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Resumen: En 2005, un estudiante inglés de 21 afios decidié crear la web del
mill6n de délares. La idea era sencilla: dividiria su pagina en 100 bloques de
10x10 pixeles y venderia estos espacios como soporte a las marcas interesadas en
anunciarse en su portal. Cada pixel tendria el precio de 1 délar. Aquella, en apa-
riencia, ingenua idea termind alcanzando notoriedad en la recién bautizada Web
2.0 (O'Reilly, 2005). Cibermedios de medio mundo, muchos de los cuales empe-
zaban su andadura por la Web, dedicaron espacios a la curiosa iniciativa. La
repercusion medidtica salt6 a los medios tradicionales (narrativa crossmedia,
Jenkins, 2006) y tuvo, como no podria ser de otra manera, influencia directa en
el aumento del niimero de visitas a la pdgina. Se trat6, de hecho, de uno de los
primeros ejemplos de viralizacién del mensaje. Las marcas publicitarias se vie-
ron atraidas por el impacto medidtico de la pagina web, convertida en un esca-
parate. Companiias del peso de The Times o Yahoo se vieron atraidas por el tiron
de la web. Tanto fue asi que, en cuestion de meses, el estudiante de empresaria-
les Alex Tew vendio a las marcas publicitarias todos los pixeles de su pdgina web
por valor de un mill6n de délares. En el aiio 2015, segtin el indice Alexa, las pagi-
nas web onclickads.net, publited.com, adcash.com, popads.net o adf.ly se encuen-
tran entre las 150 pdginas més visitadas por los esparioles, compitiendo en los pri-
meros sitios con portales como facebook.com, wordpress.es, marca.com, rtve.es o
bbva.es, por citar algunos ejemplos. Exponemos en el siguiente articulo las razo-
nes por las que estas redes de afiliacién publicitaria ocupan los principales pues-
tos en los rankings de webs mds visitadas y, para ello, nos centraremos en estu-
diar el modelo de negocio de algunas de las principales pdginas de enlaces, que
ofrecen acceso a la descarga o visualizacién online de formatos audiovisuales,
como series, documentales o contenidos cinematogréficos. Nos centraremos, en
particular, en estudiar el modelo de negocio de las pdginas de enlaces como
seriespepito.com, que fue cerrada por supuesto delito de propiedad intelectual en
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2014 y que gener6 unos beneficios estimados de, aproximadamente, un millén
de délares. Estudiamos con tal fin el funcionamiento de las redes de afiliacién,
el uso y finalidad de las herramientas de seguimiento como cookies y tecnologi-
as similares y el papel que desempenian en este, como veremos, enmarafiado pro-
ceso, las distintas partes que intervienen: marca anunciante, red de afiliacion,
uploader, soporte, receptor del mensaje y consumidor potencial. Palabras clave:
descargas; redes de afiliacién; publicidad online.

Abstract: In 2005, a 21 years old English student created The Million Dollar
Homepage. The idea was simple: he divided the site into 100 blocks of 10x10
pixels each with the aim to sell these spaces to the brands interested in adverti-
sing on the website. Each pixel would cost 1 dollar. That apparently naive idea
ended reaching notoriety in the newly named Web 2.0 (O'Reilly, 2005).
Worldwide online media, many of whom just began their journey through the
Web, covered the curious initiative. The online media coverage also jumped to
traditional media (crossmedia narrative, Jenkins, 2006) and this issue had a direct
influence on the increase of visitors and number of page views in the site. It was,
in fact, one of the first examples of a viral message in the Web. Advertising brands
were attracted by the media impact of the website, which became a showcase.
Companies such as The Times or Yahoo were attracted by the web influence. In
a few months, the business student Alex Tew sold every single pixel of his websi-
te to advertising brands, amountig to a million dollars. In 2015, according to
Alexa Rank, onclickads.net, publited.com, adcash.com, popads.net or adf.ly are
among the 150 most visited websites in Spain, competing with companies like
facebook.com, wordpress.es, marca.com, rtve.es or bbva.es, to name a few. We pre-
sent in the following article the reasons why these affiliate advertising networks
occupy key positions in the rankings of most visited websites and to this end, we
will focus on studying the business model of some of the main links pages, which
offer access to download or online viewing of media formats, including series,
documentaries and film content. We will focus in particular on the business
models like seriespepito.com, closed due to alleged intellectual property crime
in 2014. They generated within months, about a million dollars profit. We stu-
died, with this purpose, the role of the affiliate networks, the use of tracking tools
such as cookies and similar technologies and the role of the various parties invol-
ved in this process: advertisers, affiliation networks, publishers, receivers of the
messages and potential consumers. Keywords: Downloads; Affiliate Networks;
Online Advertising.
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1. Introduccion

1. 1. Crisis ‘puntocom’ y Web 2.0

Ha pasado poco mds de una década desde que Tim O'Reilly diera nombre a la
revolucion en la Red que significaria la Web 2.0 (2004). En la Web 2.0, el usua-
rio se convertia en el protagonista y recuperaba el rol que habia ido perdiendo
paulatinamente durante los afios noventa. Para ello fue necesaria una crisis de tal
envergadura que hiciera reformular el concepto de Internet desde su propia
base, replanteando, a su vez, el papel de los distintos actores intervinientes en la
comunicacién online. La burbuja de las puntocom (1997-2001) y la crisis desen-
cadenada como consecuencia, hizo que desaparecieran casi cinco mil compa-
fifas basadas en Internet entre los afios 2000 y 2003. En Esparia, el caso de Terra,
propiedad de Telefénica, fue el més sonado. Salié a bolsa en noviembre de 1999
con un precio inicial de salida de 11,81 euros, llegando a un mdximo de 157,65
euros en febrero del afio 2000. Tras desinflarse la burbuja, el precio de las accio-
nes bajé gradualmente hasta los 2,75 euros en octubre de 2005. El caso Terra
gener6 pérdidas de miles de millones de euros'.

La arquitectura de Internet se basa en el hipertexto (Berners-Lee, 2000;
Landow, 1995). Internet es un sistema de nodos interconectados mediante enla-
ces, sin eje primario de organizacién. La consecuencia de esta estructura es la
comunicacién multidireccional, descentralizada. Asi lo idearon sus creadores
(académicos, hackers, redes contraculturales y emprendedores), que perseguian
la creacion de una herramienta de “libre uso y dificil control” (Castells: 2001).
Toda tecnologia es una ideologia (Postman: 1991) y la ideologia de Internet es la
de la libertad. Durante la burbuja de las puntocom, esta ideologia, sobre la que
se fundamenta el ciberespacio, se traicioné. La comunicacién en la Red habia
pasado a ser una transmisién de informacién vertical, donde el usuario asumdia el
papel de mero receptor. Se entendié la Red durante los afios noventa como un
nuevo medio para la especulacion, obviando asi su propia idiosincrasia. Internet,
era el nuevo Rey Midas y la comunicacién online fue reducida, en gran parte, a
mera herramienta comercial. Pensamos que esta reduccion del potencial de la
Red y esta alteracion de las relaciones de poder entre los actores participantes,
bien pueden considerarse como signo de la degradacién del sistema.

Ast lo entendieron, de hecho, los firmantes del Manifiesto Cluetrain (1999)
cuyas noventa y cinco conclusiones se consideran como pilares fundacionales de
la perspectiva que afios més tarde acabaria por germinar en la Web 2.0. Las tesis

[01] Editorial, £l Pais. “EL dia que la burbuja 'puntocom' pinchd”. ElPais.com (2010, 10 de marzo).
Consultado en linea desde: http://economia.elpais.com/economia/2010/03/10/actuali-
dad/1268209975_850215.html
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defendidas en el manifiesto reivindican la figura del usuario como centro de la
comunicacion online: el usuario es el protagonista de la Fra de la Informacién y
las empresas que quieran sobrevivir en la Red estdn obligadas a escucharle. “Los
mercados son conversaciones” y “los hiperenlaces socavan las jerarquias”.
Aunque el manifiesto se suele tomar —probablemente por haber sido publicado en
el momento clave— como punto de inflexion, lo cierto es que los firmantes del
escrito no fueron los tinicos en levantar la voz de alarma. Unos afios antes, ya en
1996, John Perry Barlow en su Declaracion de Independencia del Ciberespacio
sostenia premisas similares: “No os habéis unido a nuestra gran conversacién
colectiva, ni creasteis la riqueza de nuestros mercados. [...] Vuestros conceptos
legales sobre propiedad, expresion, identidad, movimiento y contexto no se apli-
can a nosotros. Se basan en la materia” (Barlow, 1996).

La segunda década del siglo xX1 es una etapa de extraordinario dinamismo
en la Red. Los valores de la Web 2.0 se asimilan como una actitud que va mds
alld de la tecnologia. Se establece la necesidad de desarrollar plataformas webs
centradas en el usuario y de poner a disposicién del internauta herramientas que
le permitan crear sus propios contenidos, cooperar con otros usuarios y compar-
tir los resultados con el resto de la comunidad. Se experimenta con nuevos mode-
los de comunicacion (Lopez Gareia, 2005) que posibilitan el nacimiento de un
sinfin de nuevas plataformas, como las wikis, los sistemas de creacién de conte-
nidos web WYSIWYG’ o las redes sociales (SNS). La revolucién 2.0 recupera la
ideologia fundacional de Internet a la que se le habia dado la espalda durante los
anos de la burbuja y convierte de nuevo al usuario en el protagonista de la comu-
nicacion online.

1. 2. Nuevo ‘marketing’ para nuevos modelos de negocio

En 2005, un estudiante inglés de 21 afios tuvo la idea de crear la web del millon
de délares. El concepto era sencillo: dividiria su pagina en 100 bloques de 10x10
pixeles y venderia estos espacios como soporte a las marcas interesadas en anun-
ciarse en su portal. Cada pixel tendria el precio de 1$. Aquella, en apariencia,
ingenua idea terming alcanzando una importante notoriedad en Internet.
Medios digitales de medio mundo, muchos de los cuales empezaban su anda-
dura por la Web, dedicaron espacios a la curiosa iniciativa. El proyecto tuvo
también una amplia cobertura medidtica en los medios tradicionales, que reper-
cutié directamente en el aumento del nimero de visitas a la pdgina. Se trat6, de

[02] Las herramientas WYSIWYG (What You See Is What You Get) permiten al internauta gene-
rar contenidos propios y publicarlos en Internet sin necesidad de conocimientos técnicos
avanzados. EL sistema de creacion de blogs Wordpress es uno de los mas populares en este
ambito.
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hecho, de un ejemplo paradigmatico en cuanto a viralizacién del mensaje en
el ciberespacio. Las marcas se vieron atraidas por el impacto medidtico de la
pdgina web, convertida en un escaparate. Companiias del peso de The Times o
Yahoo se vieron atraidas por el tir6n de la web. Tanto fue asi que en cuestién de
meses (138 dias, para ser exactos), el estudiante de empresariales Alex Tew
vendi6 todos los pixeles de su pagina web.

Figura 1. Pagina de inicio de la web del millén de délares
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Fuente: http://www.milliondollarhomepage.com

Nos parece interesante el caso de la web del millén de délares porque, a pesar
de ser un proyecto que tuvo lugar en 2005 (Wikipedia, por ejemplo, nace en 2001),
representa a la perfeccién las principales caracteristicas de la Web anterior a la
explosién 2.0. Podemos identificar de hecho, en esta pagina, algunas de las parti-
cularidades que definian a la comunicacién online anterior a la crisis del afio 2000.
La web del mill6n de délares, que se promocionaba como un “pedazo de la his-
toria de Internet”, nos permite todavia recordar (atin puede visitarse, aunque el 22%
de los enlaces no funcionan’) algunos elementos formales y también, por qué no,
ideoldgicos, caracteristicos de los afios de la burbuja de las puntocom.

» 1. Generar el mdximo nimero de ingresos en el menor tiempo posible.

[03] Yanorsky, D. “The Million Dollar Homepage still exists, but 22% of it has rotted away”. Quartz
(2014, 25 de marzo) [Internet] Consultado en linea el 16 de agosto de 2015 desde:
http://qz.com/191794/the-million-dollar-homepage-still-exists-but-22-of-it-has-rotted-away
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» 2. Transmisién de informacién unidireccional.

» 3. Comunicacién vertical descendente, de uno a muchos.
» 4. Papel pasivo del usuario.

» 5. Prima el nimero de visitas sobre el contenido.

» 6. Disefio y estructura estdticos.

» 7. Limitada interactividad.

» 8. Formatos publicitarios integrados en el disefio.

» 9. Modelo de negocio basado en la publicidad.

» 10. Pdgina gestionada por un tnico administrador.

Con la popularizacion de la Web 2.0, las practicas que hasta el momento
habian sido efectivas, fueron poco a poco dando paso a nuevos modelos de nego-
cio. La web del millén de délares se trata, de hecho, de uno de los tltimos ejem-
plares de su especie. El usuario pasaba a convertirse en un consumidor informado,
que conversa con la comunidad, contrasta opiniones e incluso participa en el pro-
ceso de creacién de los productos que le interesa adquirir (consumidor-productor
o prosumer) (Tapscott y Williams, 2008).

La llegada de la Web 2.0 planteaba un nuevo escenario, donde sélo sobrevi-
virfan las compafiias capaces de adaptarse. El consumidor, el internauta, reivin-
dicaba protagonismo y el marketing digital necesitaba encontrar nuevas férmulas,
plantear otro tipo de mensajes, escuchar a la comunidad y, en definitiva, reinven-
tarse. “Las compaiifas que no pertenecen a una comunidad de didlogo, morirdn.
[...] Somos inmunes a la publicidad. Olvidalo. [...] Estamos despertando y

conectindonos. Estamos observando. Pero no estamos esperando” (Levine,
Locke, Searls y Weinberger, 1999).

1. 2. 1. El ‘marketing’ 2.0

Con la Web 2.0 el usuario se convierte en el centro de la comunicacién online
y el marketing se ve obligado a experimentar con otro tipo de lenguajes. Cortés
(2006) propone 10 conceptos clave a tener en cuenta en este nuevo marketing,
muy en linea, como vemos, con las propuestas del manifiesto Cluetrain:

» 1. Del “MI” al “nosotros”.

» 2. De la interrupcion a la conversacion.

» 3. De la iniciativa propia a la iniciativa del cliente: inteligencia colectiva.
» 4. Del producto al engagement.

» 5. De la publicidad a la experiencia.

» 6. Del ordenador al “siempre conectados”.

» 7. Del folleto a la recomendacion.
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» 8. Del individuo a la comunidad.
» 9. Del egocentrismo a la reputacién corporativa.
» 10. De la suposicion a la analitica web.

Se plantea, como vemos, un marketing basado en la conversacién con el
cliente potencial. El ciberespacio es un dgora donde el usuario dialoga con otros
usuarios, compartiendo sus opiniones, y el éxito de la comunicacién corporativa
reside precisamente en participar de manera activa en esa conversacién. En
escuchar al usuario y ofrecerle aquello que demanda.

Con la Web 2.0, el marketing tenia la oportunidad de humanizarse. El
usuario demandaba una comunicacién horizontal, de td a td con las marcas, y
la comunicacién corporativa se vio obligada a bajar a pie de calle, a escuchar a
su target, a asumir criticas y a reaccionar en consecuencia.

Las herramientas estadisticas basadas en la Web pasaban ademds a permi-
tir conocer mejor que nunca al consumidor. La conversacién, junto a la analiti-
ca, hace posible trazar perfiles muy aproximados sobre los gustos, intereses y
aficiones de cada potencial cliente. La segmentacién cada vez es mds precisa y
el mensaje puede personalizarse. Y, por supuesto, asi se hace.

La Web 2.0 impuso la necesidad de escuchar al usuario y la analitica web
permitié conocerle mejor que nunca.

Tabla 1. Servicios y técnicas propias de laWeb 1.0
y sus andlogos en la Web 2.0.

Web 1.0 Web 2.0

DoubleClick Google AdSense
Ofoto Flickr

Akamai BitTorrent

Britannica Online Wikipedia

Personal websites Blogging

Domain name speculation Search engine optimization
Page views Cost per click

Screen scraping Web services

Content management systems Wikis

Directories (taxonomy) Tagging (“folksonomy")

Fuente: O'RerLLy, Tim. What is Web 2.0, 2005.

1. 2. 2. ‘Cookies’ y publicidad personalizada

El término cookie deriva de magic cookie (galleta magica) y define a un paquete
de datos que se instala en el terminal del usuario a través de su navegador. Los
datos son enviados de vuelta més tarde, con informacién que permite identificar a
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un dispositivo concreto. Las cookies aparecen en la escena informdtica en junio
de 1994, de mano del programador Lou Montulli.

Hasta ese momento, todas las visitas a un sitio web eran como la primera,
ya que no existia una forma de registrar el comportamiento de los usuarios en
sesiones anteriores. Cualquier transaccién comercial tenfa que empezar y termi-
nar en una sola visita y los usuarios tenfan que seguir una y otra vez el mismo
itinerario de clics para adquirir un producto. “Era como visitar una tienda donde
el dependiente tiene amnesia” (Schwartz, 2001).

Si bien la informacién recopilada por las cookies es anénima, (las cookies
permiten identificar a un dispositivo, pero no conocer la identidad concreta de
un usuario), estos archivos pueden registrar el comportamiento de los internau-
tas. Este proceso sucede a pesar de que “un alto porcentaje de usuarios desco-
nocen que su comportamiento en la red estd siendo seguido mediante cookies
ni tienen conocimiento de quién lo hace o con qué finalidad. Por este motivo
se cuestiona si este tipo de publicidad vulnera el derecho de los usuarios respec-
to de la utilizacién de sus datos personales o la salvaguarda de su intimidad en
la navegacion” (Martinez y Muiioz, 2013).

Monitorizar la comunicacién de los usuarios en los motores de bisqueda y
las redes sociales, a través de cookies, ofrece posibilidades de segmentacién
nunca antes imaginadas por las marcas. La vigilancia del comportamiento de
los internautas posibilita la aparicién de la llamada publicidad comportamen-
tal (online behavioural advertising).

Como indica Lawrence Lessig (2006), “todo lo que los usuarios hacen en
Internet produce datos. Estos datos son extremadamente valiosos para las enti-
dades privadas ya que permiten conocer en todo momento lo que los internau-
tas piensan y dicen y, por tanto, qué productos vender y c6mo”.

El precio asequible de las herramientas analiticas, como la gratuita Google
Analytics, hace que la mayoria de sitios webs consideren fundamental su insta-
lacién. Ademds, muchos de los medios digitales principales en Esparia, finan-
ciados mediante la publicidad, recurren a servicios mas complejos como Com-
score o Nielsen para la medicion y andlisis de audiencias. Estas herramientas les
permiten ofrecer a los anunciantes informacién detallada sobre sus lectores y
ajustar los precios de sus tarifas publicitarias.

1. 2. 3. ‘Marketing’ de afiliacion

Como decimos, las cookies sirven tanto para conocer mejor al potencial consu-
midor, como para medir la eficacia de las campanas publicitarias. Esto las
convierte en herramientas excelentes para marketing de afiliacién.
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El marketing de afiliacién es un tipo de marketing online orientado a resul-
tados. Tal y como define el Libro Blanco publicado por el Interactive Advertising
Boureau, la afiliacién “engloba todas aquellas relaciones comerciales en las que
un comerciante (tienda online o anunciante) promociona sus servicios o produc-
tos mediante anuncios y un afiliado (normalmente una pagina web) inserta esos
anuncios y promociones en sus paginas webs” (IAB, 2010). Asi, el afiliado recibe
una comision cada vez que uno de los visitantes a su web interactda con el mensa-
je publicitario del anunciante. Es un modelo CPA (coste por accién), pues el
anunciante sélo paga al afiliado si se producen resultados (la compra de un
producto, un clic en un anuncio, rellenar un formulario, etc.).

Como cabe suponer, es de vital importancia para este modelo registrar con
absoluta precisién cada accién del visitante en la pagina, pues de ello depende la
generacion de ingresos del afiliado y el desembolso del anunciante. Esta monito-
rizacion se lleva a cabo mediante distintas técnicas, como pixel bugs, cookies, trac-
king codes, etc.

Figura 2. 1. Anunciantey afiliados en el’‘marketing’ de afiliaciéon

Anunciante

Afiliado Afiliado Afiliado

(Pagina Web 1) (Pagina Web 2) (Pagina Web 3)

Elaboracion propia

Existen ademads las llamadas redes de afiliacién, que ejercen de interme-
diario entre anunciantes y afiliados (sitios webs que desean generar ingresos
mediante los anuncios publicitarios). Las redes de afiliacion ofrecen sofisticadas
plataformas de gestion y administracién que se encargan de poner en contacto a
anunciantes con sitios webs con un target similar al de la marca, para adecuar
la segmentacién de los anuncios. El anunciante es quien establece el precio que
quiere destinar a una determinada accién (por ejemplo, un clic). La red de afilia-
cién orienta al anunciante sobre estos precios, teniendo en cuenta las cantida-
des que invierten los competidores directos. El afiliado, de otro lado, puede esco-
ger anunciar en su portal aquellas marcas que le interesen (normalmente, las
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que mds paguen por el clic). Las compaiifas Adsense (de Google) Zanox o Affi-
linet son algunas de las mds populares.

Figura 2. 2. Anunciante, red de afiliacién y afiliados
(o‘publishers’) en el’'marketing’ de afiliacion

Anunciante
Red
de afiliacién
[
Afiliado Afiliado Afiliado
(PaginaWeb 1) (Pagina Web 2) (Pagina Web 3)

Elaboracion propia

1. 3. Visitas y destinatarios de anuncios
Los modelos de negocio basados en la publicidad, como los cibermedios o las
paginas de enlaces, dependen del trifico web. Tanto es asi que, a nuestro enten-
der, observamos con relativa frecuencia cémo los editores web prestan una
mayor atencion al nimero de visitas que a la calidad de los contenidos.
Planteamos como hipétesis de partida la existencia de una cada vez mayor
brecha entre el niimero de visitas a los sitios webs de enlaces (que comparten
productos audiovisuales como peliculas o series) y el nimero de potenciales
consumidores de las marcas que en ellos se anuncian. Una cada vez mayor distan-
cia, en definitiva, entre el publico del afiliado y la marca anunciante. Pensamos,
de hecho, que se trata de un modelo de negocio que beneficia a corto plazo a
todos los actores integrantes (salvo, quizd, a la marca anunciante) pero que resul-
ta insostenible a medio plazo. Trataremos en el siguiente trabajo de confirmar o
desmentir este planteamiento.

2. Metodologia
El objetivo principal de este estudio es analizar el modelo de negocio de las
llamadas paginas de enlaces especializadas en productos audiovisuales como
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peliculas o series y observar la viabilidad del mismo. Para ello se han estudia-
do las siete pdginas de enlaces mds visitadas por los espafioles en septiembre
de 2015.

La seleccién de la muestra ha sido elaborada a partir del indice Alexa Rank:

Tabla 2. Muestra analizada en el estudio

ID Posicion en Alexa Rank Nombre URL
1 82/500 Pordede http://www.pordede.com/
2 127/500 Divxtotal http://www.divxtotal.com/
3 137/500 Series FLV http://www.seriesflv.net/
4 178/500 Pelis24 http://pelis24.com/
5 315/500 Series Blanco http://seriesblanco.com/
6  332/500 Series Danko http://seriesdanko.com/
7 462/500 Anime FLV http://animeflv.net/

Fuente: Alexa Rank Fecha: 25/08/2015.

Hemos dividido el andlisis, de tipo cualitativo y cuantitativo en tres partes
diferenciadas:

2. 1. Uso de las ‘cookies’ en las paginas de enlaces mas visitadas
por los espanoles
Se observan en este punto el niimero y tipo de cookies que utilizan las pdginas
de enlaces mds visitadas por los espafioles. Utilizamos para ello la medicién
manual accediendo al cédigo fuente de las paginas y la informacién facilitada
por el navegador. Contrastamos ademds los resultados obtenidos con los datos
facilitados por la extensién Ghostery para el navegador Google Chrome.

Con tal de contextualizar estos resultados, Pasamos a continuacién a
comparar los datos obtenidos con el nimero de cookies que instalan los princi-
pales sitios webs en Espaiia.

2. 2. Analisis de contenidos publicitarios

Analizamos en este apartado la temdtica de los contenidos publicitarios de la
muestra, dividido en distintas categorias. Se estudian para ello un total de 140
anuncios, 20 de cada una de las unidades que configuran la muestra, todos ellos
activos durante la semana del 14 al 20 de septiembre de 2015.

2. 3. Estudio de modelos de negocio
Pasamos en este punto a analizar el modelo de negocio de las principales pdgi-
nas de enlaces y a observar si existen diferencias significativas entre ellos.
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3. Resultados

3. 1. Uso de las ‘cookies’ en paginas de enlaces

Las pdginas analizadas utilizan un promedio de 79 cookies, 11 propias y 68 de
terceros. De entre las paginas de enlaces mds visitadas por los esparioles, la web
Series Blanco es la que mds cookies utiliza, con un total de 178, nueve propias y
169 de terceros. Cabe destacar que la mayoria de cookies de terceros utilizadas
por Series Blanco son de cardcter publicitario. En el lado opuesto, la web que
menos cookies utiliza de entre las analizadas es Pordede (Por Descarga Directa),
con un total de 24 cookies, 12 propias y 12 de terceras empresas.

Figura 3. Distribucién de‘cookies’en principales paginas de enlaces

200 [~
178

[ Cookies propias
150 [~

Cookies terceros

B Total

100

50

Pordede Divxtotal SeriesFLV  Pelis24 Series Series  Anime FLV
Blanco Danko

Elaboracién propia

Si comparamos estos datos con las cookies usadas por los sitios webs mds visi-
tados por los esparioles, observamos significativas diferencias. Mientras que los sitios
web mis relevantes en Espania utilizan un promedio de 28 cookies, 11 propiasy 17
de terceros, vemos cémo las paginas de enlaces casi triplican estos datos, con un
promedio de 79 cookies. Son, de hecho, los sitios webs que mds cookies utilizan, por
encima de los medios digitales, plataformas e-commerce, servicios de Internet, pagi-
nas de empresas, webs de la administracién o paginas con contenidos para adultos.
Los sitios web Series Blanco y Pelis 24 instalan en el dispositivo de sus usuarios un
namero superior de cookies que las que instalaba la popular web SeriesYonkis (112
cookies, nueve propias y 103 de terceros), que fue cerrada por problemas legales.
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3. 2. Analisis de contenidos publicitarios

Podemos diferenciar cuatro claras categorias de anuncios en las principales pagi-
nas de enlaces: anuncios relacionados con las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (software, apps, etc.), anuncios de contenidos para adultos, anun-
cios de casas de apuestas (casino, bingo, péker, etc.) y otros.

De los 140 anuncios analizados en el transcurso de este estudio, el 70%
pertenecen a la categoria TIC, el 18% a casas de apuestas, el 6% de la publicidad
estd relacionada con contenidos para adultos y el 6% restante estaria situado en
la categoria otros.

Figura 4. Anuncios por categorias en principales paginas de enlaces

e

Adultos/Contactos
B Apuestas
Otros

Elaboracidn propia

Observamos, ademds, un factor importante: la mayoria de anuncios anali-
zados (sobre todo en la categoria TIC), corresponden a publicidad engafiosa y,
por tanto, ilicita. El mensaje publicitario en estos anuncios tiene como objeti-
vo la descarga de software de tipo adware o malware o la contratacién a suscrip-
ciones de pago indeseadas.

Figura 5. Anuncio de Flash Player

[ [} molu74663vitoz.kigecaruree.info/b7e6bcf5096dbc27a65423c4a77622d9/down.php/?p=ovthn-dd&trckid = 1444082180

Flash Player

To start your download click in the button bellow

Click here to start Downloading

En la URL se observa que la web no corresponde a Adobe. Fuente: Pordede.com
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Figura 6. Anuncio engafoso para descarga de reproductor

[ www.topfile.com/7C2F5121252C333D67743D274F652874A01DF43A99B51C24B55A39F1AC2CDACT1067F819C41A35C23E31486B16C1EC8BS5 ?sid=Nzk0IzE2 ¢

Descarga Recomendada

Por favor, instala Reproductor de Video (RECOM

* Basado en fimpeg, |a biblioteca lider de codecs de AudioVideo
* Soporta *. FLV, *. AVI, *. MOV, *. MKV, *. SWF y mds

- Interfaz super rapida y amigable

* 100% Gratis y Sequro - compartelo con tus amigos

La descarga tarda unos segundos y no es necesario reiniciar después de la instalacion

INSTALAR DESCARGAR

Fuente: SeriesBlanco.com

Figura 7.Anuncio de suscripcion de pago externo a la web de enlaces

Streaming de alta definicion - 720p
- = P Ol - = -
= SERVICIO DE SUSCRIPCION
0% PAGO SEMANAL
ROMANTICAS Vg Introduce aqui el nimero de mévil con el que te vas a suscribir
DOCUMENTALES
AVENTURAS

VERSION ORIGINAL

st >3 Continuar
COMEDIA

Senvicio prestado por Digital Online Development S.LU. .

Al continuar con el proceso aceptas los Términos y Condiciones y Politica de
Privacidad de Daios

Téminos y condiciones

El importe de |a compra serd cargado en i préxima faciura de teléfono o 5&
descontard de tu saido prepago. Afencion l cliente 900 907 110.

Fuente: SeriesBlanco.com

3. 3. Estudio de modelos de negocio

El modelo de negocio de los sitios webs de enlaces mds visitados por los espario-
les se basa en la publicidad. Sin embargo, hay una diferencia con respecto a mode-
los similares, como el de los medios digitales: en los sitios webs de enlaces no es
frecuente encontrar un espacio destinado a potenciales anunciantes, con tarifas
publicitarias y demds informacién de interés. Es también relevante el escaso uso de
banners, skyscrappers u otros formatos de publicidad integrada en el disefio. La
publicidad funciona casi exclusivamente a través del formato pop-up, que se acti-
va al interactuar con la pagina (muchas veces mediante botones engafiosos).
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Figura 8.Botén de ‘pop-up, camuflado como reproductor de video

Top Cartelera Cine

{ggine.adbooth.com/clk2y; hIRGRxQuLU4BIsxGdMWsirTkK3rppaSdeFHZY6PGS % 2FNFQo7t7d7P0OScgnjhBNmJelo2lig%2BIU%3D

Fuente: Pelis24.com

Se trata de modelos de negocio que, tal y como cabe deducir, se basan en
el marketing de afiliacién. Como deciamos con anterioridad, este tipo de marke-
ting estd orientado a resultados, por lo que es l6gico pensar que la web de enla-
ces s6lo genera ingresos si el usuario se registra en una suscripcion de pago o
instala un determinado software en su terminal.

Figura 9. Anuncio para descarga de barra de busqueda

DOWNLOAD FREEGAMESZONE
Install FreeGamesZone New Tab and access to all the best games in one click

PLEASE READ THE TERMS OF USE ('TERMS"} CAREFULLY BEFORE USING THIS WEBSITE ('SITE"). THE
TERMS CONSTITUTE AN AGREEMENT BETWEEN FREE GAMES ZONE EXTENSION, A PRODUGT
DISTRIBUTED TG BANDOO MEDIA, INC. (FREEGAMESZONE") AND YOU, GOVERNING YOUR ACCESS TO
AND USE OF THE SITE. BY ACCESSING OR USING THE SITE, YOU ("YOU" OR "YOUR") AGREE TO BE
BOUND BY THESE TERMS. WE MAY MODIFY THESE TERMS AT ANY TIME WITHOUT NOTICE TO YOU BY
POSTING REVISED TERMS ON OUR SITES. CONTINUED USE OF GUR SITE CONSTITUTES YOUR BINDING
ACCEPTANCE OF ANY MODIFICATIONS HERETO.

SEARCH APPLICATION END USER LICENSE AGREEMENT

By clicking the button below and adding FreeGamesZone New Tab, | accept and agree to abide by the

End User License Agreement and Privacy Polic
Accept and Install

La web de enlaces cobra una comision por cada usuario que instala el software. Fuente: SeriesDanko

El adware, una vez instalado en el equipo terminal, recopila los datos de
navegacion del internauta y funciona a su vez como red de afiliacién, comer-
cializando con esta informacion.
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Como vemos, es un proceso intrincado, que tratamos de desgranar a conti-

nuacion:

» 1. La pdgina de enlaces

Su principal cometido es conseguir el mayor niimero de visitas posi-
ble. Para ello utilizard todos los recursos a su alcance, prestando un espe-
cial interés al posicionamiento SEO, englobando todo lo que esta técnica
significa (friendly URL, optimizacién de palabras clave, contenido actua-
lizado, enlaces externos, redes sociales, etc.). Genera ingresos con la publi-
cidad. Realiza el mayor desembolso con la creacién y mantenimiento del
sitio web. No necesitan gastar demasiado en almacenamiento web, pues
el contenido estd alojado en servidores externos. Ofrecen su web como
soporte publicitario a la red de afiliacién.

» 2. El ‘Uploader’

El uploader es el encargado de nutrir de contenido a las paginas webs
que alojan los videos. Genera ingresos con el nimero de reproducciones
de cada video (alrededor de 18 euros por cada 10.000 visualizaciones®).
Hay competencia, por lo que la calidad y originalidad del contenido
pueden ser un factor decisivo.

» 3. Plataformas webs de alojamiento de videos

Han sido uno de los actores participantes que mds se han beneficia-
do de este modelo. El caso mds conocido fue el de Megaupload, cuyo
multimillonario fundador, Kim DotCom, tuvo que escapar de la justicia
estadounidense. Estas plataformas generan ingresos con las suscripciones de
sus usuarios. Es el sistema conocido como freemium, con opciones gratui-
tas y otras de pago. Algunas de las plataformas mds populares en la actua-
lidad son la rusa VK.com o AllMyVideos.net. Su principal gasto es el aloja-
miento web.

» 4. La red de afiliacién

Se encarga de poner en contacto a las pdginas de enlaces con las
marcas interesadas en anunciarse. Cobra una comisién por cada conver-
sion (objetivo estipulado por el anunciante, como una descarga, un registro,
etc.). Ofrecen a cambio completas plataformas y herramientas tanto a
anunciantes como a afiliados.

[04] Tarifas en 2015 de AllMyVideos.net. Fuente: http://allmyvideos.net/make_money.html
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» 5. El anunciante

Hemos visto que la mayorfa de marcas que se anuncian en las pdgi-
nas de enlaces tienen como objetivo la descarga de adware o la suscripcién
a servicios de pago, usualmente mediante publicidad engafiosa. Los anun-
ciantes son clientes de la red de afiliacién y desembolsan una cantidad
previamente acordada por cada lead (descarga, registro en formulario, etc.).

4. Discusion y conclusiones

4. 1. ;Quién es el potencial anunciante?

La publicidad que encontramos en las paginas de enlaces analizadas en este
estudio es molesta, intrusiva e incluso, en ocasiones, ilicita y enganosa. ;A qué
marca le interesa entonces que su producto se exponga en este tipo de webs?
Desde luego, a una compariia que vaya a rentabilizar la inversién publicitaria.
Pero, spor qué gasta dinero una empresa en que los usuarios descarguen su soft-
ware gratuito?

Figura 10. Anuncio enganoso

Actualizacion del Reproductor!

Se recomienda que actualices tu Repreductor
ala ultima version para ver esta pagina.

Actualiza para continar

EL software descargado no actualiza el reproductor, sino que instala una barra de navegacion. Fuente: Pelis24

Este tipo de software no deseado, conocido como adware o malware,
instala una nueva barra de herramientas en el navegador web. A partir de ese
momento, todos los movimientos del usuario en Internet son monitorizados
por la empresa desarrolladora. Los datos recopilados se utilizan posteriormente
para mostrar anuncios personalizados al usuario. La barra de navegacion
funciona, a su vez, como red de afiliacién, que pone en contacto a marcas
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anunciantes con potenciales consumidores. La empresa desarrolladora de la
barra genera ingresos cuando un usuario interactda con el anuncio mostrado,
cerrando asi el proceso.

Estas barras de herramientas recopilan gran cantidad de datos, con los
que comercializan. Entre algunos de los datos recopilados cabe destacar: sitios
webs visitados, diferente software que se utiliza, formatos de archivos, direc-
cién IP (que incluye la geolocalizacién), idioma de navegacion, tipo de nave-
gador, sistema operativo, fecha y hora de cada sesion, lugares donde el usua-
rio hace clic durante la navegacion, etc.

4. 2. ;Quién es el consumidor final?

Como hemos visto, todo el proceso que hemos ido analizando se basa en la publi-
cidad. Pero la publicidad sélo tiene sentido si hay un comprador. Toda la estructura
comercial edificada sobre las webs de enlaces y de la que se benefician afiliados,
uploaders, redes de afiliacién y anunciantes estd construida sobre arenas movedizas.
Si el internauta no hace caso a una publicidad intrusiva que se le muestra a través
de una barra de herramientas molesta, innecesaria y que €él no ha demandado,
todo el sistema se viene abajo. Si el internauta desconfia (y tiene todas las razones
del mundo para hacerlo), la torre se desmorona.

Con la llegada de la Web 2.0, el usuario se convirtié en el centro del cibe-
respacio. En el momento en que escribimos estas lineas, el papel del internau-
ta ha quedado relegado a mero receptor de mensajes publicitarios, cuyo
comportamiento es constantemente vigilado.

En 2014 SeriesPepito gener6 unos beneficios estimados de un millén de
délares. Pensamos que, como le sucedié a la web del millén de délares hace 10
afios, es una de las tltimas de su especie.

4. 3. La entrada en escena de Adblock Plus

Durante los dltimos afios han alcanzado una destacada popularidad los bloquea-
dores de contenidos. Se trata normalmente de extensiones o plug-ins para los
navegadores webs y se utilizan con el objetivo de bloquear pdginas rastreadoras
y anuncios publicitarios.

Entre ellos destacan herramientas como Crystal o pnBlock, aunque
Adblock —y su dltima versién Adblock Plus— es, sin duda, el mds utilizado.
La eficacia y popularidad de la herramienta Adblock Plus (que bloquea los
anuncios en Internet, como algunos banners, la mayoria de pop-up y muchas
de las cookies de terceros) estd suponiendo un importante quebradero de
cabeza para la industria publicitaria. Tanto es asi que la IAB (Internet Adver-
tising Bureau), se plantea emprender acciones legales contra dicha herra-



DE LA WEB DEL MILLON DE DOLARES A “SERIESPEPITOL.. | FRANCISCO JoSE GARCEA-ULL

315

mienta’. No son de extrafar estas reacciones, pues los bloqueadores de
publicidad, cuyas précticas no estin exentas de polémica®, hacen perder
miles de millones de euros al afio a los editores digitales (Abad, 2015).

Figura 11 Uso de los bloqueadores de publicidad web

julio, 2009 julio, 2010 julio, 2011 julio, 2012 julio, 2013 julio, 2014

enero, 2010 enero, 2011 enero, 2012 enero, 2013 enero, 2014 enero, 2015

Fuente: “The cost of ad blocking”, de PageFair y Adobe

Y es que con los bloqueadores de contenidos y herramientas similares
(como, por ejemplo, la utilizada en este estudio, Ghostery) el modelo de nego-
cio actual de las pdginas de enlaces pierde todo el sentido. En nuestra opinién,
estd cerca de llegar el fin de la publicidad engafiosa e intrusiva en la Web.
Llega la hora de que el viejo sistema de interconexién de nodos que posibilita
la comunicacién democritica y multidireccional, se reinvente de nuevo. La
Web 2.0 no hubiera sido posible sin que se replantearan los modelos de comu-
nicacion jerdrquicos, tras el pinchazo de la burbuja. Cuando el sistema tamba-
lee serd el momento en que el usuario tendrd de nuevo la oportunidad de
recuperar el protagonismo en el ciberespacio.

[05] El semanario aleman Die Zeit y el diario econémico Handelsblatt ya han llevado a Eyeo GmbH,
empresa desarrolladora de Adblock a los tribunales. En marzo de 2015, el tribunal de
Hamburgo fallé a favor del bloqueador. Fuente: Abad (2015).

[06] Adblock tiene una lista blanca de URL permitidas por su sistema, que pasan el filtro del blo-
queador de anuncios. Si una determinada pagina web quiere que sus anuncios no sean blo-
queados por Adblock, debe de realizar un pago. Estas practicas son consideradas por algunos
portales como poco deontolégicas o incluso como técnicas de extorsion. Fuente: Lacort (2015).
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