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En este apartado, el lector podra hallar informacién sobre
la organizacion de la informacién digital, los formatos
multimedia, los procesos de maquetacién en los nuevos
medios, o los elementos esenciales para estructurar debi-
damente los contenidos en una pagina web. Asi mismo
hallaremos recomendaciones para saber editar los textos
de forma metddica y evitar errores en el uso de la lengua,
ya sean ortogréficos, gramaticales, de estilo u ortotipo-
gréficos.

Por ultimo, encontramos un acercamiento a aquellos as-
pectos juridicos que, como usuarios, no debemos olvidar
si queremos evitar “sustos en la red”.

Concluye esta obra con un amplio glosario de voces cuyo
conocimiento y uso se hace imprescindible para todos los
que nos acercamos, de un modo u otro, a Internet.

Escribir en Internet se constituye, de este modo, en una
verdadera guia para los nuevos medios y las redes socia-
les. Podemos afirmar que logra su propdésito de
“convertirse en un centro de andlisis y un referente
desde el punto de vista idiomético”. A lo largo de sus qui-
nientas péginas, el lector podrd encontrar desde las
acertadas pautas que nos describen como poder mover-
nos entre los entresijos de la red, hasta consejos y
reflexiones sobre las repercusiones que estos tienen en
el uso cotidiano del lenguaje.

Somos conscientes de que los nuevos medios estdn cre-
ando un lenguaje que valora més el contenido que el
continente: las prisas, el costo, o la evidente dificultad que
trae consigo escribir en el teclado de un mévil, asi lo pro-
pician. Por otro lado, lo que antes era un lenguaje textual,
se convierte ahora en un lenguaje audiovisual. Escribir en
pantalla exige unos nuevos criterios que el usuario, en ge-
neral, y el profesional, en particular, deben conocer (hay
que pensar en el publico potencial, saber captar la aten-
cion del lector, etc.)

Sin embargo, no podemos excusarnos en esta realidad
cambiante para descuidar el uso correcto de nuestra len-
gua. Como Xosé Castro afirma: “no es el medio el que
empeora el lenguaje, sino el hablante que no es capaz de
cambiar de registro”.
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No debemos olvidar que el espafiol ocupa el tercer lugar
en la lista de las lenguas mds usadas en Internet y tene-
mos la obligacién, como usuarios y como profesionales,
de cuidarlo y respetarlo.
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La obra Fundamentos de la eficacia publicitaria y el re-
torno de la inversion es producto de un proyecto de
investigacion realizado de manera conjunta por la OTRI-
UCM y Optimedia (Zenith Optimedia Group).

Los autores de este libro, Fernando Rodriguez Varona, Car-
men Llorente Barroso y Marfa Luisa Garcia Guardia,
quieren dar difusién a un conjunto de conocimientos y
principios bésicos sobre una de las dreas que més impor-
tancia ha adquirido en el ambito de la publicidad: la
eficacia. De esta manera, intentan despertar un interés
académico por un tema central en el campo profesional,
considerando la necesidad de abordar la eficacia publici-
taria en los estudios superiores de comunicacion.

En la obra, los autores consideran tres pilares fundamen-
tales para abordar el objeto de estudio, al ser
absolutamente determinantes en la medicién de la efica-
cia publicitaria: 1) la comunicacién publicitaria; 2) el
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consumidor; y 3) el concepto de eficacia publicitaria y el
retorno de la inversion. Asf, el libro se divide en tres gran-
des partes temdticas que hacen referencia a tales pilares.

En la parte dedicada a la comunicacién publicitaria, los
autores reflexionan sobre su naturaleza persuasiva, con-
siderando su analogia con la comunicacién persuasiva
por excelencia: la retdrica. Se refieren a los profesionales
de la publicidad como oradores que manejan estrategias
proximas a las que desarroll6 ese arte mayor al que los
grandes autores clésicos, siglos atrds, atribuyeron el
poder de persuadir mediante la seduccién que permite
un determinado uso del lenguaje. Asi, permiten llegar a
la conclusién de que la publicidad eficaz es la que hace
un buen uso de tales estrategias retéricas, ya que sobre
ellas se deposita la responsabilidad de lograr su “blanco”
definitivo: el contacto con el publico objetivo del anun-
ciante.

La segunda parte del libro aparece justificada por la ne-
cesidad de conocer bien al ptiblico objetivo en su rol de
consumidor de las marcas para las que se generan los
mensajes publicitarios. Efectivamente, como insintian los
autores, es preciso conocer bien a quien se pretende per-
suadir para tener mayores posibilidades de éxito en la
generacion de contacto con el publico, pardmetro esen-
cial para medir la eficacia de la comunicacién
publicitaria. A lo largo de esta segunda parte, se hace un
recorrido por los multiples modelos que, especialmente
desde la Psicologia y la Sociologia, han estudiado el com-
portamiento del consumidor, considerando los diversos
factores que influyen en las decisiones de compra y con-
sumo del publico objetivo al que se dirige la publicidad
(motivaciones, necesidades, percepciones, actitudes, va-
riables situacionales, etc.). No obstante, también se
advierte al lector que la publicidad nunca puede ser con-
siderada la tnica variable responsable en un proceso de
decision de compra y consumo, aunque utilizada de
forma estratégica pueda contribuir a motivar acciones de
este tipo: “Efectivamente, existen multiples condicionan-
tes que inciden directa o indirectamente sobre la
conducta del consumidor y, por extension, sobre la efica-
cia comunicativa de un anunciante” (Rodriguez Varona,
Llorente Barroso y Garcia Guardia, 2012: 140).

Por otro lado, dentro del estudio del consumidor, los au-
tores proponen algunas de las mds destacadas teorias que
han tratado de esbozar el patrén de comportamiento que
sigue un ser humano ante la compra y el consumo. No
obstante, permiten deducir que tales modelos necesitan
readaptarse a un consumidor cada vez mds cualificado en
materia publicitaria, participativo en los procesos comu-
nicativo y muy exigente.

Para finalizar, en el libro se aborda el concepto de eficacia
publicitaria asociado al de retorno de la inversion. En esta
fase de la obra, sin duda la de mayor aportacién, se consi-
dera que uno de los principales problemas que supone el
estudio de la eficacia publicitaria reside en su concepto
mismo. Aunque, de forma global, parece existir un
acuerdo que vincula la eficacia de una campana con los
objetivos que pretende alcanzar, en la préctica profesio-
nal, la eficacia de una campafa suele asociarse a las
ventas que, en cierta medida, genera. Segin consideran
los autores, estas dificultades que rodean al término de
eficacia publicitaria complican atin mds su medicion.

Por otro lado, se hace referencia a la creciente importancia
que ha adquirido la medicién de la eficacia a consecuencia
de la dificil situacién econémica. En este momento, un
anunciante precisa conocer mds que nunca si su inversion
en publicidad funciona, debe optimizar sus recursos. Tal y
como apuntan los autores, es posible que esta necesidad
haya determinado una medicién de la eficacia especial-
mente vinculada a los resultados econémicos, lo que
explica el acento que se pone al marketing ROI (Return On
Investment) o retorno de la inversion en marketing y a la
modelizacién econométrica para conseguir un gran re-
torno. Segiin lo que se explica en esta parte final del libro, el
marketing ROI es un indicador del rendimiento de las in-
versiones publicitarias, mientras que la modelizacién
economeétrica es una herramienta que permite optimizar
las inversiones ofreciendo: 1) una perspectiva retrospectiva
sobre el comportamiento de una variable determinaday 2)
una perspectiva prospectiva para plantear escenarios futu-
ros respecto a esa variable.

Como colofén del capitulo final dedicado a la eficacia pu-
blicitaria se propone el caso concreto de la publicidad de
respuesta directa, ya que por sus peculiaridades es un tipo
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de publicidad mads susceptible a una medicién precisa de
su eficacia.

Al final, la gran conclusién que se puede extraer de esta obra
recae sobre laimportancia que tiene el andlisis métrico de la
eficacia publicitaria, medicién que probablemente haya
surgido de necesidad acuciante de los anunciantes de con-
trolar sus presupuestos publicitarios, pero que ha llegado
para quedarse porque supone una rentabilidad nada des-
preciable para los anunciantes.

Francisco Garcia Garcia
Universidad Complutense de Madrid
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La irrupcién de Internet en la esfera publica, los manio-
bras partidistas por rentabilizar las nuevas herramientas
Web 2.0, y las nuevas formas de ciberparticipacién y mo-
vilizacién politica que ha propiciado el advenimiento de la
Red como nuevo espacio ptblico son cuidadosamente
examinados en este vastisimo trabajo empirico en el
marco de la campana de las Elecciones Generales de 2008
de la mano de once investigadores pertenecientes a di-
versas universidades espafolas. De hecho, esta obra es el
resultado del esfuerzo conjunto del Proyecto de Investi-
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gaci6én en I+D “Ciberdemocracia en la campafia electoral
de 2008 en Espana. El uso ciudadano de las nuevas tecno-
logias para la percepcién, deliberacion y movilizacién
electorales (2007-2010)” financiado por el Ministerio de
Ciencia e Innovacién y dirigido por el catedrético de Opi-
nién Publica Victor Sampedro.

Partiendo de la siempre pertinente y ambiciosa méxima
gramsciana de compatibilizar el pesimismo de la razén
con el optimismo de la voluntad, los autores afrontan el
debate sobre las posibilidades de las NTIC en las demo-
cracias actuales constatando su potencial como
herramientas de apertura de las estructuras de competi-
ci6én politica sin incurrir en un dudoso y pueril optimismo
tecnologico ni perder de vista las serias limitaciones que
han marcado, hasta la fecha, las practicas tecnopoliticas
en Espana. En este sentido, dos consideraciones producto
de una observacién empirica sistematica presiden la re-
flexion sobre la campafia espanola: el desajuste entre la
retdrica vanguardista de los partidos en la cibercampafia
y el uso limitado de las NTIC que llevan a cabo de facto; y
el notable desequilibrio entre las expectativas de los in-
ternautas maés activos y la verdadera oferta tecnopolitica
desplegada por parte de los actores politicos.

Los primeros capitulos se ocupan de analizar el perfil de
los internautas y de examinar las practicas tecnopoliticas
alo largo de la campaiia a través de dos técnicas de inves-
tigaciéon complementarias: la encuesta y los grupos de
discusién, que permiten a este elenco de investigadores
esclarecer desde un doble enfoque cuantitativo-cualita-
tivo las claves maestras de la ciberparticipacién en
Espaiia. De este modo, el trabajo de campo combinado
con un riguroso esfuerzo de generalizacién tedrica da a
luz una interesante tipologia de usuarios de contenido po-
litico online en nuestro pais en funcién de variables
relativas a la ideologia, la edad y el tipo de militancia po-
litica o social de los usuarios. Asimismo, el estudio pone de
manifiesto una serie de tendencias de la cultura ciberpo-
litica en Espana: la mayor participacién de los usuarios
que se autoposicionan en el arco ideoldgico de la derecha,
la notable preferencia por fuentes convencionales en la
Red por encima de otras plataformas digitales (blogs,
foros,) la burocratizacion partidaria de la cibercampana, el
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