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Resumen 
 
Título:  Saturación publicitaria en páginas Web: estudio 

de caso Soy502. 

 

Autor:    Edy Salvador Cux Silvestre.  

 

Unidad académica:  Escuela de Ciencias de la Comunicación, 

Universidad de San Carlos de Guatemala. 

 

Problema investigado:  ¿Qué porcentaje de saturación publicitaria existe 

en el diario Soy502, según los tipos de anuncios 

publicitarios presentados diariamente en su 

página Web www.soy502.com? 
 

Instrumentos utilizados:  En este trabajo se recurrió al método cuantitativo 

como base para recopilar información y describir 

el fenómeno estudiado, se utilizaron guías de 

observación para la interpretación de resultados. 

También se citó la bibliografía y se visitó el sitio 

digital www.soy502.com para el desarrollo de la 

investigación. 

 
Procedimiento: Se observaron los anuncios publicitarios 

expuestos en el sitio Web del medio Soy502, del 

30 de junio al 2 de julio de 2017, a través de un 

dispositivo móvil con sistema operativo Android.  

 

Cada uno de los anuncios fue ilustrado mediante 

capturas de pantalla, las características y detalles 

encontrados en los anuncios fueron registrados en 

las guías de observación. Posteriormente, fueron 
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interpretados los datos recopilados y hechas la 

conclusiones y recomendaciones. 

 

Resultados obtenidos y 

conclusiones: En la observación realizada durante 3 días, se 

estableció el porcentaje de la saturación 

publicitaria según los tipos de anuncios: Banner 

58%, Marketing de Contenido 12.5%, Layer 2.5%, 

TV Ads 16.5% y expandible 10.5%. Se estableció 

el Banner como el tipo de anuncio preferido en las 

pautas publicitarias y las publicaciones con 

animaciones como las más utilizados por los 

anunciantes.  

 

Además, hubo un total de 122 anuncios diferentes 

dentro de la página Web, éstos se encontraron en 

los formatos publicitarios: Integrado, Flotante y 

Rich Media.  

 

 También se pudo comprobar que el 80% de los 

anuncios presentados en la Web de Soy502, no 

se pueden omitir. El otro 20% de los anuncios 

pueden ser omitidos pero el proceso para 

realizarlo es muy complejo.  

 

 En la dirección www.soy502.com del diario 

Soy502, se determinó que la saturación 

publicitaria la constituye: el porcentaje de los tipos 

de anuncios por página, la obstrucción visual del 

contenido, los videos con reproducción 

automática y la no omisión de anuncios. 
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Introducción 
A través de la revolución de Internet y la innovación tecnológica, la manera de hacer 

publicidad ha cambiado.  Los medios masivos convencionales (radio, prensa y 

televisión) han perdido fuerza y se ha abierto una ventana directa para comunicarse 

con el consumidor: la publicidad digital en las páginas Web. Esta nueva 

característica ha reestructurado el concepto publicitario del siglo XXI. La publicidad 

en páginas Web ofrece muchas maneras innovadoras de proyectar anuncios, 

cuales son bien aprovechadas por los publicistas, anunciantes y medios de 

comunicación, ante esta modalidad surge la problemática de la saturación 

publicitaria en páginas Web.  

 

En el marco conceptual de esta investigación, se desarrollaron conceptos para 

conocer los antecedentes, funcionamiento y la problemática de la saturación 

publicitaria en páginas Web. También se justificó y se creó el planteamiento del 

problema para validar esta investigación. El marco teórico, se fundamentó mediante 

bibliografías los temas: comunicación, publicidad, Internet, publicidad en Internet y 

saturación publicitaria en páginas Web.  

 

Posteriormente, en el marco metodológico, se recurrió al enfoque cuantitativo para 

describir el fenómeno estudiado y se establecieron los objetivos para determinar el 

porcentaje de saturación publicitaria en el sitio Web del diario Soy502, mediante el 

número de anuncios, tipos y formatos publicitarios expuestos diariamente.  

 

La investigación se inició el 30 de junio y finalizó el 2 de julio de 2017. Se estudiaron 

los anuncios expuestos en el sitio Web, las guías de observación fueron clave para 

recopilar los datos según el formato, tipo y soporte utilizado en las publicaciones. A 

partir de los resultados se derivaron la conclusiones y recomendaciones como base 

para el estudio de la saturación publicitaria en páginas Web dentro del sitio digital 

www.soy502.com. 
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Capítulo I: Marco Conceptual 
1.1 Título del tema 
Saturación publicitaria en páginas Web: estudio de caso Soy502. 

 

1.2 Antecedentes del problema 
Desde la invención de la profesión publicitaria en la Grecia Clásica, paralela al eje 

comercial. La publicidad ha procurado la exposición de productos y servicios para 

potencializar las marcas a través del consumo. El ritmo comercial de la publicidad 

se inició con los pregoneros, luego tomó relevancia con la magna creación de 

Gutenberg: la imprenta. Ésta representó el desarrollo masificado de mensajes para 

audiencias mayores a través de las palabras e imágenes.  A partir de esto se 

desprende la competencia entre macas, quienes buscan liderar la cúspide del 

mercado. Así mismo, trajo consigo una ferviente saturación publicitaria de medios, 

puesto que sigue en crecimiento y se adapta continuamente. 

 

En la Escuela de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, existen algunas investigaciones del grado de licenciatura, que 

mantienen relación con la presente investigación, al abordar el fenómeno de 

saturación publicitaria en formatos análogos. 

 

Hernández Reyes (1994), en su tesis de licenciatura en Ciencias de la 

Comunicación: “La contaminación visual de la publicidad al aire libre en los 

receptores guatemaltecos”, expone que la contaminación con imágenes visuales 

producidas por el hombre son las que perturban el entorno humano, tanto física 

como psíquicamente. Hernández aclara que la contaminación publicitaria al aire 

libre afecta la naturaleza, debido a la falta de respeto por el equilibrio natural. La 

colocación de rótulos, pinturas o construcciones obstruyen el paisaje y dañan los 

monumentos naturales. 

 

Hernández concluyó que la contaminación publicitaria cerca del año 2000 dentro 

del área urbana tendría un aumento aproximado del 50%, representado por la 
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implementación de 3000 rótulos anuales. Según Hernández, esta problemática no 

es tratada por los medios de comunicación debido a que los fines lucrativos están 

en juego y muy superiores a los fines sociales de concientización de la población 

respecto a la temática de salud y ambiente. 

 

En la tesis de licenciatura en Ciencias de la Comunicación: “Impacto que la 

saturación publicitaria ejerce en los vendedores de acera sobre la sexta avenida 

zona 1”, de César Poroj (2001), afirma que la saturación es un indicador que refleja 

la proporción de la publicidad en el espacio total de un medio o soporte escrito. Hace 

referencia a la sobreutilización de espacios en las fachadas de los comerciales para 

colocar rótulos con poca distancia entre sí, cuales roban visibilidad y deforman la 

perspectiva arquitectónica de la sexta avenida de la zona 1 de la ciudad de 

Guatemala.   

 

César Poroj, con sobre el elevado número de rótulos que exhibe la sexta avenida: 

también revela que la Sección de Rótulos de la Municipalidad de Guatemala tenía 

registrados 300 rótulos, sin embargo, se observó un sobrecargo alrededor de 450 

rótulos entre endosados y voladizos. Esta problemática se ve alimentada por falta 

de recursos en esta sección municipal, sin ley ni orden para regular una ciudad 

tapizada por vallas y rótulos no autorizados. 

 

Los vendedores de acera declararon sentirse afectados por la contaminación visual 

que los rótulos publicitarios crean. Éstos manifestaron también sensaciones de 

alegría, depresión, exaltación, tensión y nerviosismo, entre otros. Poroj, concluye 

en una clara confusión en el uso del Acuerdo Gubernativo del Ministerio de 

Comunicaciones y del Reglamento de Rótulos, debido a que no se define a qué 

institución corresponde la coordinación para colocar o retirar rótulos. 

 

En la tesis de licenciatura en Ciencias de la Comunicación: “Contaminación visual 

publicitaria: las vallas colocadas en el Anillo Periférico de la ciudad de Guatemala” 

de Calderón Morales (2009), aclara que sí existe contaminación visual publicitaria 
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por la colocación desordenada de vallas en ciertos tramos del Anillo Periférico, que 

también perturban la visibilidad y provoca distracción a las personas que por allí 

transitan. Morales, concluye que la saturación publicitaria no solo genera 

contaminación al paisaje y ornato del sistema, sino que también irrumpe el marco 

de armonía y pureza ambiental del Anillo Periférico. 

 

“Causas de la saturación publicitaria visual, en el casco urbano del municipio de 

Amatitlán”, tesis de licenciatura en Ciencias de la Comunicación de Gómez 

Menéndez (2011), certifica que la saturación publicitaria es un problema evidente, 

que representa consecuencias para los transeúntes de este lugar, especialmente 

para las personas con discapacidad física. Explica también, que las autoridades 

municipales carecen de leyes que regulen de manera directa y ejerzan control sobre 

este tipo de desórdenes. 

 

En la actualidad, solo los escritos anteriores mantienen relación con la saturación 

publicitaria visual en Guatemala, algunos de ellos están enfocados en la colocación 

de rótulos y vallas en localidades urbanas y rurales. También hacen énfasis en la 

perturbación visual que provocan, la contaminación al medio ambiente y 

desequilibrio ecológico.  

 

Con el auge tecnológico y la revolución de Internet, la publicidad ha migrado a 

nuevos soportes: los medios digitales. Aquí, los contenidos son mucho más 

eficaces, requieren menor tiempo de publicación para conectar a mayores 

audiencias. Ante esta eventualidad, ha surgido la saturación publicitaria en páginas 

Web, como un nuevo fenómeno poco estudiado. Hasta el momento son pocos los 

trabajos que expliquen desarrollen y profundicen en la problemática de la saturación 

publicitaria en páginas Web, como nuevo tema de investigación.  
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1.3 Justificación 
Años atrás la tecnología no favorecía la expansión publicitaria, los mensajes 

subversivos quedaban únicamente enraizados en medios comunes (radio, prensa y 

televisión). Acortar el aislamiento humano y expandir los horizontes 

comunicacionales se ha convertido en misión para la ciencia y visión para la 

publicidad. El nuevo concepto publicitario ha migrado de los exteriores a espacios 

más personales y directos en un nuevo nicho de mercado anidado en la Web.  

 

Las páginas Web se han encargado de crear una comunicación bidireccional con el 

usuario, y han reforzado la relación entre las organizaciones y audiencias. Muchos 

sitios Web han monetizado sus actividades online debido al tráfico que generan a 

diario, miles y miles de usuarios visitan estos sitios invadidos por mensajes 

publicitarios. Todo esto objeta por la mayor seducción del mensaje publicitario y 

accionar del consumidor. Cada uno de los usuarios representan “clics monetizados” 

como dinero instantáneo; favorable tanto para el anunciante como para el sitio Web 

que lo presenta.  

 

Esta investigación, estudia la saturación publicitaria en páginas Web, que 

actualmente se ha desarrollado a través de los medios digitales y proliferado gracias 

al avance de Internet. Además, se pretende que los estudiantes y profesionales de 

la comunicación, marketing, publicidad y diseño gráfico, conozcan la importancia de 

utilizar los medios digitales correctamente y que encuentren la manera de no saturar 

el medio publicitario, mediante una estrategia funcional. Y que, a partir de este 

estudio, se desarrollen nuevas investigaciones que aporten al estudio de la 

saturación publicitaria en páginas Web, en el siglo XXI. 

 

También se pretende evaluar el sitio Web del medio Soy502, quienes presentan 

notas periodísticas actuales a miles de visitantes y que dentro de su dirección 

electrónica exponen anuncios publicitarios a toda hora. Algunos de los anuncios 

publicitarios alojados dentro de esta página, pueden generar molestias para algunos 
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usuarios, debido a la obstrucción visual de los contenidos, incluso podrían hacer 

que las personas abandonen el sitio y no disfruten el contenido.   

 

Es necesario conocer el tipo, formato, cantidad y soporte de los anuncios 

presentados a diario dentro del sitio www.Soy502.com, para determinar si existe o 

no, saturación publicitaria en la página Web. También, es oportuno crear conciencia 

entre marcas, medios y consumidores, para evitar la máxima saturación publicitaria 

en la Web; regular la cantidad anuncios y crear un equilibro entre contenidos.  

 

1.4 Planteamiento del problema 
Soy502 es uno de los medios de comunicación con mayor crecimiento en 

Centroamérica. En su plataforma digital alojada en la dirección electrónica 

www.soy502.com, se presentan noticias periodísticas del acontecer nacional e 

internacional. Este diario, ha tomado relevancia ante la creciente demanda 

tecnológica, puesto que sus contenidos se pueden visualizar a través de 

ordenadores y dispositivos móviles de manera inmediata y desde casi cualquier 

parte del mundo.  

 

Sus notas periodísticas incluyen segmentos nacionales, económicos, deportivos, 

políticos y tecnológicos, que según el sitio digital Soy502 (2017), mantiene en sus 

registros un aproximado de 290,000 visitantes diarios y 8.7 millones de visitas 

mensuales. El 80% de sus visitantes lo hacen desde teléfonos celulares, mientras 

que el otro 20%, lo hacen desde sus computadoras. Todo esto representa no solo 

un medio de noticias, sino un excelente vehículo publicitario. Los anuncios 

publicitarios en este sitio figuran una gran inversión económica para los 

anunciantes. Por lo tanto, cada visita de un usuario debe ser aprovechada al 

máximo, captar su atención con la nota periodística y mezclar su contenido con los 

anuncios para persuadirlo y generar la acción de compra. 

 

Tener una mayor audiencia ha beneficiado al diario Soy502, puesto que los 

anuncios publicitarios dentro de esta plataforma pueden aumentar y llegar a más 
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personas. Pero, esta exposición masiva y elevado número de anuncios publicitarios 

pueden generar obstrucción visual entre el contenido y el usuario, también causar 

molestia a los visitantes. Algunos podrían abandonar la lectura de la nota y salir del 

sitio Web de inmediato, al sentirse invadidos por los anuncios e interpretarse como 

una posible saturación publicitaria.  

 

El tráfico que genera este sitio Web es evidente, pero dentro de su contenido 

periodístico se alojan diferentes formatos publicitarios para géneros y edades 

distintas. La publicidad se puede encontrar en videos con reproducción automática, 

contenidos interactivos, banners, cintillos y ventanas emergentes. Todo esto 

construye una fuente de ingresos y sostenimiento para el medio digital a través de 

la publicidad. Por lo tanto, se plantea la siguiente interrogante: ¿qué porcentaje de 
saturación publicitaria existe en el diario Soy502, según los tipos de anuncios 
publicitarios presentados diariamente en su página Web www.soy502.com? 
 

1.5 Alcances y límites 
1.5.1 Objeto de estudio  
Saturación publicitaria en la página Web del diario Soy502. 

1.5.2 Ámbito institucional   
Diario Soy502. 

1.5.3 Ámbito poblacional 
Anuncios publicados en la página Web del diario Soy502. 

1.5.4 Ámbito temporal 
La investigación se efectuó del 30 de junio al 2 de julio de 2017. 

1.5.5 Límites 
Para fines de la investigación, no se tomaron en cuenta los anuncios publicados por 

el medio digital Soy502 en sus redes sociales ni otras plataformas digitales donde 

incursiona. Es necesario mencionar que esta investigación se realizó 

exclusivamente en un dispositivo móvil, con sistema operativo Android.   
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Capítulo II: Marco Teórico 

2.1 Teoría de los medios de comunicación  
Este enfoque surgió luego de la segunda guerra mundial, pues consideraba que la 

comunicación de masas podría llegar a ser un impacto mundial con eficacia para el 

desarrollo económico y social. Objetaba transmitir el mensaje de la modernidad por 

medio de instituciones, dar a conocer prácticas democráticas, y exponer la 

economía de mercado a las naciones económicamente atrasadas y socialmente 

tradicionales de todo el mundo.  

 

La teoría de los medios de comunicación mantenía una fuerte creencia en el poder 

de las comunicaciones masivas para enseñar y liderar mediante el ejemplo la 

estimulación de la demanda y el consumo de productos manufacturados.  En efecto, 

pretendía mejorar las condiciones del “mundo subdesarrollado” a través de la 

tecnología (McQuil, 1991). 

 

2.1.1 La escuela de Toronto 
La Escuela de Toronto nace en los años cincuenta en Canadá. Esta escuela se 

fundó a partir de varios ejes de aportes que permitieron que se desarrollara con el 

tiempo y se lograra como una teoría de la comunicación para el entendimiento de 

las transiciones entre la oralidad y la escritura como herramientas fundamentales 

del campo del conocimiento y la interacción de las masas con respecto a la aparición 

de las nuevas tecnologías (Martínez, 2006).  

 

Esta teoría argumenta que el hombre no sólo busca la supervivencia, sino que de 

igual forma inventa herramientas y medios que perfeccionen su capacidad de 

relacionarse con sus semejantes. Algunos de los más distinguidos exponentes: 

Harold Innis, Marshall McLuhan y Derrick Kerckhove. Es a partir de esta escuela 

junto a sus pensadores donde se desarrolla la teoría del “determinismo tecnológico”, 

como base para estudiar la evolución humana a través de la tecnología.  
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2.1.2 El determinismo tecnológico 
El determinismo tecnológico, es la teoría que asegura que el cambio social y cultural 

está determinado por la tecnología, cualquier pequeño avance en la tecnología será 

un gran avance para la sociedad. Martínez (2006), considera que esta teoría coloca 

la tecnología como eje principal de los motivos por los que se producen cambios 

sociales en el transcurso de la historia. 

 

Harold Adam Innis, publicó en 1951 “The Bias of Communication”, cual considera 

que la tecnología de los medios modifica la estructura económico-política de una 

sociedad, tanto el conocimiento y la representación del mundo que caracterizan a 

esa misma sociedad (Aguado, 2004). 

 

Innis, desarrolla su obra en el concepto de medio a las culturas antiguas, pero 

también plantea dos principios fundamentales:  

 
Ilustración 1-Principios del determinismo tecnológico – Harold Innis 

 
 
Marshall McLuhan, uno de los mayores exponentes de esta corriente y discípulo 

de Innis, abrió nuevas perspectivas sobre las consecuencias que podrían suscitarse 

tras la invención tecnológica. Unificó en la década de 1960 las ideas de Innis y otros 

teóricos dentro de sus obras: “La Galaxia de Gutenberg” y “Comprender los medios 

de comunicación”, para presentar la historia cultural de occidente como una 

cronología del desarrollo tecnológico de los medios.  
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McLuhan dividió la historia de la humanidad respecto al desarrollo tecnológico en 

cuatro grandes etapas:   
Ilustración 2-Desarrollo de los medios – Marshall McLuhan 
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McLuhan considera la tecnología como extensiones de los sentidos y órganos del 

ser humano. Si las herramientas son extensiones de las manos o los brazos y los 

transportes son extensiones de las piernas, los medios de comunicación son 

extensiones de las capacidades cognitivas del hombre, incluyendo los sentidos 

como la conciencia, la memoria, la vista, el oído y el tacto, entre otros. Las nuevas 

tecnologías se extienden y amplifican los sentidos y funciones cognitivas del ser 

humano, aumentan su alcance y eficacia, también determinan la manera en que se 

percibe el mundo y se interactúa con él.  

 

Para McLuhan el modo en que vivimos se deriva directamente del modo en que 

procesamos la información del mundo que nos rodea. De ahí el famoso 

pensamiento “El medio es el mensaje”. El medio es todo aquel entorno o contexto 

donde vive una persona y el mensaje es todo aquel cambio de patrones que el 

medio provoca en las sociedades (Aguado, 2004). 

 
Ilustración 3-Medios calientes y fríos – Marshall McLuhan 

 
 

 



 27 

Walter Ong, también influenciado por la escuela de Toronto, en su obra “Oralidad y 

Escritura”: regula las diferencias entre oralidad y escritura como formas de 

representación del mundo. De acuerdo con Ong, la escritura se caracteriza, frente 

a la oralidad, por los siguientes rasgos del pensamiento: 

 
Ilustración 4-Características de la escritura – Walter Ong 

 
 

La importancia y sedimentación de la cultura alfabética en las sociedades 

contemporáneas es puesta de manifiesto por Ong al distinguir entre:  

 
Ilustración 5-Importancia de la cultura alfabética 

 
Por lo tanto, los medios de comunicación y las nuevas tecnologías electrónicas se 

han convertido en los principales influenciadores y realizadores de la “oralidad 

secundaria” en la sociedad, han migrado de una esfera donde la comunicación oral 

impera, a otra donde la oralidad es relevada por la escritura e imágenes a través de 

los medios digitales. 
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2.2 Publicidad  
Es considerada la publicidad como un método persuasivo que influye sobre la 

conducta de las personas. En efecto, la publicidad conserva su esencia en la 

naturaleza comunicativa puesto que ha sido utilizada por la humanidad desde sus 

orígenes, y se ha transformado acorde a la épocas y medios, según su evolución.  

 

Los expertos Kotler y Amstrong (2012: 436), definen la publicidad como: “cualquier 

forma pagada de presentación y promoción no personales de ideas, bienes o 

servicios, por un patrocinador identificado”.  

 

La publicidad también sirve como instrumento económico aplicado por las empresas 

con la finalidad de alimentar el mercado demandante; sustentado por la sociedad 

de consumo. Su difusión es posible a través de medios televisivos, radiales, 

impresos y otros soportes de proyección masiva. Muchas organizaciones 

consideran la publicidad como una herramienta potencial de la mercadotecnia, no 

solo porque ésta aumenta sus ingresos, sino porque entrega el mensaje cara a cara 

al consumidor.  

 

El impacto de la buena o mala publicidad es indiscutible. Pero, es oportuno aclarar 

que la publicidad no se encargar de vender, sino de generar tráfico para la compra 

nuevos clientes a través de sus necesidades. La publicidad pretende establecer la 

marca como una de las primeras opciones de compra, logrado esto, persigue 

provocar la acción de compra mediante una llamada de atención (call to action). La 

llamada de acción se impregna en las ofertas, descuentos, colores o ubicación del 

producto, entre otros.  

 

Todo el llamado de atención que la publicidad realiza para convertir la audiencia en 

consumidores y posteriormente en clientes, se ancla primeramente a la emoción 

antes que la razón. Para ello se sintetiza y contrasta el concepto publicitario como: 

“El arte de convencer consumidores” (Bassat, 1994: 20). 
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Para que la publicidad surta efecto, se debe invertir en ella. “Si una comunicación 

no es pagada, no es publicidad”, (O’Guinn, Allen y Semenik, 2013: 11). Según 

Stanton, Etzel y Walker (2007: 552), “la importancia que se otorgue a la publicidad 

será reflejada en la cantidad de dinero que se invierta en ella”.  

 

Los modelos comunicacionales de la publicidad se encuentran en un flujo 

cambiante, con ello los consumidores no se conforman con la información que los 

publicitarios dan sobre el producto, sino que buscan referencias en Internet o 

intercambian experiencias con otros usuarios, previo a la compra.  Mediante esta 

transformación las estrategias publicitarías cambian y, los mercados masivos se han 

fragmentado. Todo ello ha ocasionado que las estrategias sean más estrechas y 

personalizadas con los consumidores a través de nuevas experiencias con la marca.  

 

El avance tecnológico de la comunicación ha modificado la interacción entre clientes 

y marcas.  La era digital ha establecido una nueva zona de herramientas para la 

información y comunicación, comprendido desde los dispositivos móviles hasta las 

utilidades de Internet. El imperio de la televisión, radio e impresos como medios 

masivos disminuye lentamente, y la publicidad opta por la innovación e inserción en 

el universo digital como futuro de la era comunicacional. 
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2.3 El anuncio publicitario 
El anuncio publicitario es un mensaje que busca transmitir información convincente 

sobre un producto o servicio, con la finalidad de captar la atención de los 

consumidores o clientes. Los expertos publicitarios O’Guinn, Allen y Semenik (2013: 

14), definen el anuncio publicitario: “un mensaje específico que una organización ha 

creado para persuadir a una audiencia”. El anuncio publicitario se vale de soportes 

visuales, auditivos o audiovisuales, cuales forman parte de campañas publicitarias 

y son enviados por los medios de comunicación en masas o individualizados.  

 

2.3.1 Estructura de un anuncio  
Los anuncios deben reunir características distintivas para considerarse aptos para 

su publicación o transmisión, éstos reúnen cinco características: 

 

 
Ilustración 6-Estructura de un anuncio 
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2.3.2 Tipos de anuncios 
Los tipos de anuncios pueden ser: anuncios de productos e institucionales. 
Ilustración 7-Características de anuncios de productos 

 
 
Ilustración 8-Características de anuncios institucionales 
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2.4 Internet 
Se ha concretado como una de las mayores invenciones del hombre en el siglo XX. 

Internet, “es una red interconectada de miles de redes y millones de computadoras 

que vincula negocios, instituciones educativas, agencias gubernamentales e 

individuos”, (Laudon y Traver, 2009: 122).  “La red de las redes” (Cohen & Asín, 

2009: 168), se ha convertido en la interconexión más importantes del planeta, 

puesto que en ella se puede encontrar información de todo el mundo y ser accesible 

casi a cualquier persona desde cualquier ubicación. Se puede tener conectividad a 

Internet por medio de correos electrónicos, noticias, compras, investigaciones, 

mensajes instantáneos, música, videos o redes sociales, todo esto desde un 

ordenador o un dispositivo móvil. 

 

2.4.1 Características de Internet 
Algunas de las características que rigen el imperio mundial de Internet: 

 
Ilustración 9-Características de la Internet 
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2.4.2 La Web 
Identificada por sus siglas “WWW” (World Wide Web), un conjunto de millones de 

servidores, que se unen para trabajar al servicio de Internet y bajo un hipervínculo 

para proporcionar información a millones de usuarios. Actualmente la Web se ha 

trasformado en el principal y más popular servicio generador de tráfico en Internet.  

 

Stair y Reynolds (2010:  276), nombran la Web como la “Telaraña De La Información 

Mundial”, puesto que la consideran en un conjunto de decenas de millones de 

servidores que trabajan juntos en un servicio de Internet que usa tecnología de 

hipervínculos para proporcionar información a miles de millones de usuarios. 

 

2.4.3 Dominio 
Se considera como el nombre único e irrepetible, que identifica al servidor Web o 

servidor de correo. Los dominios permiten a los usuarios de Internet, escribir un 

nombre y mediante un directorio de nombres DNS (Domain Name Server), para 

identificar el servidor al que se desea visitar, por ejemplo: Adobe.com.  

 

Cada uno de los servidores tiene asignado un número de identificación conocido 

como dirección IP (Internet Protocol), el cual está formado por cuatro segmentos de 

números con el siguiente formato: x.x.x.x, donde x puede ser un valor entre 0 y 255. 

Así, por ejemplo, una dirección puede ser 128.141.2.5, la que debe de ser asignada 

sólo a un servidor en Internet.  

 

Un localizador uniforme de recursos (URL, por sus siglas en inglés), “es la dirección 

utilizada por un navegador Web para identificar la ubicación del contenido en la 

Web, también utiliza un nombre de dominio como parte del URL”. (Laudon y Traver, 

2009: 130). 
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Ilustración 10-Ejemplos de dominios por tipo de organizaciones y países 

 

 
2.4.4 Hipervínculo 
Se considera como hipervínculo, el texto resaltado o gráficas en un documento Web 

que, cuando se activa, abre una nueva página o una sección de la misma página 

que contiene información vinculada. Los hipervínculos facilitan a los usuarios la fácil 

navegación entre páginas Web por medio del software llamado, navegador Web.  

 

 

2.4.5 Página Web  
La página Web se considera un depósito de información en línea y de gran escala, 

donde lo usuarios realizan búsquedas por medio de los navegadores en la Web. 

Dentro de las páginas Web, se pueden encontrar textos, imágenes, fotografías o 

gráficos, audios, videos, documentos y un sin fin de servicios digitales.  
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Clasificación de páginas Web 
La clasificación de páginas Web, se dividen en: estáticas y dinámicas.  

 
Páginas estáticas: Se construyen en lenguaje HTML. Contienen audios y 

videos, acompaños de textos planos. Mantienen pocas ventajas para 

usuarios y desarrolladores. 

 
Páginas dinámicas: Se desarrollan bajo lenguajes de programación 

avanzados. Utilizan base de datos y presentan mayor funcionabilidad para 

las audiencias.  

 
Ilustración 11-Ejemplo dirección y componentes de una página Web 
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2.5 Publicidad en Internet 
Luego de la invención de Internet, el auge tecnológico se disparó a los cielos con 

ello nuevas vías comunicacionales aparecieron. Internet fue tomado como un nuevo 

medio para la publicidad y el marketing. La red de redes, trajo consigo un sinfín de 

ventajas y beneficios para anunciantes y consumidores. “Una vez que conocen las 

bases, los anunciantes tratan de aprovechar las oportunidades que ofrecen los 

medios digitales e interactivos”, (O’Guinn, Allen y Semenik, 2013: 505). 

 

“Los presupuestos destinados para la publicidad a partir de 1990 aumentaron 

significativamente”. (Clow y Baack. 2010: 253). La publicidad en Internet representa 

una parte mayoritaria en los presupuestos de los anunciantes. La publicidad en 

Internet es considerada por muchos expertos como un método muy eficaz para los 

consumidores modernos, en especial para los jóvenes como un mercado modero y 

conocedores de Internet.  

 

A través de la publicidad en Internet, la economía del marketing ha crecido y ha 

generado un nuevo modelo económico, la adquisición electrónica (compras en 

Internet). “La adquisición electrónica ofrece a los compradores el acceso a nuevos 

proveedores, costos de compra más bajos y acelera el procesamiento y la entrega 

de pedidos”, (Kloter y Armstrong, 2012: 206).   

 

Coto (2008: 151), asegura que “en la actualidad Internet ha establecido una tienda 

sin límites espaciales ni geográficos, donde lo que no se vende hoy en un mundo 

real, es el negocio del mundo virtual". En la actualidad para las marcas “volverse 

global es más fácil que nunca. Abrir un sitio de comercio electrónico en Internet 

coloca de inmediato a una empresa en el mercado internacional”, (Lamb, Hair y 

McDaniel, 2011: 177). 

 

Los sitios Web, han sido el punto clave para dar vida a los anuncios publicitarios en 

Internet y fundamentales para sucumbir la tradicionalidad de los medios. La 

publicidad en línea y sus contenidos en la Web, se encuentran disponibles las 24 
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horas del día, todos los días. “Cuando los receptores están conectados y activos, la 

publicidad está ahí y lista para recibirlos”, (O’Guinn, Allen y Semenik, 2013: 506).  

 

La publicidad en Internet amplía sus beneficios en audiencias selectas y medibles, 

por medio de ordenadores y dispositivos móviles. Una gama extensa de 

posibilidades, en donde las campañas pueden ser rastreadas y actualizadas a 

diario, también pueden ser modificadas o retiradas de inmediato. A comparación de 

los medios tradicionales, estos procesos podrían demorar días o semanas enteras, 

con un alto costo de inversión y baja rentabilidad.  

 

2.5.1 Modalidades básicas de publicidad en Internet 
La publicidad en Internet presenta cuatro modalidades básicas: 

  
Ilustración 12-Modalidades básicas de publicidad en Internet 
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2.6 Tipología y formatos de la publicidad en Internet 
A continuación, se muestran algunos de los formatos más comunes dentro de la 

publicidad en Internet:  

  

2.6.1 Formatos integrados 
Los formatos integrados están compuestos por aquellos anuncios integrados dentro 

de la página Web que se visita, éstos tienen asignado cierto espacio para la 

publicidad y así diferenciarse del resto de contenidos. También son los encargados 

de direccionar el tráfico a la Web de los anunciantes mediante un link. (Martínez y 

Nicolás, 2016). 

 

2.6.1.1 Banner 
Formato publicitario incrustado dentro de una página Web, puede permanecer 

estático (jpg) o ser dinámico (gif, flash o java).  

 
Ilustración 13-Ejemplo anuncio banner 

 

 

 



 39 

2.6.1.2 Rascacielos (skycraper) 
Es un Banner vertical de gran tamaño, colocado principalmente de lado derecho de 

la página Web para resaltar su información.  

 
Ilustración 14-Ejemplo anuncio rascacielos 

 

2.6.1.3 Botón 
Es un Banner de dimensiones pequeñas, cuyo objetivo es incitar al navegante para 

que haga clic sobre él y dirigirlo hacia el verdadero anuncio en la página de la marca. 
 

Ilustración 15-Ejemplo anuncio botón 
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2.6.1.4 Robapáginas (Mid Page Unit) 
Es un Banner colocado principalmente en la columna central de la página, éste se 

puede observar a la mitad de los contenidos. 

 
Ilustración 16-Ejemplo anuncio robapáginas 

 

2.6.1.5 Enlaces de texto 
Es una pequeña porción de texto que oculta un enlace Web dentro de él, que dirigirá 

al usuario a la Web del anunciante. 

 
Ilustración 17-Ejemplo anuncio enlace de texto 
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2.6.1.6 Marketing de Contenido  
Este tipo de publicidad resalta la mayor parte de la página, puesto que el anunciante 

es quien patrocina el segmento. 

 
Ilustración 18-Ejemplo anuncio marketing de contenido 

 

 

2.6.2 Formatos Flotantes 
Estos formatos no se muestran integrados dentro de la página Web, sino que 

aparecen de manera inesperada sobre ésta. Los formatos flotantes adoptan la forma 

de una nueva ventana emergente, pueden permanecer estáticos o desplazarse por 

la ventana de navegación. Se caracterizan por ser intrusivos y generar descontentos 

en el usuario. (Martínez y Nicolás, 2016) 
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2.6.2.1 Pop-up 
Consistente en una ventana que emerge de manera automática sobre el sitio de 

Internet que se está visitando, generalmente mientras la página activa carga 

contenidos.  
Ilustración 19-Ejemplo anuncio pop-up 

 

2.6.2.2 Pop-under 
En este caso la ventana nueva se despliega bajo la ventana de navegación activa y 

no suele quedar a la vista hasta que el usuario la haya cerrado o minimizado.  
 

Ilustración 20-Ejemplo anuncio pop-under 
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2.6.2.3 Capas (Layer) 
Aparecen sin previo aviso en la ventana de navegación del usuario. Poseen 

movimiento independiente dentro de la pantalla, se superponen a los contenidos. 
Ilustración 21-Ejemplo anuncio Layer 

 

2.6.2.4 Cortinillas 
Mensaje publicitario a pantalla completa que se presenta en la ventana activa 

mientras carga una nueva página con contenido. 
Ilustración 22-Ejemplo anuncio cortinillas 
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2.6.3 Rich Media 
Formato publicitario online que despliega soluciones complejas y creativas para 

atraer la atención del usuario y proporcionarle una experiencia personal con la 

marca anunciada. Los formatos Rich Media ofrecen elementos audiovisuales de 

gran calidad gráfica (habitualmente generados con Adobe Flash) y posibilidades de 

interacción más allá de las tradicionales animaciones cíclicas. Pueden adoptar 

cualquier forma y tamaño, pero se caracterizan por responder de algún modo a la 

implicación del usuario.  

 

La principal ventaja de cara al anunciante es que permite una medición detallada 

acerca de la interacción del usuario con el anuncio, en qué lugar del anuncio se 

produce el clic, cuánto tiempo dedica a verlo, en qué momento lo abandona, qué 

parte del vídeo le ha interesado más, si la ha repetido, o si ha desactivado el sonido. 

(Martínez y Nicolás, 2016). 

 

2.6.3.1 TV Ads 
Son videos integrados dentro de la página Web, inician cuando el usuario desliza el 

ratón sobre el contenido, contiene opciones para quitar el sonido o pausar el video.  
Ilustración 23-Ejemplo anuncio TV Ads. 
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2.6.3.2 Expandible 
Formato que aparece en la parte superior de las páginas que se expande hacia 

abajo al pasar el ratón sobre él. 

 
Ilustración 24-Ejemplo anuncio expandible 
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2.7 Saturación 
La RAE (2017) la define como: llenar de modo que exceda.  Esta expresión se aplica 

en muchos conceptos dentro de las ciencias y artes, también puede estar implícita 

de manera audible o visual, entre otros. 

 

2.7.1 Saturación Publicitaria  
La saturación es el grado de saturación que un medio y un soporte publicitario 

tienen, y toma en cuenta la publicidad emitida y el espacio total disponible. Se puede 

sintetizar el término de saturación publicitaria como: “sensación de recibir un exceso 

de mensajes publicitarios”. (Muñoz, 2004: 304). 

 

Ante la inminente avalancha publicitaria “Sivera Silvia (2008), nos recuerda que 

estamos expuestos a más de 2,000 mensajes publicitarios al día; prestamos algún 

tipo de atención a 52; leemos, vemos o escuchamos con ciertas ganas unos 24; nos 

gustan 10, y recordamos, de forma positiva, como mucho a 4”. (Burgos et al., 2009: 

14). 

 

Dentro de la era digital y el extenso imperio de Internet, la publicidad se ha volcado 

hacia los sitios Web, donde toma presencia en banners, rascacielos, ventanas 

emergentes (pop-ups), enlaces de texto, entre otros. Éstos pueden tornarse 

molestos para los usuarios, quienes deciden ignorarlos o simplemente abandonar 

la interacción con el sitio Web.  

 

La emisión continua y masiva de mensajes en los medios, hace que la mayor parte 

de los contenidos emitidos sean ruidosos para la publicidad; así mismo afecta las 

vías de comunicación con el grupo objetivo. El consumidor se cansa y manifiesta 

rechazo a la misma. Además, disminuye la efectividad en el impacto del anunciante. 

Ante esta eventualidad, es claro que ninguno de los consumidores se encuentra 

ansioso por recibir un bombardeo publicitario.  
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Ilustración 25-Saturación publicitaria en medios 
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2.7.2 Saturación publicitaria en páginas Web 
Este es uno de los temas poco abordados, puesto que recién se ha convertido en 

problemática de las conexiones online. La saturación publicitaria digital se puede 

definir como: el exceso de anuncios en los porcentajes de tiempo o espacios 

destinados a la publicidad respecto a sus límites, en su diferentes formatos, tipos y 

soportes audiovisuales alojados dentro de una dirección Web. Esta problemática se 

despliega aceleradamente y gana terreno cada vez más en los ordenadores fijos y 

portátiles, en las tabletas electrónicas y los teléfonos celulares como objetivo 

principal.  

 
Ilustración 26-Muestra de página Web con saturación publicitaria 

 
 
Efectos de la saturación publicitaria en páginas Web 
La saturación publicitaria digital invade y ocupa la mayor parte de las pantallas en 

los dispositivos que se presenta. Ahora es común que al ingresar a cualquier sitio 

Web se muestre publicitad por doquier. 
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Algunos de los problemas generados por la saturación en páginas Web:  
- Se abren ventanas emergentes con enlaces a páginas desconocidas.  

- Obstrucción de la pantalla, donde la publicidad ocupa dos terceras partes o 

en casos extremos ocupa la pantalla completa.  

- Irrupción del contenido por el aparecimiento repentino de anuncios.  

- Consumo de datos innecesarios para cargar diferentes tipos de anuncios 

publicitarios. 

- No omisión de anuncios. 

- Bajo rendimiento del dispositivo electrónico con que se navega. 

 

El portal Marketing Directo (2017), asegura que el 71.1% de los usuarios abandonan 

la Web ante la presencia de la avalancha publicitaria. La publicidad en la red se ha 

vuelto intrusiva, molesta y en algunos casos ofensiva. Cuando un usuario ingresa a 

la Web, lo hace para estar informado y para interactuar con los, no lo hace con el 

fin de encontrar miles de anuncios publicitarios, este tipo de saturación lo único que 

hace es restar la efectividad y la comunicación bidireccional que Internet ofrece.  

 

El bloqueo publicitario digital (Adblocking), surge en respuesta a la saturación 

publicitaria en sitios Web, esta modalidad consiste en un software (extensión) 

instalada en el navegador, que evita mostrar la publicidad alojada dentro cualquier 

sitio Web. También excluye contenido inadecuado no apto para menores o acciones 

ilícitas con la justicia.  

 

Causas de la saturación publicitaria en páginas Web 
La saturación publicitaria puede estar determinada por los siguientes factores: 

- Aumento de la conectividad Web. 

- Crecimiento del comercio electrónico (E-commerce). 

- Monetización de anuncios. 

- Perfilación en línea.  

- Bancos de datos digitales. 
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Ilustración 27-Causas de la saturación publicitaria en páginas Web 
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2.8 Diario digital Soy502 
El diario soy502, es uno de los medios de comunicación con más crecimiento en 

Centroamérica, quienes buscan crear el espacio informativo con mayor referencia 

para los internautas guatemaltecos. Dentro de su propuesta periodística, brindan 

información de actualidad, también ofrecen entretenimiento en formatos gráficos y 

dinámicos.  En su contenido diario incluyen información nacional, segmentos 

económicos, deportivos, políticos y tecnológicos, entre otros. Buscan trasmitir al 

público a través de noticias relevantes, útiles y atractivas; un pensamiento crítico 

para la toma de decisiones.  

 

El sitio ha sido desarrollado en el mundo digital, bajo la dirección electrónica de 

www.soy502.com, en donde la navegación se torna simple e interactiva, con la 

disposición de compartir los contenidos fácilmente en redes sociales. El acceso a la 

misma puede ser desde un ordenador hasta la diversidad de dispositivos móviles 

con plataforma Android o Apple.  

 

Según sus estadísticas, mantienen una récord de 290,000 visitantes diarios y 8.7 

millones de visitas mensuales, lo cual representa no solo un medio de noticias, sino 

un excelente vehículo publicitario para el grupo objetivo de 18 a 35 años con estrato 

social de ABC+.  

 
Ilustración 28-Datos sobre el tráfico diario en Soy502 
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Ilustración 29-Datos sobre el tráfico mensual en Soy502 

 

 

El ingreso a esta plataforma se hace desde un 20% a través de ordenadores y el 

80% por medio de dispositivos móviles, en donde tiempo de navegación promedio 

es de 7 minutos. Las visitas son representadas por una audiencia mayoritaria de 24 

a 35 años (41%), en donde las mujeres figuran el 41% y los hombres 59% total de 

las visitas. 

 
Ilustración 30-Datos demográficos sobre usuarios de Soy502 
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Según Soy502, los anuncios adecuados llegan a la audiencia correcta en el 

momento exacto gracias al servidor de anuncios sustentado por la DMP (Data 

Management Plataform), contiene datos perfilados para crear publicidad dirigida. 

 
Ilustración 31-Funcionamiento del gestor de anuncios y DMP 
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Cada uno de los anuncios pueden segmentarse según los criterios que la publicidad 

y anunciantes necesiten, esta parte de datos geográficos, demográficos, 

psicográficos y socioeconómicos para impactar al grupo objetivo.   

 
Ilustración 32--Segmentación por medio del gestor de anuncios Soy502 
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Capítulo III: Marco Metodológico 
3.1 Enfoque 
La presente investigación es de enfoque cuantitativo puesto que se medirá la 

cantidad de anuncios, tipos y formatos presentados en la página Web del diario 

Soy502.  

 

La investigación de tipo cuantitativa se fundamenta en estudios con números 

estadísticos y la recolección de datos para describir el fenómeno de estudio. Utiliza 

el análisis estadístico para explicar causas y efectos concretos (Hernández, 2014). 

Con la finalidad de enriquecer esta investigación, se tomaron algunas 

características cualitativas para describir y complementar el estudio de caso de 

Soy502.  

 

3.2 Diseño  
El diseño de este trabajo es descriptivo, no experimental y transeccional. 

 

- Descriptivo: este trabajo describirá el fenómeno comunicacional dentro de 

la página Web del diario Soy502. 

- No experimental: en esta investigación no se manipularán variables, sino 

que únicamente se describirán. 
- Transeccional: la investigación estudiará en un determinado tiempo.  

 

3.3 Objetivos  
3.3.1 Objetivo general 

- Realizar un estudio para identificar qué porcentaje de saturación publicitaria 

existe en el sitio Web del diario Soy502, según los tipos de anuncios 

publicitarios expuestos diariamente en su dirección digital www.soy502.com. 
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3.3.2 Objetivos específicos 
- Establecer los diferentes formatos publicitarios utilizados dentro del sitio Web 

del diario Soy502. 

 

- Determinar el número aproximado de anuncios expuestos diariamente 

durante la investigación en el sitio Web del diario Soy502. 

 
- Definir cuál es el soporte publicitario más utilizado por los anunciantes para 

sus publicaciones dentro del sitio Web del diario Soy502. 

 

3.4 Técnica 
Para el desarrollo de esta investigación es necesario utilizar técnicas que permitan 

recolectar el mayor número de información necesaria, con la finalidad de obtener un 

amplio conocimiento de la realidad problemática. A continuación, se mencionan las 

técnicas utilizadas:  

 

- Recopilación bibliográfica: la recopilación bibliográfica científica es una vía 

para sustentar la investigación, reúne la información necesaria con 

fundamentos teóricos útiles para el estudio.  

 

- Observación directa: se desarrolla directamente en el lugar donde ocurren 

los hechos o los fenómenos investigados, este tipo de investigación busca 

interpretar todos los aspectos inherentes a su comportamiento y 

característica dentro de este campo. 

 

3.5 Instrumento 
Esta investigación comprende los instrumentos mejor adaptados a la misma:  

 
- Fichas bibliográficas: se utilizan para registrar y sintetizar los datos 

extraídos de fuentes bibliográficas (libros, revistas, periódicos e Internet). 
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- Guía de observación: pretenden recopilar datos útiles y suficientes acerca 

de la temática en estudio.  

3.6 Universo y muestra 
El universo de esta investigación está compuesto por todos los anuncios 

publicitarios expuestos en el sitio Web del medio digital Soy502, a partir del día 30 

de junio al 2 de julio de 2017. El muestreo es de tipo intencionado, en donde los 

elementos se eligieron según el criterio del investigador acorde al tipo de 

investigación, puesto que esta investigación es un estudio de caso d. Se tomaron 

en cuenta tres características principales para estudiar de los anuncios publicitarios: 

formato, tipo y cantidad de anuncios presentados. 

 

3.7 Procedimiento    
Para realizar este estudio de saturación publicitaria en páginas Web, se estudiaron 

los anuncios publicitarios expuestos en el sitio Web del medio Soy502, del 30 de 

junio al 2 de julio de 2017.A través de un dispositivo móvil con sistema operativo 

Android, se hicieron revisiones periódicas dentro de la dirección www.soy502.com, 

y sus secciones de noticias, puesto que estas presentan anuncios en tipos, formatos 

y cantidades diferentes. Cada una de las características y detalles encontrados en 

los anuncios fueron registrados en la guía de observación.  

 

Para dar veracidad a la investigación, se tomaron capturas de pantallas, éstas 

muestran el anuncio publicitario y el tipo de formato que presentan dentro de la nota 

periodística. Por último, se agregaron a la guía de observación (ver ejemplo en 

anexos), y a las tablas de contenido. Luego de la recopilación de datos para la 

investigación, se procedió a describir las muestras según el tipo de formato y la 

cantidad de anuncios presentados en el medio digital Soy502. A partir de esto se 

obtuvieron los resultados, derivado de éstos las conclusiones y recomendaciones.  
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Capítulo IV: Descripción de resultados 
A continuación, se presentan los resultados obtenidos de la observación y 

descripción de los anuncios publicitarios del medio Soy502 y su dirección 

www.soy502.com. Los anuncios fueron evaluados del 30 de junio al 2 de julio de 

2017. 

 

Tablas de resultados 
La tabla de resultado utilizada en esta investigación, describe los elementos más 

importantes de los anuncios expuestos en la dirección wwww.soy502.com. En ella 

se puede establecer la sección a la cual pertenecen los anuncios junto a la marca 

que los pauta. 

 

También se puede describir el formato, tipo y soporte publicitario que acompaña al 

mensaje dirigido a la audiencia. El tamaño del anuncio dentro de la pantalla y la 

duración, se muestran para tomar en cuenta la obstrucción del anuncio y de tiempo 

que el usuario deberá permanecer expuesto a la publicidad.  

 

Por último, se establece si existe la posibilidad de omitir los anuncios y la 

segmentación de los mismos para establecer una jerarquía de categorías de 

mercado más pautadas.  
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Ilustración 33-Tabla de resultados día 1 
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Ilustración 34-Tabla de resultados día 1 
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Ilustración 35-Instrumento-Guía de observación día 1 
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Ilustración 36-Tabla de resultados día 2 
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Ilustración 37-Instrumento-Guía de observación día 2 
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Ilustración 38-Tabla de resultados día 3 
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Ilustración 39-Instrumento-Guía de observación día 3 
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4.1 Tipos de anuncios  
Dentro de los tipos de anuncios encontraos, el Banner por excelencia fue el formato 

más utilizado dentro de las publicaciones. Se encontraron 71 anuncios tipo Banner 

dentro del sitio Web investigado, en ellos se pueden incluir dos tamaños diferentes 

(320x50 píxeles y 300x250 píxeles) que aparecen siempre dentro de la página 

visitada. Los banners no pueden ser omitidos por los navegantes, esto representa 

molestia debido a que los tamaños más pequeños se encuentran siempre al inicio 

y al final de la página, éste último siempre permanece visible en la pantalla y 

obstruye el contenido de la página. Los banners representan el 58% de los tipos de 

anuncios. Los mensajes que estos anuncios presentan son simples, con textos 

sencillos, tipografías legibles para que impacten instantáneamente al visitante, 

puesto que el visitante en cuestión de segundos puede atender el llamado o 

simplemente ignorarlo.  

 

El Marketing de Contenido se muestra como una nota periodística, en donde el 

anunciante patrocina una página completa de su contenido para la marca. Estos 

anuncios representan el 12.5% dentro de esta categoría con 15 publicaciones 

durante el período de evaluación. En algunos casos se incluyen notas periodísticas, 

video o la combinación de ambos. Los videos agregados a este tipo de anuncio se 

encuentran alojados dentro de la red social YouTube, estos también generan miles 

de vistas para los canales de los anunciantes. Este tipo de publicidad pasa 

desapercibida como tal, puesto que las notas periodísticas o videos exponen un 

tema con el que identifica el navegante. Al momento de interactuar con el contenido, 

el visitante no nota publicidad y digiere el contenido tal cual el anunciante desea. 

 

Los anuncios tipo Layer son muy poco utilizados dentro de los dispositivos móviles, 

3 anuncios son los que representan el 2.5% en los tipos de anuncios, su tamaño 

puede ser de 300x250 píxeles; similares a las dimensiones de los banners. Los 

Layers aparecen de imprevisto en la publicación, pueden ser removidos del 

contenido, el único inconveniente está en tedioso proceso para hacerlo.  
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La pestaña para quitar el anuncio es diminuta, también se debe seleccionar la 

opción del porqué se desea quitar la publicación. Luego de toda esta pérdida de 

tiempo para omitir el anuncio, éste aparecerá nuevamente cuando se cargue el 

contenido, es inútil realizar este proceso para omitir anuncios.  

 

TV Ads es una categoría que se representa con un 16.5% y con un total de 20 

anuncios, suelen ser molestos debido a que el dispositivo se torna lento mientras el 

servidor Web prepara el contenido, los videos de este tipo son cargados a la Web 

en 1280x720 píxeles, y el servidor junto al navegador son quienes se encargan de 

ajustarlo al dispositivo para su visualización. Estos anuncios comprendidos dentro 

del formato Rich Media, suelen durar entre 20 y 30 segundos como máximo, si se 

pasaran de este tiempo tendrían que pertenecer a otra categoría de anuncios. Los 

anuncios TV Ads, tienen la función de activar o desactivar el sonido y de volver a 

reproducir el anuncio, también pueden ser eliminados luego de su reproducción 

total, esta acción sujeta al lector a esperar el tiempo de duración del anuncio para 

omitirlo. 

 

Los anuncios tipo TV Ads mantienen la peculiaridad de ser muy cortos, porque en 

20 ó 30 segundo deben decir mucho al navegante, para ello los publicistas deben 

ser más efectivos al momento de sintetizar el mensaje. Algunos de estos anuncios 

son entendibles sin necesidad de activar el sonido e inclusive el mensaje puede 

captarse en los primeros 5 segundos del anuncio. 

 

Los anuncios de tipología Expandible se representan con el 10.5%, se encontraros 

13 publicaciones. Éstos suelen ser los anuncios más invasivos porque ocupan más 

de la mitad de la pantalla, obstruyen el contenido y cambian de tamaño 

frecuentemente. Poseen una pequeña pestaña que lo único que hacen es cambiar 

el tamaño de 300x480 a 300x250 píxeles, esto ocasiona aburrimiento y molestias a 

los internautas. 
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Los anuncios tipo expandibles mantienen un lenguaje sencillo y gráficos simples, el 

alma de éstos es el “movimiento expandible” o el cambio de un tamaño a otro, junto 

a sus elementos, cuales captan la atención del visitante únicamente con tan pocos 

elementos. Aparentemente tiene la posibilidad de omitirse, pero la única opción que 

verdaderamente ofrecen es la minimización del contenido. 

 
Ilustración 40-Tipos de anuncios publicitarios utilizados en Soy502 

 

 
 
4.2 Formatos de anuncios publicitarios 
Se encontraron 86 anuncios con formato Integrado (70.5%), este es el formato más 

utilizado por los anunciantes para sus publicaciones, puesto que es el que mejor se 

adapta a la condición de los dispositivos y brinda mayores opciones de tamaño. Se 

identificaron 33 anuncios con formato Rich Media (27%), éste es poco usado por los 

anunciantes puesto que en algunos casos puede ser omitido por los visitantes y su 

costo suele ser elevado. Únicamente se encontraron 3 anuncios de formato Flotante 
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(2.5%), este tipo de anuncio es poco común dentro de los dispositivos móviles 

debido a la falta de espacio para ser desarrollado a cabalidad dentro de la pantalla. 

 

Los formatos integrados son los más eficaces para los anunciantes, puesto que 

siempre aparecerán mezclados junto al contenido de la página y no habrá nada que 

les impida mostrarse. Estos formatos pueden cambiar de posición dentro de la 

página Web o aparecer en las secciones más importantes del diario. El formato Rich 

Media ofrece mayor entretenimiento con el visitante, pero su costo es más elevado 

y se necesita mayor tiempo para poder interactuar con él. El formato flotante carece 

de eficiencia dentro de la pantalla del teléfono celular puesto que está diseñado para 

un gran desempeño para pantallas de ordenadores.  

 
Ilustración 41-Formatos publicitarios más utilizados en Soy502 
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4.3 Número de anuncios encontrados durante la investigación 
Durante de la observación en el sitio www.soy502,com se determinó un total de 122 

anuncios publicados durante los 3 días. El primer día contó con la mayor cantidad 

de anuncios expuestos en la página Web, un total de 54 anuncios en diferentes 

formatos y soportes. Durante el segundo día la cantidad de anuncios se redujo a 34 

publicaciones de los anunciantes, misma cantidad que se mantuvo el tercer día.   

 

Existe una diferencia muy notoria entre cantidades en los anuncios del día uno, dos 

y tres. El día uno fue el más saturado de anuncios, sobrepasó por 20 gráficos los 

próximos días. Se considera que esta diferencia de números fue a causa de la 

transición de los meses junio y julio, con la finalidad de aprovechar la nueva 

economía, los anunciantes pautaron un mayor número de anuncios para hacer un 

llamado de acción los consumidores y establecerse entre los primeros lugares como 

hábitos de compras. 

 

 

 
Ilustración 42-Anuncios encontrados durante la investigación 
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4.4 Soportes para anuncios  
Los soportes que presenta el sitio Web de diario Soy502 son: JPG (imágenes fijas), 

animaciones, videos y notas periodísticas. Se encontraros 12 imágenes en soporte 

JPG, éstas representan el 10% de las publicaciones. Las imágenes fijas son 

utilizadas mayormente en los banners más pequeños puesto que los textos son casi 

imposibles de leer y las imágenes difíciles de visualizar.  

 

Las notas periodísticas son poco utilizadas debido al costo de producción de las 

mismas (marketing de contenido), se encontraron un total de 8 notas, expresadas 

con el 6.5% de los soportes para contenidos. Éstas, son presentadas como tales, 

pero el usuario no logra detectarla como publicidad. Alguna de estas tienen videos 

agregados a la descripción del contenido, otras son únicamente notas patrocinadas 

por el anunciante.  

 

Las Animaciones son el soporte más utilizado por los anunciantes, no solo por la 

interacción que ofrecen al visitante, sino por la variedad de tamaños y por sus 

aplicaciones en distintos formatos. Se determinaron 75 animaciones durante la 

investigación dando como resultado un 61.5% de los anuncios evaluados. Otros 

soportes estudiados fueron los videos, cuales pertenecen a los formatos Integrados 

y Rich media, estos dieron como resultado 27 anuncios, representados por el 22% 

de las publicaciones audiovisuales. 

 

Esto demuestra que actualmente los contenidos publicitarios dentro de la Web de 

Soy502, ofrecen mayor interactividad con el usuario, y que las personas prestan 

más atención a un anuncio en movimiento que a uno fijo. Las animaciones ofrecen 

el Plus que los otros soportes no pueden dar: simplicidad, entretenimiento y 

movimiento en pocos segundos. Además, es de mencionar la calidad gráfica que 

éstas ofrecen, con colores llamativos y fotografías que aluden al producto. 
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4.5 Omisión de anuncios publicitarios 
De los 122 anuncios evaluados, únicamente el 20% (24 anuncios) de estos pueden 

ser omitidos por el navegante, esta acción se puede realizar siempre y cuando el 

perceptor vea por completo la publicidad. El 80% (98 anuncios) no se puede quitar 

del contenido. Esto resultado demuestra que los visitantes tendrán que estar 

expuestos a la publicidad si desean interactuar con el sitio Web. La omisión de 

anuncios es momentánea, puesto que luego de que se intente omitir algún anuncio 

según lo permita el medio, éste aparecerá nuevamente si se actualiza la página o 

se cambia de sección. En efecto, la publicidad en esta Web está hecha para que no 

desaparezca, sino que de una u otra manera esté expuesta.  

 

4.6 Publicaciones por sección 
De 3 a 5 publicaciones son las que se exponen dentro de las secciones de Ciencia 

y Tecnología, Fama, Trending, Vida y Página Principal. Éstas representan menor 

interés por los usuarios y reflejo de ello es la cantidad anuncios expuestos en sus 

módulos. Por último, con un mínimo de 1 a 3 anuncios son los que se pueden 

apreciar dentro de las secciones de Voces, Fotos y Videos.  

 

En las secciones de Noticias, Dinero, Fútbol y Deportes se muestran un aproximado 

de 5 a 8 publicaciones dentro del contenido de toda la página, éstas son las que 

poseen más saturación publicitaria dentro del portal digital. Así mismo se deduce el 

interés por los lectores en estas categorías y se entiende el interés del diario por 

presentar mayor publicidad en sus cuatro categorías principales. Se puede que 

estas categorías son las que mayor interés generan en los guatemaltecos, puesto 

que, si hay más publicidad, hay un mayor tráfico de visitas diariamente en la Web 

del diario y por consecuencia habrá más Clics convertidos en dinero por impactos 

publicitarios.   
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4.7 Categorías de anunciantes 

La investigación presentó 122 anuncios durante los tres días, dentro de esa cantidad 

se agruparon los anuncios según su contenido y anunciante en 20 categorías 

distintas para poder entender qué tipo de publicidad y quiénes pautan en el medio.  
Ilustración 43-Clasificación de anuncios por categorías 

 
Estos resultados también demuestran que dentro de la categoría Seguridad, se 

incita a la violencia, puesto que la marca Camuflaje expone sus anuncios para 

comprar armas de fuego y municiones, mientras que dentro de las especificaciones 

técnicas del tarifario de Soy502 de 2017, se prohíben los anuncios de carácter 

sexual, apuestas, drogas entre otros, pero, no se restringen los anuncios de carácter 

violento cuales podrían ser vistos jóvenes o menores de edad. 
Ilustración 44-Anuncios de carácter violento 
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4.9 Segmentación anuncios y saturación publicitaria 
Se comprobó que todo el contenido en la página tarda en cargar un aproximado de 

10 segundos, este procedimiento causa molestias debido a que el servidor de 

anuncios publicitarios de Soy502, debe tomar el tiempo necesario para segmentar 

la publicidad ante el público objetivo, realizada esta acción la publicidad es expuesta 

dentro del contenido.  

 

En un total de 122 diferentes anuncios durante la investigación, el promedio por día 

fue de 40 anuncios, éstos pueden aparecer dentro de cualquiera de las 12 secciones 

del diario Soy502, cada uno de estos puede ser repetitivo en una u otra sección. Si 

se tomaran como independientes cada una de las 12 secciones y el promedio de 

anuncios por día (12 secciones x 40 anuncios), existe la posibilidad de que el diario 

Soy502 presente 480 repeticiones diarias de sus anuncios dentro de su dirección 

digital. Cualquier visitante que ingrese al portal no está exento de recibir toda esa 

carga publicitaria que espera por él.  

 

Es oportuno mencionar que estos anuncios en la Web deben prescindir de datos 

móviles, de lo contrario no se podrían ejecutar. Cada uno de los textos, banners, 

Layers o videos publicitarios pellizcan algún porcentaje de la tarifa telefónica o 

conexión Wi-Fi, esto representa un gasto innecesario que muchos de los usuarios 

desconocen.  

 

La saturación publicitaria dentro el sitio digital www.soy502.com está determinada 

por el porcentaje de anuncios expuestos por página son relevantes para considerar 

tal problemática, la irrupción de la publicidad en el contenido causa distracciones 

respecto de la nota y se pierde la continuidad de esta. La obstrucción visual 

provocada por los Banners y Layers alejan al usuario con el contenido de la página. 

Las reproducciones automáticas en los videos y la no omisión de anuncios 

únicamente crean una atmósfera inhóspita para los usuarios del portal digital y por 

consecuencia se excluye el sentido de interacción del diario Soy502.  
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Conclusiones 
 

1. En observación de la página Web del medio de comunicación Soy502, se 

determinó el porcentaje de saturación publicitaria constituida por el tipo de 

anuncios expuestos durante 3 días: Banner 58%, Marketing de Contenido 

12.5%, Layer 2.5%, TV Ads 16.5%, y Expandible 10.5%. Los mensajes que 

estos anuncios presentan son simples, con textos sencillos, tipografías 

legibles o pueden pasar desapercibidos como publicidad para que impacten 

instantáneamente al visitante, puesto que el visitante en cuestión de 

segundos puede atender el llamado o simplemente ignorarlo.  

 

2. Se estableció que los Formatos Integrados (86 anuncios), fueron los más 

utilizados por los anunciantes, son los que mejor se adaptan al contenido del 

medio y ofrecen mayor interactividad. Los anuncios con formato Rich Media 

(33 anuncios), poco utilizados, puesto que pueden ser omitidos y su costo es 

elevado. El formato menos utilizado fue el Flotante (3 anuncios), debido a la 

falta de espacio en la pantalla del móvil para ejecutarse con mayor fluidez. 

Los formatos integrados son los más eficaces, puesto que siempre 

aparecerán mezclados junto al contenido de la página y no habrá nada que 

les impida mostrarse. Pueden cambiar de posición dentro de la página Web 

o aparecer en las secciones más importantes del diario, según así lo necesite 

el anunciante. 

 
3. Se determinaron un total 122 anuncios durante la investigación, 54 

publicaciones con diferentes formatos y soportes que representan el primer 

día. En el segundo y tercer día se encontraron 34 anuncios en cada uno. La 

diferencia es muy notable entre cantidades en los anuncios del día uno, dos 

y tres. Se considera que esta diferencia de números fue a causa de la 

transición de los meses junio y julio. Con la finalidad de aprovechar la nueva 

economía, los anunciantes pautaron un mayor número de anuncios para 

hacer un llamado de acción los consumidores y establecerse entre los 

primeros lugares como hábitos de compras. 
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4. Se definió que las animaciones (Flash), fueron el soporte más utilizado para 

la publicidad con 75 ejemplares. Se identificaron 27 anuncios con soporte en 

video, 12 anuncios con imágenes fijas (JPG). Finalmente, el soporte menos 

utilizado fue la nota periodística con 8 ejemplares. Los contenidos 

publicitarios dentro de la Web de Soy502, ofrecen mayor interactividad con 

el usuario, puesto que las personas prestan más atención a un anuncio en 

movimiento que a uno fijo. Las animaciones ofrecen el Plus que los otros 

soportes no pueden dar: simplicidad, entretenimiento y movimiento en pocos 

segundos. Además, es de mencionar la calidad gráfica que éstas ofrecen, 

con colores llamativos y fotografías que aluden al producto ante el visitante. 
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Recomendaciones 
 

1. Al medio de comunicación Soy502, se le recomienda establecer un balance 

entre sus contenidos y anuncios, para que la publicidad no sobrepase la 

información que al usuario le interesa conocer. 

 

2. Se recomienda al medio Soy502, mantener un equilibrio entre el número de 

anuncios expuestos por sección, para que ninguna de sus secciones 

periodísticas esté más saturada que otras. 

 

3. A los publicistas, se les recomienda crear nuevas estrategias para hacer 

publicidad en medios digitales y que encuentren la manera de no saturar el 

medio publicitario.  

 

4. A los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, unidades 

académicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala, otras 

universidades y profesionales del medio: utilizar este trabajo como referencia 

para futuras investigaciones que aporten conocimiento al campo de la 

comunicación, publicidad, Internet y que tomen en cuenta la importancia de 

utilizar medios digitales para que proyecten un cambio positivo en la sociedad 

guatemalteca. 
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Anexos 
Ejemplo guía de observación 

 
 
Tarifario Soy502 
(ver página siguiente) 
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