video, junto con
textos, graficos y cuadros, la Compafia puede expresar todo un
argumentario de venta.

La facilidad con que se puede modificar - descatalogar, anadir,
reformar - el contenido a un costo bajo convierten a este soporte en una
herramienta eficaz.

Como ejemplos, cabe senalar:

Caso: Ano 1996

Anunciante/Producto/Marca: Empresa Quimica SATECMA

Medio / Soporte: CD-ROM

Accion: Catalogo

Descripcion: Presentacion de los productos y sus aplicaciones a diferentes
sectores -construccion, agropecuario. .-

Objetivo: Difusion de sus productos.

Caso: Ano 1996
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Anunciante/Producto/Marca: Productos informaticos CIOCE.
Medio / Soporte: CD-ROM.

Accion: Presentacion de sus productos.

Descripcion: Descripcion extensa de los productos.
Objetivo: Dar a conocer los productos que comercializa.

Caso: 1996

Anunciante/Producto/Marca: Joyeria CHIMENTO.

Medio / Soporte: CD-ROM.

Accion: Catalogo.

Descripcion: Datos, imagenes y detalles de sus 1200 joyas y disefos.
Obijetivo: Difundir sus joyas.

Incluso se da la posibilidad de realizar catalogos colectivos. En estos
casos, al igual que en papel, cada anunciante paga una cantidad, al
promotor del catalogo, por el espacio que ocupa, y el usuario, en ocasiones
también por adquirirlo:

Caso: Ano 1996

Anunciante/Producto/Marca: ACAE. Productos de la Construccion.

Medio / Soporte: CD-ROM.

Accién: Catalogo Colectivo.

Descripcion: Participan un total de 140 fabricantes y distribuidores del sector.
Para cada producto se da informacion completa sobre sus especificaciones
y la forma de localizarlo. Tiene tres actualizaciones al aino.

Objetivo: Difusién de los productos a un segmento especifico.

Caso. Ano 1996

Anunciante/Producto/Marca: Centro Josep Renart de la Construccion.
Medio / Soporte: CD-ROM.

Accién: BUILD-CD.

Descripcion Contiene 600 productos de 240 empresas. Se edita cada cuatro
meses. Viene garantizada su revision por el Colegio de Aparejadores y
Arquitectos Técnicos de Barcelona.

Objetivo: Proporcionar informacion actualizada de interés para el sector.

® Comunicacion de Identidad Corporativa. Presentaciones.

Los videos corporativos y los materiales audiovisuales utilizados para
dar a conocer las actividades empresariales o funcionales de una
determinada sociedad, institucion u organismo son sustituidos por el soporte
CD-ROM y DISQUETES 3,5".

Todo lo utilizado anteriormente puede ser grabado en estos discos
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compactos.

Al ser el receptor quien maneja el orden de presentacion de los
contenidos, es muy importante realizar un guion que presente aquellos
aspectos mas interesantes o atrayentes.

Segun De Salas, los aspectos a tener en cuenta en la confeccion de
un guion para soportes CD-ROM son (DE SALAS, R. 1997):

& Que responda a las expectativas del lector.

& Que en el recorrido aumente progresivamente su participacion - debe
hacer ‘algo’ para obtener resultados -.

= Que reciba los mensajes de uno en uno, claros e identificados con una
situacion propia en la que se implique.

@& Que respete una duracion temporal -7 a 10 minutos-. Este es el tiempo
medio en el que la atencion permanece alerta. Si el recorrido se esta
haciendo de manera individual, hay una mayor flexibilidad de tiempo. Hay
que situar ‘puntos calientes’ de atencion que le animen a seguir y le
identifiquen con el contenido.

Ejemplos:

Caso: Ao 1994

Anunciante/ Producto/ Marca: Seguros Scottish Amicable.

Agencia: Lowe Howard-Spink.

Medio/ Soporte: CD-ROM.

Descripcion: Presentacion de la compania.

Objetivo: Difusion de la Identidad Corporativa. Posicionamiento como
marca.

Caso: Ano 1996

Anunciante/ Producto/ Marca: Fundacion CEU San Pablo. Valencia.
Agencia: Departamento de Desarrollo de Sistemas. CEU San Pablo.
Valencia.

Medio/ Soporte: CD-ROM.

Descripcion: Presentacion de la Fundacion CEU San Pablo a nivel
institucional. Descripcion de las carreras universitarias que se imparten y
ejemplos de trabajos realizados por los alumnos.

Objetivo: Difusion de la actividad docente de la Fundacion.

Caso: Ano 1997

Anunciante/Producto/Marca; CIBA.

Medio / Soporte: CD-ROM.

Accion: Presentacion de la Memoria de la Compania 1996 a nivel global.
Descripcion: Presentacion y explicacion de quien es CIBA.

Objetivo: Difusion de la fuerza de la Compaiiia. Imagen de modernidad.
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Caso: 1997

Anunciante/Producto/Marca: BANCO ESPANOL DE CREDITO. BANESTO.
Medio / Soporte: CD-ROM.

Accion: Memoria del ejercicio economico 1996.

Descripcion: Presentacion de las actividades del Banco y sus resultados.
Objetivo: Difusion de la memoria entre la comunidad financiera y accionistas.

Caso: 1997

Anunciante/Producto/Marca: Telefonica de Esparia. S.A..

Medio / Soporte: CD-ROM

Accion. |dentidad corporativa. Memoria.

Descripcion: Presentacion de la compaiiia, sus actividades y logros durante
1996.

Objetivo: Difusion de resultados. Posicionamiento como empresa modemna
y solida.

Cuando el CD-ROM co-ayuda en una presentacion es interesante
que el orador, presentador, ponente, puede adecuar el ritmo de su
intervencion al publico concreto que le escucha. En este sentido las ventajas
que aporta son las siguientes:

vLas presentaciones son homogéneas en la calidad del mensaje con
independencia del presentador o locutor. Todos los publicos reciben el
mismo mensaje.

v Se puede hacer mas énfasis en algunos temas segun el publico -
destacar mensajes, animar graficos, saltarse aspectos que se observa son
ya sabidos.. .-

También pueden darse Presentaciones - Convenciones de Venta -
con CD-ROM en donde la interactividad provenga de los asistentes. En
estos casos, el publico ha de tener unos telemandos (infra-rojos o radio) que
se identifican con cada uno de los asistentes en el grado que se considere
oportuno - desde el apellido y nombre hasta sélo ‘hombre'/'mujer’ -. Segun
transcurre la presentacion, se solicita la opinion o la participacion de los
presentes mediante opciones cerradas. Los resultados globales y detallados
de cada consulta permiten adecuar la presentacion a las cuestiones que los
asistentes comunican.

® Comunicacion publicitaria de Producto / Marca

Como soporte meramente publicitario el CD-ROM, por su extensa
capacidad tiende a combinarse con mas acciones como veremos mas
adelante. Aunque resulta dificil encontrar ejemplos en el mercado de esta
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categoria, hemos querido reflejarla expresamente para dejar la posibilidad
de hacer publicidad del producto y de la marca sin ningun otro anadido -
programa de simulacion, catalogo de productos, identidad corporativa.. .-.

Un CD-ROM también puede ser un soporte de publicidad interactiva
pura de un producto/servicio/marca. Es decir, en €l se puede emitir un
mensaje a un receptor con un objetivo de posicionamiento de imagen de
marca del producto/servicio o de predisposicion a, o de modificar
determinada actitud hacia la marca ...

Un ejemplo interesante seria el CD-ROM realizado para el Equipo de
Restauradores del Monasterio de Silos, que recogemos a continuacion:

Caso: 1996

Anunciante/Producto/Marca Junta de Castilla Leén. Monasterio de Silos.
Agencia realizadora: Iris 3D.

Medio / Soporte: CD-ROM.

Accion: Venta Politica.

Descripcion: Se recoge con todo rigor el estado de conservacion del
Monasterio de Silos dando mucho énfasis en el trabajo de recopilacion de
toda la informacion necesaria para proporcionar el diagnostico del pésimo
estado de conservacion del mismo.

Objetivo: Obtener presupuestos de la Administracion para las obras de
conservacion.

@ Comunicacion publicitaria + simulacion de programas diversos.

Al partir de un programa cibernético, los DISQUETES y CD-ROM
pueden incorporar software de simulacion para ser manejados por el usuario
e intentar encontrar la solucion mas adecuada a un problema concreto.

Caso: Ano 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: Seguros Scottish Amicable. Productos
financieros.

Agencia: Lowe Howard-Spink.

Medio/ Soporte: CD-ROM.

Target: Consultores Financieros Independientes.

Descripcion: Se sefalan soluciones a los complicados problemas de los
productos financieros de inversion del mercado medio. El usuario debe
seleccionar una cuestion y entonces le aparece una respuesta en términos
de los productos ofertados por el anunciante. De esta manera puede ofrecer
rapidamente el asesoramiento oportuno a sus clientes.

Objetivo: Estructurar una gran cantidad de informacion para su acceso
rapido y facil. Objetivar las recomendaciones del prescriptor y disminuir las
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variaciones causadas por la interpretacion del asesor. Optimizar el control
de las ventas.

Caso: Ano 1994

Anunciante/Producto/ Marca: Agencia de Fomento de la Inversion
Holandesa.

Medio: Soporte: Disquete 3,5"

Target: Directores y Gerentes de empresas de Alta Tecnologia en todo el
mundo.

Descripcion; Como ya se comento anteriormente, el desarrollo del contenido
incluia desde informacion sobre el pais y sus sectores de actividad
econdémica e industrial asi como testimonios de empresarios ya establecidos
en Holanda, explicando las razones de su decision. El software de
simulacion se realizaba a través de una Hoja de calculo interactiva, que
permitia elaborar el importe de la inversion potencial con todos los items
(coste de personal, materias primas, costes de explotacion, etc.).

Objetivo: Atraer inversiones de empresas de alta tecnologia que quisieran
establecerse en Europa, tras |a supresion de las barreras aduaneras.

Caso. Afo 1996

Anunciante/Producto/Marca: Montsanto. Herbicidas.

Agencia realizadora: Wunderman Cato Johnson Espana.

Medio / Soporte: CD-ROM.

Accion: Envio a los Agricultores-Empresarios en las épocas de presiembra.
Descripcion: Con una estructura tripartita se desarrollan los siguientes
temas: Una parte demostrativa del producto con animaciones. Una segunda
parte informativa de las ventajas tanto para el campo como para los costes
en comparacion con otros sistemas mas tradicionales - quemar rastrojos,
voltear la tierra...-. Y una tercera parte de cuenta de explotacion del coste
presiembra mediante un programa de simulacion. Dicho programa actua
mediante la entrada de determinados datos solicitados - area a trabajar.. -
A partir de ellos proporciona la cuenta de explotacion del mismo, tanto en el
sistema tradicional como con el herbicida.

Objetivo: Convencer de la utilidad y ganancia de usar herbicida en vez del
laboreo tradicional en |la presiembra.

Caso: 1996

Anunciante/Producto/Marca Telefénica de Espana S.A. Servicio 900,
Agencia realizadora: Ogilvy&Mather Direct.

Medio / Soporte: CD-ROM.

Accion: PYMES.

Descripcion: En una primera parte se explica e informa del servicio
telefénico de los numeros 900, 901 y 902. En una segunda parte se realiza
una cuenta de explotacion, mediante un programa de simulacién. Se solicita
al empresario indique una serie de datos - tipo de empresa, gasto habitual
de teléfono, generacion de negocio a través del teléfono normal...-. A partir
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de aqui, el programa calcula el coste comparativo con el sistema normal y
con los numeros 900, 901 y S02. Se pueden simular diferentes situaciones
y ver el resultado y los graficos de explotacion.

Objetivo: Convencer a las PYMES de las ventajas y caracteristicas de los
nameros 900s para aumentar el negocio con sus clientes.

También estos CD-ROMs pueden convertirse en instrumentos de
utilidad o fuentes de informacion para resolver dudas.

Caso: Ano 1997

Anunciante/Producto/Marca: HEPRESAN, Herramientas de corte, Titex Plus.
Medio / Soporte: CD-ROM.

Accion: Difundir y ensefar los usos de cada producto.

Descripcion: Ademas de la exposicion de los productos de la empresa -
brocas, discos de sierra..- el programa permite averiguar cual es la
herramienta mas idonea segin el material y la situacion.

Objetivo: Fidelizar clientes.

© Comunicacion promocional.

La actividad promocional a través de este formato permite ademas
de una amplia y profunda demostracion de la misma, combinar la
personalizacion del usuario con sus caracteristicas. Esto hace mas real y
efectiva la comunicacién, obteniéndose mayor impacto.

Las empresas automovilisticas, General Motors, Buick, Vauxhall, han
utilizado CD-ROM como herramienta promocional.

La forma de hacer llegar el disco al publico objetivo suele ser
mediante un envio por correo al hogar o distribuido en revistas cuyo perfil de
audiencia coincide con el target.

Otros ejemplos:

Caso: 1996

Anunciante/Producto/Marca. Antonio Puig. Perfumeria.

Medio / Soporte: CD-ROM.

Accion: Marketing Plan.

Target: Canal de distribucion.

Descripcion: Se muestran todos los recursos publicitarios o promocionales
disponibles - muestras, posters, material PV, videoclips para campafas de
television...- para ser solicitadas por los distribuidores y representantes
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mediante una plantilla incorporada en el software.
Objetivo: Reforzar las relaciones con el canal de distribucion.

® Publicidad intercalada en el contenido - publicaciones electronicas.

Al principio, los editores de revistas electronicas en CD-ROM se
mostraban reacios a incorporar publicidad en ellas. El precio de venta
parecia no necesitar de la ayuda de los ingresos por publicidad.

Una de las primeras revistas que insertd publicidad en su soporte
CD-ROM fue Newsweek, que lo hizo en 1993. Los anunciantes fueron AT&T
y Ford. Su publicidad no era interactiva todavia.

En Estados Unidos, el mercado donde mas cabeceras de revistas se
publican en este formato, la revista Blender, publicacion masculina de
interés general y de estilo de vida, ofrece la posibilidad de encontrarse con
dos o tres anuncios al visionar cualquiera de sus alternativas de mend. En
este caso, la produccion del anuncio lo realiza la propia revista con la
finalidad de controlar los contenidos y proteger - no defraudar, mantener el
nivel de aceptacion - a su audiencia.

Caso: Afo 1995

Anunciante/Producto/Marca: CocaCola.

Agencia realizadora: McCann Erickson.

Medio / Soporte: Revista Unzip en CD-ROM.

Descripcion: Anuncio de Coca Cola e informacion sobre el mundo Coca
Cola y la musica.

Objetivo: Posicionamiento de marca. Reforzar |a relacion con el target.

Caso: Afo 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: IBM.

Medio/ Soporte: Revista PC-World en CD-ROM.

Descripcion: Anuncio de los productos de IBM. Ultimas novedades.
Objetivo: Posicionamiento de marca. Reforzar la relacién con el target.

@ Marketing Directo.

Si juzgamos que el CD-ROM, y su contenido especifico, puede ser
enviado como premio a la respuesta - solicitud de mas informacion -
generada por una accion de Marketing Directo de Base de Datos, podemos
concluir que es una pieza de interés para cualquier accion de estas
caracteristicas.
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Como punto de informacion en fos lugares pubiicos fos podemos hallar en
areas de alto trafico de personas como son Jos aeropuertos, estaciones, las plazas
transitadas, pasillos de los centros comerciales o grandes galerias.

La aportacion mas preponderante de los Quioscos Electronicos frente a los
CD-ROM es la posibilidad de tener dia a dia los informes de utilizacion. El
ordenador registra la utilizacion que a lo largo del dia efectuan los visitantes.
Podemos obtener, por tanto una medida real del numero de personas que lo utilizan
y las secciones a las que acceden, el tiempo que permanecen y si solicitan mas
informacion u ordenan la compra de productos, etc. También se puede obtener el
feedback de sugerencias de los usuarios e ir, de esta forma, modificando la
comunicacion para que sea mas adecuada e impactante.

Si a lo largo del programa se solicita algun dato de identificacion del visitante
(edad, sexo...) o aigun cuestionario que es contestado por el usuario, se pueden
realizar cruces de informacion que permitan conocer el grado de interés de lo
ofertado tanto cuantitativamente como cuaiitativamente.

Ejemplos:

Caso. Afio 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: Zanussi

Medio/ Soporte: 600 Quioscos Interactivos en las liendas de aparatos
electrodomeésticos.

Descripcion: Se mostraban los productos de la gama blanca. Se aportaba todo tipo
de informacién asi como la publicidad convencional de la marca.

Obijetivo: Mostrar las ventajas de sus productos por encima de sus competidores.
Posicionamiento de marca.

Caso: Afo 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: Barclays Bank.

Medio/ Soporte: 6 Quioscos interactivos en el hall de oficina.

Descripcion: informacion de la tarjeta Barclaycard y posibilidad de solicitarla al
momento. Una vez completados los datos de !a solicitud, se imprimian para su
firma.

Objetivo: Realizar solicitudes de la tarjeta Barclaycard.

Caso: Afio 1995

Anunciante/ Producto/ Marca; Coca Cola.

Agencia: McCann Erickson

Medio/ Soporte: Quioscos interactivos en 2 importantes tiendas de discos del centro
de Londres.

Descripcion: Informacion sobre noticias, comentarios y eventos clasificados por
temas - arte, musica, clubes, cine...-. Posibilidad de seleccionar CDs para
escucharlos y contemplar video clips. Informacion sobre Coca Cola, conciertos
patrocinados, anuncios, promociones y descripcion del mundo Coca Cola.
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Como punto de informacion en los lugares publicos los podemos hallar en
areas de alto trafico de personas como son los aeropuertos, estaciones, las plazas
transitadas, pasillos de los centros comerciales o grandes galerias.

LLa aportacion mas preponderante de los Quioscos Electronicos frente a los
CD-ROM es la posibilidad de tener dia a dia los informes de utilizacién. El
ordenador registra la utilizacion que a lo largo del dia efectian los visitantes.
Podemos obtener, por tanto una medida real del nimero de personas que lo utilizan
y las secciones a las que acceden, el tiempo que permanecen y si solicitan mas
informacion u ordenan la compra de productos, etc. También se puede obtener el
feedback de sugerencias de los usuarios e ir, de esta forma, modificando la
comunicacién para que sea mas adecuada e impactante.

Si a lo largo del programa se solicita algun dato de identificacion del visitante
(edad, sexo...) o algun cuestionario que es contestado por el usuario, se pueden
realizar cruces de informacion que permitan conocer el grado de interés de lo
ofertado tanto cuantitativamente como cualitativamente.

Ejemplos:

Caso: Afo 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: Zanussi

Medio/ Soporte: 600 Quioscos interactivos en las tiendas de aparatos
electrodomeésticos.

Descripcion: Se mostraban los productos de la gama blanca. Se aportaba todo tipo
de informacion asi como la publicidad convencional de la marca.

Objetivo: Mostrar las ventajas de sus productos por encima de sus competidores.
Posicionamiento de marca.

Caso: Ano 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: Barclays Bank.

Medio/ Soporte: 6 Quioscos Interactivos en el hall de oficina.

Descripcion: Informacion de la tarjeta Barclaycard y posibilidad de solicitarla al
momento. Una vez completados los datos de la solicitud, se imprimian para su
firma.

Objetivo: Realizar solicitudes de la tarjeta Barclaycard.

Caso: Ano 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: Coca Cola.

Agencia: McCann Erickson

Medio/ Soporte: Quioscos interactivos en 2 importantes tiendas de discos del centro
de Londres.

Descripcion: Informacién sobre noticias, comentarios y eventos clasificados por
temas - arte, musica, clubes, cine...-. Posibilidad de seleccionar CDs para
escucharlos y contemplar video clips. Informacion sobre Coca Cola, conciertos
patrocinados, anuncios, promociones y descripcion del mundo Coca Cola.
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Objetivo: Fortalecer la relacion de la marca con el target de jévenes aficionados a
la musica.

Caso: Ano 1995

Anunciante/ Producto/ Marca: Establecimientos Vip’'s.

Agencia: Iris 3D

Medio/ Soporte: Quiosco electronico interactivo en sus establecimientos, seccion
de musica y seccion de videos

Descripcion: Informacion sobre las novedades. Video clips. Noticias en torno a los
cantantes y sus discos, asi como a las peliculas. Posibilidad de seleccionar las
canciones y escucharlas, o las peliculas y visualizar un trailer. Los titulos de las
canciones y de las peliculas de video son renovados periodicamente.

Objetivo: Potenciar la seccion de musica y venta de videos, mediante la prueba de
los productos intangibles: canciones y peliculas. Crear ‘Puntos Calientes’ dentro de
la tienda.

Caso: Ano 1996

Anunciante/Producto/Marca: Procter & Gamble/ Cover Girl line/ Cosmeética
femenina.

Agencia: AMPK Software Ltd. Canada.

Medio / Soporte: Quiosco electrénico

Descripcion: Se proporciona informacion sobre los productos Cover Girl. La usuaria
puede introducir ciertos criterios para recibir la recomendacioén de maquillajes y
otras aplicaciones de belleza de |a linea de productos. Mientras el Quiosco no es
manipulado, aparece un salvapantallas con los anuncios de Cover Girl.

Objetivo: Informar y ensefar las aplicaciones de |a linea de productos.

Caso: Ano 1996

Anunciante/Producto/Marca: Union Fenosa. Compania eléctrica.

Agencia realizadora: Iris 3D.

Medio / Soporte: Quiosco interactivo situados en centros comerciales y recintos
feriales.

Accion: Calor Econémico.

Descripcion: Se explica a traves de un lenguaje sencillo y un entorno conocido -el
hogar- las ventajas del Calor Econémico. El hilo conductor es un personaje -
calefactor- que te invita a entrar en su casa. Alli subimos a un ascensor que nos
conduce a tres pisos en tres dimensiones: 1° Ventajas, 2° Concurso, 3°
Presupuesto. En el primer piso, el calefactor explica las ventajas conduciendonos
por las diferentes habitaciones. Es |la parte menos interactiva y mas pasiva en el
usuario. En el segundo piso se realiza un concurso en donde compiten las
diferentes energias: Gas, Propano, Gasoleo y Calor Econémico. Se solicita del
usuario la eleccion de uno de los cuatro equipos para formar parte de él. Mediante
diversas preguntas se demuestra las ventajas (ganan) o desventajas (pierden) de
cada una de ellas. Al final la suma de puntos dan como ganador al Calor
Econémico. De esta manera se quiere hacer llegar al publico consumidor el hecho
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de que son una serie de elementos lo que le hacen recomendable. En el tercer piso
o buhardilla se solicita al usuario describa su casa en orden a numero de
habitaciones, metros cuadrados, tiempo de construccion... A partir de ahi, se
construye en tres dimensiones el piso descrito y por la impresora del Quiosco se
proporciona el coste de la instalacion del Calor Econémico en el hogar del usuario.
Objetivo: Divulgar el producto Calor Econémico al consumidor final. Proporcionar
informacion que cambie la actitud negativa o freno hacia esta energia como fuente
de calor - se considera que las tarifas eléctricas son caras para este servicio -,

Con respecto al aspecto exterior de los Quioscos Electronicos Interactivos,
las formas fisicas que pueden adoptar son muy diversas, dependiendo del disefio
y la ergonomia de la carcasa que protege la pantalla y teclado. El tamafio de la
pantalla también puede variar, y las novedades técnicas marcaran su desarrollo y
definicion.

2.2.4. Publicidad Multimedia Interactiva a partir de la Tecnologia On-line.

Frente a las plataformas off-line, encontramos los medios on line que
permiten |a realizacion de una comunicacion publicitaria, que excede al concepto
tradicional de publicidad.

Nos adentramos en una dimension diferente del concepto de Publicidad
desde dos perspectivas:

@ La Tecnologia Multimedia permite realizar a la vez acciones de
comunicacion de diferente naturaleza.

@ La Tecnologia Interactiva permite una relacién directa en tiempo real con
los clientes o consumidores.

» Las Autopistas de la Informacion, y mas concretamente Internet, es el
medio on line por excelencia en la actualidad.

Van Nispen opina que Internet es mas que un medio publicitario, puesto que
la esencia de Internet es ofrecer informacién en su sentido mas amplio: palabras,
textos, datos, musica, servicios. (NEBOT, E. 1997:58).
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La Publicidad en Internet tuvo sus detractores®’® en los primeros momentos
de expansion de la red. No obstante |a fuerza de este medio y su rapida evolucion,
asi como su crecimiento, io han convertido en herramienta a considerar en toda
Estrategia de Comunicacion.

Si analizamos la comunicacion posible a realizar en la red bajo €l prisma
clasico, veriamos que se dan acciones de

Publicidad
Marketing Directo
Publicity
Fatrocinio

pero si lo enfocamos desde la perspectiva multimedia interactiva on line debemos
pensar que realizamos una forma nueva de comunicacion que participa de estos
cuatro géneros citados y algun otro mas - Atencion al cliente, Relaciones Publicas.. .-

Los dos primeros anunciantes de internet fueron fas empresas SUN y
SILICON GRAPHICS, que anunciaban el sistema Unix .

Las formas que actualmente toma ta Publicidad en este entorno son:

= Correo electronico

Tablones de anuncios (bulletin boards)
# Banner

% Cupones

d WWW

# Navegador-Robot (PBNs)

+ Programas- Robot.

= Correo electronico - e-mail -,

Con todas las reservas oportunas, que conlieva el conocimiento de ias
reacciones de los usuarios ante la liegada de mensajes publicitarios no solicitados,

el correo electrénico es un buen medio para accionas de fidelizacion de clientes
habituales.

Una forma de pro-activar al usuario a visitar la publicidad del anunciante es
informarle, via e-mail, de alguna novedad, circunstancia, acontecimiento, etc, que
le incite a buscar de nuevo el impacto publicitario. El dejar recados en el buzdn del

78 £l sentimiento de propiedad y de ejercicio que tenian los primeros usuarios de Internet les
hacia demostrar una actitud defensiva frente a todo aquél que quisiera sacar un provecho econdmico
de la red de redes.
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usuario - el cual previamente ha autorizado a ello, al proporcionar su direccion e-
mail - crea cierto habito de exposicién, siempre y cuando se consiga el equilibrio
entre el deseo del anunciante de ser contemplado y el deseo del usuario de
contemplario.

Algunos autores recomiendan obtener listas de personas interesadas a
través de los Tablones de Anuncios. En dichos tablones se coloca un mensaje que
despierta el interés de aquéllos que desean tener mas informacidn
confeccionandose una lista con sus nombres. (HURLEY, B., BIRKWOOD, P.
1997:165).

Tanto las empresas cuyo producto es la informacién como aquéllas que
permanentemente estan variando sus productos - revistas electronicas, prensa
electronica, empresas de servicio de busqueda de informacion, empresas de
investigacion, editoriales...- utilizan el correo electronico para recordar la aparicion
del nimero siguiente, o el articulo ‘x, el libro 'y’ ’ el resultado del estudio ‘Z"...

La formula mas habitual para obtener la informacion es indicar al usuario que
puede suscribirse gratuitamente al servicio de actualizacion, o de atencién al
usuario, o de informacion, o de noticias... El nombre del servicio indicaria, en
definitiva, lo que el usuario va a recibir en su buzan.

Este sistema se utiliza cada vez mas. Llegara un momento que los usuarios
discriminaran también - o lo hara su agente inteligente - para atender tan sélo el
correo que le atraiga leer,

En Internet, podemos concluir, siguiendo la experiencia propia y de los
usuarios habituales contactados, que el procesc de discriminar €s continuo y va por
capas. Es decir, el exceso de informacién obliga a seleccionar de acuerdo con |os
intereses del individuo. A partir de lo seleccionado se vuelve a caer en una situacion
de exceso de informacion que obliga de nuevo a discriminar, y asi sucesivamente.
Seran busquedas heuristicas o algoritmicas®™®, pero al final del proceso siempre hay
que efectuar una seleccion de acuerdo al disefio proyectado de intereses.

El usuario agradece la informacion que coincide con sus centros de interés.
No obstante resulta conveniente tener un tono no agresivo ni excesivamente
comercial. La experiencia relatada por Fernando Socriano de TradeNet, que
sintetizamos a continuacién, refleja la utilidad de esta herramienta siempre que se
tengan las precauciones pertinentes.

™ Marina, para describir la actividad creadora de la inteligencia, diferencia las busquedas
algoritmicas que serian las actividades sistematicas, lentas que exploran todas las posibilidades
mientras que las heuristicas acthan desplegando la intuicién, los saberes plegados, sentimentales o
no, las suposiciones, las corazonadas... (MARINA, J. A. 1983:173)
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Caso: 1996

Anunciante/Producto/Marca: Feria de la Comunicacion COMUNICA 96. Feria de
Muestras de Valencia.

Agencia realizadora: TradeNet. Valencia.

Medio / Soporte: Correo electrénico via Internet.

Difusion: Lista de distribucion de e-mail , de empresas espariolas relacionadas con
el sector de la comunicacion.

Accion: Marketing Directo.

Descripcion: Se redacté un mensaje informando del evento sobre la Comunicacion.
Se pedia disculpas por la intromisiéon en el buzén particular del usuario y se le
explicaba las razones de su uso.

Tanto si estaban interesados en exponer en la Feria como si deseaban obtener
invitaciones, se les pedia que contestaran un pequeno cuestionario, remitiéndoles
seguidamente mas informacion o la invitacion.

Objetivo: Informar del acontecimiento. Proyectar una imagen de modernidad dentro
del propio sector. Crear una base de datos de empresas interesadas en la Feria.
Resultados: En las primeras 24 horas se recibieron mas de 300 respuestas. La
mayoria no estaban interesadas en ser expositores, pero en todos los casos
agradecian la informacién y confirmaban no haberse sentido molestos por la
intromision.

En el caso de no tener una lista de direcciones, al igual que en el Marketing
Directo tradicional, también hay empresas que proporcionan bases de datos
electronicas®’. En estos casos la precaucion debe ser extrema.

@ Tablones de anuncios -Bulletin boards-.

Destaca la iniciativa primera que tuvo el grupo americano Pillsbury quien en
1994 coloco una receta de su marca Gigante Verde en un Tablén de anuncios en
el servidor Prodigy.

A partir de ahi ha habido otras iniciativas como la que se recoge a
continuacion:

Caso: Aho 1994

Anunciante/ Producto/ Marca: Automévil Saturn de General Motors.

Agencia: Hal Riney & Partners

Medio/ Soporte: Tablén de anuncios en el Servidor Prodigy de Internet.

Accion: Club de propietarios de Saturn.

Descripcion: En el Club de Propietarios del Tablon de Anuncios se pueden leer

% |a Empresa norteamericana, Multimedia Marketing Group Inc. recomienda explicitamente
la utilizacion de las listas de discusion via e-mail. Con este sistema se puede enviar el mensaje a
personas interesadas en un tema concreto, que tenga relacion con el producto o servicio:
segmentacion por intereses o actitudes hacia determinadas circunstancias.
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mensajes informativos asi como dejar otros. Se dan noticias sobre los
concesionarios, sobre el equipo ciclista que la marca esponsoriza y noticias que
pueden interesar al target.

Objetivo: Fidelizacion. Acercamiento al consumidor. Prueba experimental de los
sistemas on line.

#1 Banner:

Los Banner son como ‘pancartas’, ‘etiquetas’, ‘tiras’, ‘pequefios anuncios’
que colocan los anunciantes en las paginas Web de otras entidades, empresas,
medios de comunicacion, etc, como si se trataran de soportes de comunicacion -
cabeceras de perioddico o revista -.

Estas ‘pancartas’ son espacios graficos enlazados a una direccion URL,
diferente a la de la Web donde estan ubicados. El usuario puede acceder a ella
mediante situar el cursor encima del banner y realizar un click con el raton .

El banner puede vincular la entrada del visitante a una unica pagina del
anunciante, o puede llevar a la Web del anunciante y a todos sus consiguientes
enlaces. Son, pues herramientas que sirven para promocionar una Web e
incrementar el trafico hacia ella.

La colocacion de un banner conlleva un acuerdo entre dos partes:

@ el ‘duefio’ del espacio Web®' que se convierte en el soporte donde se
ubica el banner,

@ el anunciante en el banner.

Dado que, en muchas circunstancias, los dos pueden ser 'anunciantes’
fijamos el término anunciante-banner y anunciante-Web para distinguirlos. Esta
denominacion nos parece menos confusa que la utilizada por algunos profesionales
como: anunciador versus anunciante o entidad anunciadora vs. entidad anunciante.

El primer anuncio banner se comercializé el 27 de octubre de 1994. El
soporte fue la revista electronica Hotwired. En una pagina aparecian estas ‘tiras’
con varias empresas (AT&T, Volvo...) a las que se podia acceder clickeando sobre
ellas.

' Este puede ser una empresa anunciante, un medio, una organizacion ,una institucién, una
ONG, un particular, un grupo de anunciantes, una galeria virtual.. etc. Esta entidad, sea del caracter
que fuera, paga a un servidor de conexion a la Red ‘x cantidad de dinero’ por tener en su disco duro
la Web - 'X' nimero de bytes- durante ‘X' tiempo, convirtiendose en 'huésped’ del Servidor. En este
sentido podemos considerarlo como ‘duefio’ de su espacio Web. Esta entidad a su vez realquila un
pequeno trozo de su espacio a otros anunciantes que a su vez pueden ser entidades de cualquier
tipologia.
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El primer anuncio banner en el Electronic Telegraph® fue de la empresa
Barciays Bank en mayo de 1995, y estuvo durante 7 semanas. La idea fue
canalizada por la Agencia J. Walter Thompson que meses antes habia realizado
para su cliente un disefic de Web, situandola en Internet. a través de ia entrada en
el banner de Barclays Bank, en el periédico, el usuario pasaba directamente a la
Pagina Primera - Home Page - de su Web. La Agencia sabia que era necesario
estar presente en los lugares donde las personas iban a acudir, provocandose el
trafico necesario para tener cierto éxito con ta Web. Como primer anuncio, la
publicidad que se hizo del hecho provocé mas noteriedad que 1a Web en si. Dado
que el soporte y el anunciante compartian la novedad de la experiencia, Barclays
tuvo la oportunidad de situar su banner en las diferentes secciones - deportes,
negocios, politica. - del meny del periddico on line, con 1o que se intentaba dar
opcion a la variedad de visitantes.

Ei segundo anuncio - banner - del Electronic Telegraph fue el de la
Compafia Aérea United Airlines. Fue disefiado por la Agencia Leo Burnett. El
banner remitia a una dnica pagina informativa de la Compafiia, vuelos, horarios..
al no esiar disponible atin la Web. La interactividad en este caso se limitaba a poder
enviar un e-maii contestando una serie de preguntas. El cuestionario electrénico
respondia ai objetivo de ampliar la base de datos de clientes. Desde entonces hasta
ahora ei nimero de banners de este diario electronico va en aumento®.

En Espafia, los primeros banner que aparecieron fueron los de OpenBank,
e IBM.

La funcion interactiva del banner es estudiada por Cleland y Carmichael
{CLELAND, K., CARMICHAEL, M. 1997)) resaltandose las siguientes conclusiones:

+» Los banner o vallas publicitarias de internet deben jugar un papel
importante en la interaccion del usuario con el medio y soporte, ademas de
crear una relacion interesante entre la marca y el posible consumidor.
Conviene potenciar el aspecto ludico en el banner para incitar a la
interaccion.

«» Comienza a notarse la costumbre de [os usuarios de ignorar o desechar
los banners, tras experiencias no gratificantes anteriores o por falta de
atractivo, 0 por retrasar la legada de o verdaderamente solicitado.

Segun el estudio realizado por HotWired y Millward Browrt International en
1996 (HOTWIRED, 1996) las personas que entraron en un banner lo hicieron por
el interés inherente en el producto/marca que se estaba anunciando.

7 http:/iwww.telegraph.co.uk/

3 En la visita realizada el dia 16 de julio de 1997 contaba con 8 banners en su pagina
principal.
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Los formatos que pueden tener los banner son diversos aunque se trabaja
en torno a una estandarizacion de medidas, de elio hablaremos en el apartado
3.2.6. Subestrategia de medios.-

El banner estd ya mostrando cieria evolucion. Recientemente, aparece el
Boton o Mini-Site como punto que abre un enlace al espacio en donde se ha situado
el original de revista utilizado en la campafia convencional de ese momento.

Como ejemplos cabe sefalar los realizados por las marcas de colonia Agua
Brava”™ y Abril”®, pioneros en Espafia de esta formula publicitaria interactiva de ia
mano de la Agencia de Publicidad Interactiva Pep's. Se debera esperar a conocer
el resultado de este nuevo formato.

% Cupones

Se trataria de cupones que el usuaric puede imprimir en su impresora
despues de ser autarizado - suelen pedir algun dato antes de facilitar el formato
definitivo del cupon a imprimir. Con la presentacion de dicho cupén en el lugar
correcto, se obtienen descuentos, entradas, elc.

En ocasiones el cupdn puede convertirse en el premio obtenido tras la
realizacion de determinados juegos, adivinanzas, cuestionarios, etc.

e WWW

La Pubiicidad realizada bajo el software del World Wide Web estd
caracterizada por la absoluta libertad de contenidos, disefio, imagenes, video,
sonido, links... El unico freno o limitacion en el diserio y produccion de una Web es
{a cantidad de bytes que precise. Actualmente, dada la infraestructura por las que
discurren las Autopistas de la Informacion, todo lo que suponga un numero
componente de Kbs repercute en el tiempo de recepcion de los mismaos por parte
del usuario. Probablemente la red extensa de fibra oOptica deje obscleta esta
limitacion.

En las paginas Webs se publican los mismos contenidos que hasta ahora
difunden los Medios tradicionales, tanto graficos/textuales como audiovisuales. Los
contenidos que el usuario encuentra dependeran de |la naturaleza del emisor. En
nuestro caso la naturaleza del emisor se calificaria como anunciante.

A partir de la WWW se puede conducir al visitante al resto de formas de

** hitp:/iwww.ole.es/pepsi/agbrava. html Visita el 28 de julio de 1997.

5 hitp:hwww.ole. es/peps/abril html Visita el 28 de julio de 1997.
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comunicacion en Internet. Es decir, le dan oportunidad de entr