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Antecedentes

El sector publicitario espafiol alcanz6 en 2010 un volumen de inversidr?.883,8
millones de euros, lo que representactetimiento del 1,4% sobre los 12.709 millodes
afio anteriofInfoadex, 2011). Ello equivale a un 1,21% del produdtrior bruto (P1B):

Tanto el primer eslabon de la cadena publicitaria (el anunciante que ha de transmitir los
mensajes comerciales de sus marcas) como los intermediarios mas lejanos al consumidor
(las agencias de publicidad y de planificacién y compranddios) asi como los mas
cercanos (los propios medjosel propio consumidor, que es el eslabon final de la cadena

y por tanto el destinatario de los mensaggyntanen la actualidadin marcadoproceso

de cambio con consecuencias dificiles de predecir.

En el epicentro de estgrocesose encuentran una serie tBndémenosque podemos

clasificar en dograndegrupos.
En primer lugaren el plano de la oferta mediéatica

1 Se ha llegado a un punto dexima saturacién publicitaria, debido a que la
crecientedemanda de espacio publicitario por parte de los anunciantes no logra ser
satisfecha por la oferta, limitada por rastricciones que marca la ley (Del Pino y
Olivares, 2006; Wilbur, 2008; El Pais, 2011; Infoadex, 2011; Regueira, 2011).

9 Tal saturaciémprovoca el desarrollo dactitudes de rechazo hacia los anuncios
por parte de las audiencias(Boush et al, 1994Martin, 1996 Avery y Ferraro,
2000Donaton, 2001

1 Laexplosién en la oferta de medios impresos y audiovisuales ha traido consigo la
fragmentacion de las audiencias y del mercado del entretenimienten general
las marcas se encuentran con el reto de impactar a un publico cada vez mas
disperso(Reinares y Reinares, 2003; Donaton, 2004, Sadaba, Bed®anet al
2007).

En elplano delindividuo y sus habitosde consumo

1 La creciente penetracion de Internetde banda anchaen nuestros hogares

imponeen nuestras viddes patrones de consumo, ritmos y caracteristicas propios

! Referencia PIB espafiol en 2010 redagen el sitio web del Instituto Nacional de Estadistica www.ine.es.
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del entorno digital. El internauta exige el mismo grado de libertadriedad,
accesibilidad y ausencia de interrupcioge® disfruta en la red, cuando sale de
ella para caosumir los medios tradicionales (Ramos, 2006; Ros, 2008; Pulizzi y
Barrett, 2009; SNTA, 2011).

1 Las nuevas tecnologias permiteresquivar, bloquear e incluso elimmar de
nuestras pantallasla publicidad y acceder al contenido donde, como y cuando
realmente queremos consumir(ishore, 2003; Bianco, 2004; Fortunato y
Windels, 2005; Berman et al, 2007; Wilbur, 2008| consumidor ya no acepta
gue la interrupcionespublicitarias son el precio que ha de pagar por acceder al
contenido de forma gratuita.

1 El uso de dispositivos tecnoldgicos portatiles disemina los puntos de contacto
con el contenido y modifica radicalmente la experiencia de consi@mnmismo
El propioconsumidor se convierte en un generador de contenido y wpinador
mucho mas activo y exigente en relaciéiaa marcas con las que convive
(Fleming, 2001; Kotler, 2006; Blackshaw y Nazzaro, 2006; McConnell y Huba,
2007; Ros, 2008; Cormode y KrishnamyrtR008; Rovira, 2009; Velilla, 2010;
Marti, 2010).

Como consecuencia de todo ellas audiencias se vuelven escépticas a los formatos
publicitarios tradicionales, basados en la repeticion y la interrupcion, y les dan la espalda.
Y el conjuntodel sectorse debate ante la falta de confianza en el modelo que ha venido

utilizando durante los ultimos cien afos.

Los anunciantes tienen la obligacion de traslader mensajes al publico objetiuero
entienden que los canales habituales han dejado de funciomar antafio: segin una
encuesta de la Asociacion de Anunciantes de Américé8%Ide los ejecutivogxpresan
abiertamente sfalta de confianza en la eficacia de la publicidad convencional en TV
(Russell, 2007). Por ello tratan deencontrar nuevos camal, formatos y enfoques

publicitarios que les permitan recuperar la atendiglrconsumidar

Cada vez son mas los ejemplos de grandes anunciantes que anuncian significativas
reorientaciones en sus estrategias de comunicacion. Bill Lamar, maximo respalesabl

Marketing de Mc Donalden Estados Unidosgxpuso en el encuentro anual de la
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asociacion americana de agencias de publicidad en 2003, que alcanzar al consumidor ha
dejado de ser un trabajo circunscrito a la publicidad en los grandes medios

fiDebemos er capaces de conectar con él en el momento y lugar pregésas
asegur ar s u Lamacce lpatracortadd dedde principios de siglo a la
mitad el porcentaje de presupuesto publicitario destinado@hapra de spots en

television(Bianco, 2004).

En 2007 ,Jim StengelGlobal Marketing Officer de Procter & Gamble, apunté en el mismo
foro que el futuro de la comunicacion de marcas en el gigante de la higiene y belleza pasa
por el dialogo y el establecimiento de relaciones honestads<olientes, ngor la batalla

publicitaria en los grandes medi@onaton, 2004).

Cuando cada vez les resulta mas complicketaostrar aus clientesos anunciantes que
son capaces de maximizar el retor®o sus inversionespublicitarias las agencias y
centrales de eoprapugnan por encontrar un nuevo modelo de negocio que asegure su

viabilidad futura.

En resumen, el consumidor se ve asediado por comunicaciones publicitarias de tipo
A p u IRamos, 2006Martorell, 2009; Fernandez y Garcia, 2)01yos dos rasgos mas
caracteristicos (laepeticion y la interrupcion), actian como un lastre que dificulta la
transmision eficaz de los mensajes de marca (Axelrod, 1980; Penchmann y Stewart, 1988;
Batra el al, 1995; Blair y Rabuck, 1998; Obermiller y Spangerberg, 1998; GO0,

Con el fin de recuperar el interés del consumidor)os udltimos afios estan surgiendo
iniciativasorientadas a@ransmitir los mensajes de marca erel interior de los propios
contenidos de entretenimientg en lugar de interrumpir la programacion que la
audienciadesea ver con anuncios no solicitadbodgre, 2003 Martinez Saez, 2003;
Marti, 2005 Hudson y Hudson, 200@.ehu, 2007 Del Pino y Olivares, 20Q7Aguado,
2008 Marti y Mufioz, 2008Pineda y Ramos, 200Martorell, 2009 PQ Media, 2010El
Pais, 201) LlamaremosBranded Content a este nuevo enfoque de comunicacién de

marketing.

El entretenimientpuna esfera cada vez mas protagonista en nussicasiades del ocio
(Davenport y Beck, 2002; Bermejo, 2009), parkxdlave para recuperar éilo dela
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comunicacién entre marcas y consumidores (Smit et al, 200&zi y Barrett 2009
Berenguel, 2010).

Objetivos

La literatura existente en el campo del Branded Content procede principalmente de fuentes
profesionales y tiene un caracter merataealescriptivo.

Existe por lo tanto un importante vacio en el campo de la medioidiricade la eficacia
de los Branded Content, asi como su estudio comparativo en relacién al enfoque

publicitario tradicional.

El presente trabajo pretende avanzar ste éerreno,con el fin de dar respuesta al

problemaque formulamos a continuacion:

¢,Puedeel Branded Content superar los niveles de eficacia de la publicidad

convencional como herramienta al servicio de la comunicacion de marketing?
En particular, nestos objetivoen el presente trabageran:

1. Analizar en profundidadlos antecedentes expuestos, cuyo efecto conjunto ha
contribuido a acelerar la obsolescerdghmodelo publicitaridradicional.

2. Presentar y desarrollar las principales lineas de invegiigasobre Branded
Content: sus principios, estrategias y formatos.

3. Presentar y analizar el denso marco tedrico disponible para el estudio de la eficacia
publicitaria y proponer un disefio experimentalpaz decomparar la eficacia
publicitaria de los anuias tradicionales y los Branded Content.

4. Demostrar empiricamente qeeBranded Contengés capazle superar los niveles
de eficacia alcanzados por los anuncios convencionales.

5. Determinar qué antecedentes propios del individfiayen en su respuesta a los
Branded Content.

6. Determinar qué tipo de individuos son mas proclives a ser estimulados

positivamente por este tipo de contenidos.
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Metodologia

El trabajo comienza analizando elarco tedrico sobre las debilidades del modelo
publicitario actual, vigente dede los albores de la profesién publicitaria a finales del
siglo XIX.

Los origenes de la publicidad, que debemos entender desde la necesidad de los nuevos
fabricantes en cadena de comunicar sus productos a audiencias masivas al menor coste
posible, transurren en paralelo al desarrollo de los grandes medios: primero los periédicos

y mas tarde la radio y la televisibnAnalizaremos las caracteristicas de este modelo

centenarioy los distintos enfoques deilplicidad narrativa y emocional.

Ademas, incidiemos en las grandes debilidades de la publicidad convencional: la

saturacion asi coma caida de la eficaciala credibilidadoublicitarias.

Finalmente, profundizaremos en las caracteristicas y necesidades del nuevo consumidor y

la emergencia de los llaados Medios Generadores por los Consumidores (CGM).

En elsegundocapitulo, abordaremos elmarco tedrico delnuevo modelo publicitario
basado en la hibridacion de publicidad y entretenimientaque hemos denominado

Branded Content

Comenzaremos por invegdir la naturaleza de la nueva relacién entre las marcas y sus
usuarios asi como el nuevo rote las marcas como generadoras de contenido
Delimitaremos laglistintas férmulas existentes para transmitir el mensaje de marca en un
contexto de entretenimiemtsiendo las principales ptoduct placement, advertainment y

advergaming.

A continuacion hordaremos las implicaciones de este nuevo enfpgraecada uno de los
eslabones de la cadena de valor publicitaria (anunciantes, agencias de publicidad y de
medbos, productoras y medios) ngvisaremosel marco legislativo vigentanalizando

cémo puede afectar al desarrollo incipiente del Branded Content.

Como preambulo al disefio de nuestra investigaeidmeltercer capitulo desgranaremos
el vastisimo marco tedrico existente en materia de medicion de la eficacia

publicitaria .
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Estudiaremoda fijacion de objetivos publicitarigmecesarios para contar con un marco de
medicion que permita deternainsi un anuncio es eficaz o np)os distintos modelode
respuest publicitaria, con sus correspondientes fases cognit@iectiva y conativa

(intencion de compra).

Por ultimo,repasaremos la metodologia validada por los numerosos estudios empiricos de
referencia, en relacién a los tipos de tests a emplear, el conex@sposicion de los
anuncios, las técnicas de medicién y las variables que pueden influir en el procesamiento

de los estimulos publicitarigsor parte de los individuos

En el capitulo cuatro presentamos el disefio de la investigacion y la metodologia
enmpleada, comenzando por los objetivos y el ambito de la investigacion asi como las

hipotesis a testar.

Aplicamos una metodologia consistente en postest publicitario llevado a cabo
mediante una encuesta personal estructurada y autoadministradaDuranteel trabajo

de campo, tres videomontajes (uno de publicidad convencional y dos Branded Content)
fueron testados en wontexto de exposicion forzada y respuesta inmediata entre una

muestra de 382 estudiantede la Universidad Rey Juan Carlos.

En cuanto a ds variables a testar, trabajaremos das siguientesvariables
independientes actitud del individuo hacia la publicidad, involucracion con la categoria
de producto, caracter o no de consumidor habitual de la marca, actitud hacia el contenido
en el que s inserta la marca y sexo. Laariables dependientesson la respuesta
cognitiva, afectiva y conativa a los estimulos monitorizadas con la ayuda de distintas

escalas de medida de actitudes.

Analizaremos ademas aniversoconformado por nuestro publico jebvo asi como la
naturaleza y el calculo de hauestray el cuestionario empleado como instrumento de
medicion Finalizaremos este apartado describiendoablajo de camptievado a caby

las técnicas de analisis estadisiidas que hemos recurrido

Cabe apuntar que la decisidon de seguir este disefio metodoldgico se ha basado en estudios
académicos de referencia (Haley y Baldinger, 1991; PACT, 1992; Singh et al, 2000).
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El capitulo cinco presentael andlisis y resultados de la investigacion, clasifisgpor
ordende las dstintas variables independientes.

Finalmente, en etapitulo seispresentamos las conclusiones e implicaciones del estudio,
incluyendo la contrastacion de hipoétesis, enumeramos sus limitaciones y formulamos

recomendaciones para fudigrinvestigaciones.

Conclusiones

El estudio confirma que unamplia mayoria de consumidores muestran una actitud

general negativa ante la publicidad.

A pesar de ello, las puntuaciones cognitivas, afectivas y conativas del estimulo que

denomi namdadipobhieaici onal 6 son | as m8s el e

Atribuimos este resultado al contexto de exposicion forzada dplea la investigacion,
ya que la publicidad se muestra a los encuestados en ausencia de interrupciones (aparece
por si sola y no como parte de uledue publicitario que interrumpa un programa que

estérviendo) yderepeticionesge efectiain solo pase).

Porsu partelos Branded Content se presentan encapsulados en videos de corta duraciéon
(un minuto), aspecto que reduce su valor como conteniéotdetenimiento.Es decir, lo
gue los encuestados vieron no era realmente un Branded Content sino un video explicativo

del tal contenido

Esta Tesis permite realizar importantes avances en el campo del estudio de la eficacia del

Branded Content demostrandue:

1 El Branded Contentque incorporamecanicasparticipativas estimula mas el
recuerdo de marca qe€Branded Content no participativo.

1 La predisposicibn general ante la publicidad es un mediador que afecta
poderosamente a intencién de compra declatradala exposicion a un Branded

Content.
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1 El interés hacida categoria d@roductotambién ejerce una poderosa influencia
sobre el recuerdo de marca y la intencién de compra declarada tras la exposicion al
Branded Content.

1 Cuandoel individuo es consumai habitual de la marca anunciada, la eficacia
afectiva y conativael Branded Content aumenta

1 La predisposicion del individuo hacia el contenido o programa en el que la marca
se integra si tiene una influencia positiva sobre la eficacia afectiva deleBran

Content.

Nuestra principal recomendacion cara a futuras investigaciones en este ambito es que el
estudio comparativo de la eficacia de formatos publicitarios y de Branded Content debe
realizarse en un contexto de expbsicn A on ai r omulogdebemhesttarseal | os
consumidor utilizando el mismo medio para el que fueron concebidos (television, consumo

on line, evento presencial, etcétera).

Por otro lado, los Branded Content deben ser expuestos al consumidor en su formato
terminado. En otsapalabras, mostrarle versiones resumidas de ese contenido no permite

medir de forma fiable su eficacia.

En resumen, esta Tesis contrib@eir un nuevo campo de analisis empirico de la eficacia
del Branded Content como estrategia de comunicacion de timgtkeas nvestigaciones
futuras deberian encaminarse a formulamuavomodelo metodologiceapaz de medir

su eficaciade modo quel Branded Contergueda seutilizado con mayor profusion en el
ambito profesional aportando a la industria publicitaruna valiosa herramienta para

trasladar nitidamente los mensajes de maloa eonsumidores

30



El contenido como herramienta eficaz de comunicacion de mArgisis tedrico y empirico

U

BLOQUE |: MARCO TEORICO

CAPITULO 1: EL CONTEXTO PUBLICITARIO
ACTUAL

31






nLa

El contenido como herramienta eficaz de comunicacion de mArgisis tedrico y empirico

t

el

evi

S i

S

n

u

e ss produceadoldr delcabeza, sino Jue ademasen n o
publicidad encontramos | as

(Bette Davis, actriz estadounidense)

33






El contenido como herramienta eficaz de comunicacion de mArgisis tedrico y empirico

1.1. ANTECEDENTES DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA

La psicologia cognitivalefine alhombre como un procesador déonmmnacion, alguien que
maneja ymanipulaen su interiorlos estimulos que reciba través de sus Organos

sensoriales.

En el ambito de la comunicacion comerc@lando el individuo see expuesto al mensaje

de una marcae desencadems complejo procesde evaluacion interna del mismo.

Por tanto la publicidadntendida como una férmula comunicativeyo principal objetivo
esvenderun determinado producto o servicima de estudiar en profundidad no sélo la
transmision de los estimulos (los anuncios)p dambién el complejo proceso cognitivo,

afectivo y volitivo desencadenado por éstos (Hernandez, 2009; Torres, 2010).

A continuacion presentaremos los antecedentes historicos del fendmeno publicitario
prestando especial atenciénlaaforma como el receptade los mensajes de marca (el

consumidor) ha convivido con los mismos y los ha procesado.

1.1.1. Los origenedde la comunicacion publicitaria

Las actividades de dar a conocgranunciarun producto asi como persuadir a un
compradorhan existido desde mucho anteéel nacimiento de la publicidgtopiamente

dicha a principios del siglo XX (Bermejo, 2009).

Antes de la revolucién industrial, la comunicacion de los productos se basaba en el boca a
boca. Las noticias sobre los productos fabricados por los artesareoslidos por los
comerciantes llegaban a oidos de sus potenciales compradores por medio de las
conversaciones y los rumores. La compra implicaba una negociacién individualizada entre
comprador y vendedor, razén por la cual los productos no siempreesrdidos con el

mismo precio.

A finales del siglo XX, la publicidad se realizabfundamentalmentenediante cupones,
regalos y cromos en los productos. Las empresasperaban gracias a los representantes

y viajantes de comercio, y s6lo algunasunciantesmas avanzados recurrian a la
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publicidad en prensa o a carteleria en extdiRmm, Altarriba y Martorell, 2009)Esto es,
la actividad de las fuerzas de venta seguia sidadwia principal para poner en

conocimiento del cliente la existencia del product

La revolucion industriatrae consigeel taylorismoy el fordismqg cuyo reto es realizar
grandes tandas de produccién para conseguir productos con bajos costes unitarios, cuyos

precios estaran al alcance de las emeegetiases medias occidentales (Rexg, 2011).

Para logrardar salida aestas masivatandas de producci¢res necesaritrasladarel
mensaje de los productakmaximo nimero de consumidores en el menor tiempo posible
Para ello se recurre a los grandes medios (primero los diarios gdmlasite la radio y la
television),y producciones cinematogréaficgsacias a los cuales se alcanzan audiencias

gigantescas an bajocoste por impacto.

El cinefue uno de los primeros puntds atraccion para las nuevas marcas deseosas de
encontrarse cosus audiencias en momentos de maxatencion deéstas la marca de
jabon de LeverSunlightapareceen la pelicula titulad&/ashing a Day in Switzerlande

189% (Newell et al, 2006).

En los afios veinte, lpoblacién espafolaomienza a abrirse poco aqooa la oferta de
productos procedentes del extranjétmdamentalmente los automaoviles americanos y los
perfumes franceses), gracias a los anuncios egi@s nuevas marca®menzaron a

contratar en loemergentesedios espaiioles.

Las primeras agenciade publicidad comienzan a extender su influencia por todo el
mundo para seguir a sus clientes, los anunciantes, alli dondedésitsncomercializar
sus productos. J Walter Thompson se funda en 1926 y Leo Burnett en $235.
primitivos anuncios empéban argumentos de tipo racional y centrados en las

funcionalidades de los produci®om, Altarriba y Martorell, 2009)

1.1.2. Lageneralizacion de la radio y television como medios publicitarios

Las primees experiencias publicitarias en el medio radio senniavelas seriadas de la
radio americana en los afos veinte del pasado siglo, coproducidas por el gigante Procter &

Gamble con el fin de multiplicar la notoriedad de sus productos.
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Este tipo de programas, de corte melodramético, fueron bautizadosscamopera$
(Marti, 2010; Ramos, 2006)El protagonismo de estos primitivos formatos publicitarios
en las parrillas de la radio comercial, explican su rapido crecimiento como medio en los
afos treinta y cuarentsgrteando la Gran Depresion que azoto pmsdenente la industria

del entretenimiento. La radio se convirtio en el gran superviviehteedio capaz de
proveer entretenimiento a un consumidor que se alejé temporalmenteirdbudsgas del

cine y la musica: re 1935, 71de los125 millonesde noreamericanog€ontaban con un

receptor de radio en su hogar (Marti, 2010).

El primersoap operael que tenemos constancia y tambiémas exitoso de la historia de

la radio americana e®xydol's Own Ma Perkinsque se mantuvo en antena
ininterrumpidamentede 1933 a 1960, pasando por la NBC y la CBS. EI argumento
narraba las peripecias familiares de Ma Perkins, una joven madre viuda ameifidana
patrocinador, Oxydol, fue la primera marca de detergente comercializada por Procter &
Gamble. El patrocinio d®wn Ma Perkins fue durante décadas la principal estrategia de
comunicacién de la marcd&n los afios 30, este tipo dmlionovela seconvirtieronen la

programacion diurna por excelenéizonaton, 2004; Marti, 2008; Marti, 2010)

El inmediato éxito de és programa espolebbs primeros proyectosle produccion

conjunta deprogramaspara la televisién, com&raft Television Theatefestrenada en
1947), Colgate Comedy Houf1950) o As the World Turnsde Procter & Gamble

estrenada en 1956 y que desaparec204i® después dediez mil programas y mas de
cincuenta afos en antefizonaton, 2004Russell, 200y

En el marco de est@simeras experienciate ceproduccion entre cadenas y marcas, eéstas
Ultimas se prestaban a financiar los programas, siempre q@epéstmasen en pantalla
los gustos y preferencias de su publico objefamas de casa norteamericanas). Las
marcas patrocinadoras recibian a cambio los derechosrdig de los programas asi

como la posibilidad de emplazar el producto en distintassoma

’Soap operas: Il amados | it er alpatodnadoredipopemilaicantese | ab -
de productoslelimpieza para uso doméstico que apostaron por-f@aduccid de programas concebidos a
medida de los gustos daslamas de casa norteamericanas. La primera de estas marcas de jabon fue Oxydol,
de Procter & Gamble.

¥ Naming: acuerdo entre el fabricante y la productora o cadena, gracias al cual el nombre da la marc
patrocinadordiguraen el titulo del programa.
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Esta férmula de colaboracion permite a la television @mifos cincuentau primeragran

época dorada

1.1.3. Un nuevo enfoque publicitaria el spot

La llamada segunda época dorada de la publicidad llega a finales de los sesenta, cuando la
television ya B alcanzado unos elevados niveles de pené@traen los hogares

americanos.

Es entonces cuando los anunciantes abandonan masivamenteleddb de patrocinios
monomarcadebido al incremento en los costes de produccion de los programas y a los

escandalosatacionados con varios concursos televisivos (Stelter, 2006).

Las cadenaspugnan por encontrar un nuevo modelo de ingresos que les permita
diversificar su riesgo entre wabanico mucho mas amplie anunciantesAsistimos a la
génesis del spot, que aunyhes el formato publicitario mas utilizado por los anunciantes.

Podemoglefinir spot publicitariocoma

AUnN formato publicitario construido con aplicaciones electrénicas, analégicas y/o
digitales, que ocupa un determinado tiempo de television, duranteakse emite

un mensaje, dedicado a comunicar las ventajas o beneficios de un producto. Se
emite normalmente entre los diferentes programas de television o durante su
i nt er ifba Casta bima, 2006).

Kishore (2003) atribuye lanvencion del spoa PatWeaver, un comercial de la mega
cadena estadounidense NBCA principios delos sesentacomprendié las mdultiples

ventajas del formato frente a lesyplazamientos de producto en los programas

1 El coste por impacto se reducé:spot permitia insertar umaisma publicidad en
cualquier programa sin tener quealizar distintas versiones dse anuncio. Asi,
los costes de produccion de un mismo anuncio se mpoehigabilizar en una amplia
variedad de cadenas y espacios.

1 La cadena recuperaba el control tadal la creatividad et produccionde los
programaslimitandose a colocar los anuncios en bloques publicitarios al margen

del contenido.
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1 El techo maximo de ingresos publicitarios por cadena se disparaba, ymrque
primera vezera posible contar con la wersion de un numero elevado de

anunciantes, gracias a los nuebtixjues publicitariosnultimarca.

En definitiva, con la llegada del spot se estandariza la gestion publicitaria, que pasa a
centrarse en la produccion y emision de anuncios, con unos ferneafoques vy tarifas

tipo, quepermitensimplificar enormemente el proceso.

La escasa saturacion deledio television en aquellos tiempos ésplla extraordinaria
eficacia de aquellos primeros spots. Uno de los casos de éxito mas tempranos fue la
campa@ de loslapices de labiosHazel Bishop que trasconcentrar su inversion

publicitariaen spotsvio multiplicarse por cien sus ventas (Donaton, 2004).

Los publicitariosse concentraban dos productossusbeneficios y la satisfaccion que
obtendria etliente al consumirlos Al existir un gran exceso de demanda sobre la oferta
disponible, informar al consumidor sobre la existencia de los productos era suficiente para

activar sus ventas.

Es la época en que la publicidad desarrolla su tradicional visidimensional dondelas
empresa$ian de comportarse conamunciantegncargados de publicitar spgoductosy
el individuo es un consumidorque se limita a actuar como receptor pasivo de las

campafas, que han de vehicularse a través aedd®s masivogCosta, 1992).

Simultdnearante, los sesenta y setenta continlan ofreciéndoejesnplos de
emplazamiento de produg¢ttan notorios como los derinces Cruises en la serie de éxito
Vacaciones en el mao el formato de escaparatesertados eta subasta@® magacin de
TVE Un, dos, tregDonaton, 2004; Regueira, 2011).

El uso del emplazamiente productocomenzo a generalizarsesi mismo en el medio
cine Uno de los casos méaslebresesel de los caramelos Reese’s Pieces, que aparecen
en la peltula de Stven Spielberde.T. (1982). Su fabricante, Hershey's, atribuyé a la
presencia del producto en esta produc@bmcremento dein sesenta por cienten sus
ventas Karrh, 1998;Balasubramaniaat al 2006 Gutnik et al, 2007Marti et al, 201D

En los noventg d descenso de la eficacia de los fornsapablicitarios tradicionales vy el

encarecimiento de las grandes producciohasen que los estudios y productoras
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comiencen a veron buenos ojo®l acercamiento a nuevos socios (las marcal y
participacbn de éstasen la creacion del contenido, puerta que anteriormente tenian
totalmente cerrad#\llgunas marcas tradicionalmente reacias a este tipo de colaboraciones,
se dan cuenta de que las necesitan: Mattel, el fabricante de la mufieca Barbie se negé a
invertir en la pelicula de animaciém T oy  §1965) pata que este icono de la
jugueteria apareciese en la pelicula, pero hubo de subsanar el error en lafisdcoela

St o r ($999, donde Barbie adquiere un gran protagonismo (Marti, 2008).

Surgenentoncs las primeraggencias especializadas emplazamiento de productmn
profesionalegjue trabajan como intermediarios entre las mayaaslquier generador de

contenido interesado en integrar a una marca en el mismo como fuente de financiacion.

Poco gpoco, el emplazamiento de produgtbextendiéndosa otras plataformas como los
videojuegos, la musica, los libraslos programas de televisiorSimultaneamente, como
veremos en el segundo capitulo, algunas mamaprenden la utilidad de los contevsd

de entretenimiento para captar la atenciéon y empatizar con la audiencia y comienzan a

demandar un maygrotagonismalentro del contenido

1.1.4. De la publicidad informativa a la publicidad emocional

Como hemos apuntado en gigrafe anterior, el enfoquedos spots publicitariosn los
primeros tiempos de escasez de oferta y fuerte diferenciacion de los productos, consistia en
transmitir informacion factual y verificable acerca desus atributos relatar sus

caracteristicas y subrayar sus beneficios paies.

Todo anunciante ansiaba conseguir gueombre de marcanieseala mentefacilmente,
siendo éste el objetivo fundamental de los anun@etier, 1993). Segun esta premisa,

una campafia se consideraba eficaz si generaba un alto nivel deaecuerd

En los ochentala profusion de anunciantes y campafias provoca la saturacién de los
grandes medios lo que, unido a la creciente indiferenciacion de los proguctaxaque
el uso dda informacion factuaén los anuncios deje de ser eficaz como putalicitaria

hacia el consumidor (Bermejo, 2005).
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En este punto, los anunciantes se encuegtaria imperiosa necesidad de un cambio de
paradigma deben explorar nuevas vias para alcanzar los niveles de notoriedad y

preferenciade antafo

Desde el puntale vista del receptoy cOmo este procesa los mensajespersuasion

publicitaria recurrerincipalmenteatres viagRodriguez del Bosquet al,1997):

1. Laviaracional, que utilizala argumentaciotogica para persuadial receptor de
los argumentos prestes en anensaje Este es el enfoque publicitario tradicional.
La via emocional con la que se intenggpelar a la sensibilidadel consumidar

3. La via subliminal, mediantela cual se lograia acceder eventualmental

inconsciente de los consumidores.

Dejando a un lado la via subliminal, por la ausencia de casos de éxito contrastados a cerca
de su eficacianos centraremos en el uso devia emocional como medio para superar la

saturacién publicitaria reinante y tender un nuevo puente hacia el consumid
Bagozzi et al (1999) definen el término emocién del siguiente modo:

AEmoci -n es un estado ment al gue surge
pensamiento, tienen un componente fenomenoldgico, se acompafian de un proceso
fisico, a menudo se expagsfisicamente y pueden producir acciones especificas
dependiendo de la naturaleza y de los pensamientos del individuo que las esta

teniendoo.

Distintos autores se han detenido a estudiar esta via, denominémdofzeriférica de
procesamientaPetty et § 1983; Ceruelo y Gutiérrez, 2003 En estos anunciosa
musica, el ambiente o los personajes que aparecen en la publicidad, contribuyen a modelar

la acttud hacia la marca anunciada

En el polo opuestdambiénpodriamos alcanzar nuestros objetivosligitarios siguiendo
unaruta central donde la publicidad aporta informacién relevante sobre los atributos del
producto Profundizaremos en el estudio de estas dos rutas en el aparfadobre

modelos de medicion de la eficacia publicitaria.

Como hemosapuntado,a piedra angulade la publicidad en televisides el spot un

micro-espacio de apenas veinte o treinta segund@simposibilidaddel consumidode
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obtener gran cantidad de informacibm este format¢como seria deseable en el caso de la
ruta central)y la sucesion de un elevado nimero de anuncios provoca que el individuo
responda a la publicidad con bajo nivel de implicaciéiiCeruelo y Gutiérrez, 2003En

este contextdas ejecuciones de tipo emocional procesadas por medigute lariférica

son las que logran llamar la atencion sobre la marca anunciada en audiencias poco

implicadas, quedandos elementos racionales relegados a un segundo.plano

Por este motivo, etas Ultimas décadas la publicidad se ha alejado del relatoivarrat
inclinandose por la construccion de ejecuciones de tipo retérico para maximizar la
notoriedad. Con el fin de contrarrestar la creciente saturacion publicitaria, los angecios
disefim con la finalidad de quel consumidor evoque una serie de emaesogue

desencadenan la respuesta afectiva hacia el aniuitobiell y Olson, 1981).

La publicidad emocional pretenger lo tantoconsolidar el posicionamiento de la marca,
diferenciandola y combatiendo asi el anonimattravés desasrespuestas afegis que
ha sido capaz dgenerar Zeitlin y Westwood, 1986Aaker et al, 1992; Gutiérrez, 2002,
Ceruelo y Gutiérrez, 2003).

En otras palabras,na vezse consigue ejercer accion sobre nuestra inteligefeia,
publicidaddebe obrar directamente sobmgesta sensibilidad, haciendo nacer en nuestro
animo un deseo de posesi®om et al 2009).

En el ambito de esta nueva publicidad emocional, desde los ochenta la creatividad se ha
puesto al servicio de la consecucion dapacto por medio de la originalidad Ig

profusién de efectos audiovisuales (Bermejo, 2005).

Es importante detenernos a analizar el concepto de creatividad y su importancia en la
consecucidon de la eficacia publicitaria: deeatividad ha sido protegida y en ocasiones
sobrevalorada por las egcias de publicidad como Unico ingrediente capaz de trasladar
eficazmente los mensajes de marca a los consumid@edrata de la Unica profesion
donde uno de los puestos clave se denorficar e a(Tili wBaack, 2005) y donde se
realizan festivalesorientados a ensalzar los mejores desarrollos creativos desde una
perspectiva subjetiva mas que desde su contribucion al éxito comercial de las marcas
(Moriarty, 1996).

42



El contenido como herramienta eficaz de comunicacion de mArgisis tedrico y empirico

Estudiosrecientes han revelado que el efecto de la creatividad sobre el indiiguede
aislarse como una variable independiente, sino depende de las creencias y
antecedentes personales ohéémo (Maclnnis y Jaworski, 198%riestad y Wright, 1994;
Smith et al, 2007)del contexto en el que recibe el estimulo (Till y Baack, 2005,e$pr

2010)y del producto concreto a comunicar (Laskey et al, 1994)

Mencion especial merece el estudio de Torres (2010), que tras estudiar los doce anuncios
galardonados con los premios espaiioles a la eficacia entre los afios 2007 y 2009, establece
gue séo una de estas piezas consigue despuntar en los indices de notoriedad publicitaria

en este mismo periodo.

Por su parte Till y Baack (2008emuestran que los anuncios galardonados en los premios
estadounidenses Communication Arts, otorgados por juecksiprales procedentes de

la profesion publicitaria, consiguen resultados mayores a la media en recuerdo espontaneo,
pero no logran despuntar en las medidas de recuerdo sugerido, actitudes favorables hacia

la marca e intencion de compra.

En sumano podems generalizar que la creatividad entendida como la bdsqueda de la
divergencia en el mensaje de marca, sea una variable determinante en la eficacia

publicitaria.

Por otro lado, en contraste con el auge de la publicidad de tipo emocional, debemos
recoger lasvidencias aportadas pdristintosautoresque sostieneta supremacia de la
publicidad racional en el desencadenamiento de respuestas positivas hacia los:anuncios

1 Aaker y Norris (1982) afirman que los anunadipg aportan contenidoformaivo
de inter&é para la audiencia son percibidos como mas convincentes, efectivos e
interesantes por ésta.

1 Edell y Staelin(1983) lograron demostrajue los anuncios con mensajes igpe t
objetivo (de tipo pictérico goredominantemente verbales), provocan un mayor
recuedo de informacion y una evaluacion mas profunda que los anuncios con
mensajes de tipo subjetivo.

1 Puto y Wells (1984) afirmaron que, al presentar la informacion de modo factual,

los consumidores tienen mayor habilidad para valorar losaséle los produos.
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1 Ogilvy (1990) afirma que los anuncios mas creibles son aquellos que incorporan
elementos narrativos, ya que dejan de ser percibidos como un instrumento de
afirmacién e imposicion de la marca eares aceptandose mas facilmente.

1 Shin et al (2003) y Bemnejo (2005)sostienen que los anuncios con enfoque
narrativo (capaces de relatar una historia), debido a que apelan a los esquemas
personales y antecedentes del sujeto, son mas eficaces a la hora de estimular la
elaboracion cognitiva y tienen un alto grad® eficacia publicitaria comparados
con los spots no narrativos basadoslesarrollos creativode tipo retérico

1 Chang (2009) abunda en esta linea, explicando que la utilizacién de estrategias de
comunicacion de tipo narrativo favorecen el recuerdgr@dentar el estimulo en
un contexto no comercial, sino de entretenimiento), la empatia del consumidor y
permiten a éste profundizar en el conocimiento del territorio propio de la marca.

1 Muela (2008) apunta que la batalla de los anunciantes por accederemte del
consumidor no se basa tanto en la comunicaciéon de los productos si no en
percepciones marginales sobre los mismos. La publicidad necesita simplificarse y
desarrollar historias desde la potenciacion de una ventaja competitiva real

1 Luedicke y Gesler (2008 y Marti (2010 sostienen que el enfoque narratpodria
ayudar a las marcas a desarrollar su imaginarinvolucrar a sus seguidores, de
forma analoga a como las tribus ancestrales utilizaban los relatos para transmitir

mitos, conocimientog experiencias que estimulaban el desarrollo social.

El estudio de la literatura sobre publicidad de corte narrativo y emocional, nos ha

permitido detectar y contrastar las ventajas y desventajas de ambos enfoques.

Podriamos concluir que, en un conteximnde el individuo muestra un perfil de baja
implicacién con la publicidad, las ejecuciones centradas exclusivamente en la retdrica

corren el riesgo de resultar ajenas a éste.

Por otro lado, las actitudes y la intencion de compra suelen ser preesgisietde
exposicion a los anuncios y habitualmente estdn muy arraigados en el consumidor, con lo
gue dificilmente pueden ismodificadas en el corto plazo por medio de la repeticién de un

mismo estimulo publicitario (Till y Baack, 2005).

44



El contenido como herramienta eficaz de comunicacion de mArgisis tedrico y empirico

1.2. LAS LIMITACIONES DE L MODELO PUBLICITARIO ACTUAL

Hasta aquinos hemos centrado en recorfess antecedentes de la comunicacion
publicitaria los distintos formatos y enfoques de comunicacién utilizados por las marcas

para transmitir sus mensajes

A continuacdn analizaremodas limitaciones del modelo publicitario actual, a fin de
proponer un modelo alternativo que garantice que los mensajes de marca son transmitidos

eficazmente a sus destinatarios, los consumidores.

1.2.1. El enfoque publicitario de repeticion e interrupcion

Durante décadasl spot ha sido la principal herramienta publicitaria, y la principal fuente

de ingresos sobre la que se ha sostenido el sector: las cadenas comerciales obtienen el
noventa y cinco por ciento de sus recursos econdémicos de los spots convescional
(Reinares y Reinares, 2007). Mas recientemente, el principal responsable comercial de
Antena 3 TV ha situado este indice en el noventa y tres por ciento (El Pais, 2011).

Los spotshan tratado de recrear y comunicenundos idealizados que bastaban para
impactar a sus destinatarios y obtener elevados niveles de audiencia. Tengamos en cuenta
gue la television es el medio con mayor cobertura sobre la poblacion: alcanza el noventa y

dos por ciento de los habitantes de nuestro pais (Reinares y Reinadgs, 200

Por medio de los spots se pretende llamar la atedeidmiblico objetivdhasta arraigar en
su mente: una elevada tasa de notoriedad constituye para la empregsodantisimo
activo que a menudes fruto del trabajde afios y que exige unas inverss publicitarias

intensagy regulares (Beerli y Martin, 1999).

Existen dos dimensiones fundameedan el proceso publtario: la calidad del mensaje a

emitir y la potencia de la campafia en los mediaains y Blair 1992)

Abordemos la cuestion de linversion en mediosalunidad utilizada por la industria

publicitaria para medir la intensidad de las campafas@RIeloGross Rating Point
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A GR P aengladlde medida utilizada para contabilizar el nimero deantys de
una pauta publicitaria,en cuwalquier soporte por cada 100 personas de la
pobl aci -n consi der ad#&otlera20@fet o p¥bl i co

Los anunciantes buscan maximizar los niveles de notoriedad de sus marcas, intentando
sacar el maximo partido a cada GRP. En este seRaloars y Reinares (2003) afirman

gue marcas maduras con un larga presencia en los medios como Ariel apenas requieren
una media d&,9 GRP’s de inversidén publicitaria por punto de notoriedad conseguido,
mientras que en un lanzamiento de producto se necesj&daraina presion publicitaria

de 362 GRP’s para conseguir ese mismo punto de notoriedad.

En la practica, ehimero de GRP’s de una campafeateulamultiplicando las siguientes

dos variables:

1 Coberturael porcentaje del publico objetivo que result@attado por el anuncio.
1 Frecuencia: el nimero de veces que cada consumidor tendra la oportunidad de ver

eseanuncio, como promedio.

En un mercado donde, como veremos en apartado 1.2.3., la déer@ediosse ha
multiplicado extraordinariamente en los @lts afios, resulta complicado aumentar los
niveles de cobertura en medios de una marca y frecuentemente los planificadores han de

reforzar las campafas de sus clientes a baisergnentar la repeticion.

Al aumentarel numero de veces que un consumidordeueer un anuncio (denominado
OTS, oportunity to seeen la nomenclaturade los medios)se incrementaambién el
nimero de GRP’s que obtendremdsvestigaciones tempranas demostraron que la
repeticion del anuncio afecta favorablemente al comportamiehtealerdo enldiempo
(Swinyard, 1979), incitando a los planificadores de medios a aumentar la frecuencia de

emision de los anuncios.

En los setenta, época de la hiperinflacion de la inversion publicitaria en telesesitego

a hablade que el primeimpacto estimulaba la curiosidad, el segundo el reconocimiento y
el tercero la decisidfinal, desencadenando un sentimiento a favor o en contra de la
publicidad (Krugman, 1972).
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En los ochenta, distintos estudios aconsejagspaciamiento de las repatnes, lo cual
permite disminuir la rapidez con la que se produce el olvido del mensaje publicitario
(Zielske yHenry, 1980Hefflin y Haygood, 1985).

Sin embargo, con el paso del tiempo, el incremento en la saturacion publicitaria de los
medios comiera a incidir adversamente sobre la percepcion que el consumidor tiene de
los anuncios y de los anunciantes (Krugman, 1972; Schumann &99%) Avery y
Ferraro, 200p Los consumidores comienzan a mostrar apatia o abierta adversidad hacia la
excesiva rep@ion, ya que prefieren las novedades: natoriedad del anuncio se
incrementa cuando ésteciuye elementos nuevos a nivel de estrategia, copy, beneficios o

ejecucion Batra et al, 1995)

La literatura académica ha intentado argumentar cualregetlderepeticibnoptimo para

un anuncio, a partir del cual éstemienzaa desgastarse, concepto que ha dado en
llamarse wearout* El wearout seria el punto donde la frecuencia y el tiempo de
exposicién agotan su vida efectiva, de modo que deja de ser televata audiencia,
pudiendo incluso generar actitudes de rechazo (Axelrod, 1980; Penchmann y Stewart,
1988 Blair y Rabuck, 1998Blair, 2000Q.

El analisis de mas de cien campafas permiti6 a Blair (200®)Iuwr que no existen
evidenciasempiricas paracstener el mito dgque la repeticion contrib@ya incrementar la
notoriedad o las ventas de los productos anunciaBosembargoel poder de persuasion

de los anuncios si disminuye con el paso del tiempo como consecuencia de la repeticion.

El limite masaceptadchoy diaen la industria es que cuando el consumidor ha visto un
anuncio tres o cuatro veces, su efecto sobre la intenci@ordpra disminuye (Alloza,

1992). Una investigacion liderada por las principales multinacionales publicitarias
norteamerianas descubrid que la exposicion sucesiva a un estimulo publicitario sélo es
beneficiosa en casos de productos con un elevado riesgo asociado a la compra, o aquellos

en los que, por su complejidad, la historia necesita ser repetida varias veces (PALT, 1982

El estudio de la naturaleza humana y los procesos de aprendizaje revela que los mensajes
publicitarios recibidos no son tenidos en cuenta a no ser que resulten relevantes para su

destinatarioEsto es, vemos un anuncio de una vivienda y mantenemoareseidn en un

*Wearout, traduail 0 d e | ingl ®s como fidesgasteo.
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estado subconsciente hasta que se desencadena en nosotros la necesidad de adquirir este
bien y en ese mome& echamos mano del recuer8egun Krugmai(1972) la publicidad
desempenfaria un modesto papel en la comercializacion de bienasciosegra quesi

éstos no ofrecenna utilidad inmediatal consumidor, su enfoque de repeticion no resulta

eficaz en él.

En resumen, podemos afirmar daeapacidad persuasidel mensaj@ublicitarioes mas
importante que la sobreinversién en medioa yepeticion continuada del impacto. Por

ello es preciso identificar aquellos anuncios con gran capacidad persuasiva y concentrar la
inversion en ellos, sustituyéndolos por otros cuando su efectividad decaiga con el paso del
tiempo (Adams y Blair, 199Blair y Rabuck, 1998

Por su parte, etoncepto de interrupciéon publicitaria ha sido estudiado en profundidad

por Godin (1999). Este autor explica que la industrializacion provoca el distanciamiento y
la despersonalizacién de la relaciéntre el vendedomparapetado tras la atalaya de los
grandes medios y el compragdqgue se convierte en un consumidor pasivo de productos

asi como de mensajes publicitarios.

Ello provocaun efecto de rechazo e#l consumidor, como apunta Fernandez Cavia
(2005):

fi L percep®n de la publicidad televisiva es, en general, bastante negativa. La
interrupcion de la programacion, la larga duracién de los cortes publicitarios y la
omni presencia y | a agresividad de .l as a

La suma del doble efo de repeticion e interrupcion nos permitiria etiquetar a una
comunicacién publicitaria comé p u 3 (Martorell, 2009 Fernandez y Garcia, 2009
Este término alude a la imposicion del mensajalireccionalde marca, que es forzado
por ésta pese a lagistencia natural de sus destinatarioscébirlo. Porque lo que éstos
desean consumir es el contenido presente en los medios, no la publicidac,(20@8p

*APusho, en ingl ®s, traducido como Aempujar o. En
por imponer los mensajes publicitarios indepenttmente de la voluntad de su receptor.
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1.2.2. Saturacion publicitaria

Podemos definir saturacion como el porcentajespacio (segundasminutos en medios
audiovisuales y superficie en medios impresies)icado a publicidaen relacion, biea la
extension total de un programa o mediten a los limites maximos gwmublicidad que
marca la lef{Gonzalez yCarrero, 2003; Reinares y Reingr2803.

Varios datos pueden ayudarnos a argumentarimparable escalada de la saturacion

publicitaria en nuestro pais:

1 El promedio de spots por persona y dia alcdmmeen Espafia la cifra de sesept
cinco. En 1995 esta cifra no alcanzaba los ctaygror o que &blamos de un
62% de incremento (Regueira, 2011).

1 Segun Media Planning Group, entre 1989 y 2005, la ocupacion publicitaria en
televisibnse ha multiplicado por 5,4 y la presion por 4 (Del Pino y Olivares, 2006).

1 En el periodocomprendido eme 1995 y 2007, momento en qlee inversion
publicitaria en Espafialcanzé sumaximo hasta la fechale 8.000 millones de
euros,el gastoen anuncios registré un crecimiento de un 1Z8%oadex, 2011)

En ese mismo periodo, la poblacién espafiola pasdOde a 46 millones de
individuos (apenas un 13% de incrementd)icho de otro modogen 1995 el
conjunto de marcas publicitadas en Espafia invertian 87 euros en impactar a cada
habitante. En 2007 la inversion per capiabia aumentado a 174 euros.

1 Segunun estudio de Zenith Media, los espectadores tan sélo prestaron atencion a
21,5 de los 7.560 minutos diarios que se emitieron de publicidad en 2010. En otras
palabras, se emitid6 una media de 21.934 anuncios, pero solo se vieron 62, tres
menos que el afagcedente (El Pais, 2011).

1 El indice de volatilidad (porcentaje de espectadores que huyen en los cortes
publicitarios) entre las grandes cadenas, oscila entre el 27,3% de Telecinco y el
38,8% de La Sexta (El Pais, 2011En total, se estima que un 67% s
televidentes de Estados Unidos evitan mirar el televisor durante los bloques
publicitarios (Wilbur, 2008).
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FIGURA 1.1.: EVOLUCION DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 1995
2010 (MILLONES u)
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Fuente: Infoadex2011).

Como apunta Fernandez Cavia (2006$,céalculos de las centrales de medios establecen
gue hoy en dia, haciendo mucha mas presién publicitaria, lassndtianen una eficacia

mas baja que en el pasado a unos costes mas elevados.

Godin (1999) describeste fenomeno como una espiral fuera de control donde, para
destacar en medio del ruido reinante, se opta por aummatay mada inversion Esto

es cuanto masse invierte menos resultadose obtieneny cuantos menos resultades
obtienen, mase invierte La sensacion de hastio con respecto a los bloques publicitarios
se ve agravada por el efecto de autopromociones y anuncios de servicio publied, que,
sumarse al ruido existente, provocan la caida de la atencién, el recuerdo y la respuesta
cognitiva (Webb y Ray, 1979).

De forma inconsciente, la irritacibn que un determinado anuncio provoca en el
consumidor, puede incidir adversamente sobre la peédsupda actitud hacia el resto de

publicidad que le acomparfia en ese mismo bloque o incluso hacia el total de anuncios que
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han interrumpido el programa que estamos viendo (Aaker y Bruzzone, 1985; Fennis y
Baker, 2001).

La saturacion publicitaria es, adesrde un fendmeno que pdos contrastar graciadas

datos expuestosina cuestion que tiene que ver condascepciones del consumidaéysi,

el ochenta por ciento de lpoblacion percibe que la television contiene demasiada
publicidad a pesar de que nesndel veinticinco por ciento de su programac&sta
compuesta por anuncio§in embargo, las Paginas Amarillas, que son cien por cien
publicidad, son percibidas como demasiado saturadas de anundas polo urocho por

ciento de la poblaci6fFortundo y Windels, 2005) Ello es debido, como apuntdos
autoresa queen el primer caso, los consumidores se sientan ante sus televisores para ver
la programacion, no los anuncios (que por lo tanto interrumpen sus rutinas), mientras que

consultan las Pagas Amarillas para ver precisamente los anuncios.

Como causas de este rechazo a los bloques publicitarios podemos citar: la preferencia de
otras tareas mas gratificantes (Internet, conversar con la familia, etcétera), el escaso
atractivo visual de los anuios, la excesiva repeticion de los mismos que provoca su
desgaste (efecto weaut) o su irrelevancia para el televidente, que frecuentemente no

forma parte del publico objetivo de la marca (Wilbur, 2008).

En nuestro paida Asociacion Espafola de Anunecias (EAE)ha demostradaon una
reciente encuesta qleesaturacion publicitaria provoca el rechazo del 92% de la poblacion
hacia los anunciossanzbal, 2009).

La recienteeliminacion de la publicidad en TVE no ha hecho sino respaldar esta
afirmacionde que los consumidoretienden a huirdel exceso de ruido publicitarioY

parecen refugiarse en aquellos medios y soportes donde pueden disfrutar del contenido que
buscan con las menores interrupciones posilAss, en su primer mes sin publicidad,1

gand dos puntos de cuota de pantalla respecto a diciembre de 200%abaste con un

share del 18,6%sumejor registro desde finales de 2006 (Barahona, 2010).

La hipersaturaciorpublicitaria que sufren los mediogs por tanto incuestionableHa
alcanzao un nivel intolerable para el consumidor y es la principal responsable de que éste
huya de las marcas que invierten copiosamente en publicidad para provocar el efecto

contrario en él: atraerle.
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La magnitud del problema ha llevado a algunos autores amesttara las marcas que
opten por una estrategia desrupciéncon losmedios dedifusion y modos de ret&n

predominantes (Davenport y Beck, 2002; Bermejo, 2010).

1.2.3. La fragmentacion del entretenimiento

Si nos remontamos a los afipstentala televisionen Espafia tomaba la forma de un
monopoliocon apenas dos canales publicos (TVE y TVER).consumo de los medios
tenia entoncesun fin en si mismola oferta informativa y de entretenimienéstaba
totalmente concentradala publicidadera un elementoug se integrabde forma natural
en ellos(Bermejo, 2010).

En aquel momenteel magacinde entretenimientd Un ,  d ollegaba tadaviemes a

un ochentapor ciento de los hogares espafioles. Hoy, el ld#geaudienciaentre las
televisiones nacionalegpenas alcanza lgaincepuntos de share (Regueira, 201En la
actualidad serian necesarios cuatro pases en las principales cadenas, para obtener una

cobertura semejante a la que entonces tenia TVEL (Reinares y Reinares, 2003).

Lo mismo sucede en EstzlUnidos, el mercado televisivo mas desarrollado del planeta:
en 1950 Texaco Star Theatreel programa estrella de la cadena NBC, superaba
frecuentemente el 80% de share. Afios mas taldéxito mundial de ABC exportado
afios mas tarde a los cinco coatitesWho wants to be a millionairg2999) alcarzaba el

liderazgo con un 29% (Donaton, 2004).

La evolucion de la oferta de medios esté ligada a la explosion de la concesion de licencias
y a la evolucion de las nuevas tecnologi& los ochenta, los cales autonomicos y

locales, se unieron & oferta televisiva existentposibilitando la dinamizacion del
mercado y ungprimera ampliacion en la oferta de contenido€n los noventa, se
liberalizan las telecomunicaciones con el objeto de activar la dibnepetencia en el
mercado. Es entonces cuando se incorporan a €l las primeras cadenas privadas asi como la
television digital satélite y terrestre a la que unos afios mas tarde se uniria la television por
cable.En abril de 2010elapagdn analégicprovod® la generalizacion en nuestros hogares

de la TDT (television digital terrestre), con una oferta de mas de cuarenta canales de

television, frente a los no mas de diez que disfrutdb&asta entonces (Bermejo, 2010).
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Cualquier televidente con un contrate tlevisibnde pago (cable, satélite o IPuede

aumentar la oferta de canales a mas de doscientos.

En Estados Unidgsdonde la television alcanza sus maxirsatas de desarrollo como
medio en términos de oferta, variedad de contenidliisrey competenia, el ciudadano

mediodisfruta de 91 canales diferentes.

Los medios impresos han experimentado igualmente un imparable desarrollo en las
Ultimas décadas. d_oferta internacionadle revistas ronda las 45.000 y se calcula que

existen unas 10.000 cabecedasperiddicos en todo el mundo.

Por su parte, el nimero de libros publicados anualmente en nuestro pais ha aumentado de
los 59.174 en 1999 hasta los 76.206 en el afio 2010, que se afiaden a la potentisima oferta

de contenido de la actual sociedad de larméxion®

Eninternet, por ultimopodemos encontrar mas 880 millones de sitios wethiferentes
(Berman et al, 2006)Gracias a la universalizacion de internet asi como a los costes
cercanos a cero que implica la duplicacion y distribucién de conteigdal des posible

llegar con una oferta segmentada a cualquier punto del planeta. Es lo que Anderson
(2006) define comaong Tail’

Podemos afirmar que lereciente oferta de mediaisponiblehace que su consumo se
fragmente Esto es:resulta enormemés complicado atraer a porciones masivas de la
poblacién hacia un Unico medio. ElI consumidor escoge entre la vastisima oferta disponible
aguello que desea ver, escuchar o, kesvedor de que le sera posible encontrar contenidos

personalizados a la medida sus gustos y aficiones.

Los proveedores de programacion de entretenimiento compiten en condiciones cada vez
mas exigentes, circunstancia que hace tamis@esar modelo de negocio. Podemos

analizar la creciente rivalidad de su entorno competitivdaagudade la figura 1.2.

En primer lugar, las cadenas de television operan en un mercado que se esta dinamizando

poderosamente con un numero creciente de competidores, entre los que estan los CGM

® Estadisticas procedentes del sitio web del Instituto Nacional de Estadistica (www.ine.es).

"Long T a iesteld()®@rmiaa agudiado por Chris Anderson en 2004, alusiacaumulacién de todas
las pequefiagentas de muchos productogho, que pueden igualar o supertas de un Unico producto
vendido masivamente.
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(consumer generated meylizomo generadores y difusoreseqson de contenido
audiovisual en la red, el video bajo demangda variada oferta de canales locales y

especializados que llegan a nuestros hogares por medio de los operadores de cable y la

nueva TDT.

FIGURA 1.2.: GRADO DE RIVALIDAD EN EL MERCADO DE LATV

Amenaza
nuevos
competidores

+ CGM

* Proveedores VOD

¢ Canales locales

+ Nuevos canales cable y TDT

' h;gzss&é;oms Poder Rivalidad . + Mayor exigencia marcas
pD"1 direct proveedores entre LIURE DR« Declive spot 30 seg y

+ Didlogo directo .
proditoras/marcas TV's demanda formatos ad-hoc

Amenaza
productos
sustitutivos

* Streaming on line
+ VOD

Fuente: elaboracion propia a partir de Reinares y Reinares (2003).

Por otro lado, como consecuencia de lo anterior, sus principales clientes (los anunciantes),
gue tienen a su disposicion variadisimos canales para trasladar sus mensajes al gonsumido
final, han aumentado considerablemente su poder de negociaciéon. Ya no se contentan con
comprar elevados volimenes de spots sino que exigen a las cadenas que propongan

acciones personalizadas capaces de elevar la eficacia de la publicidad.

8 El VOD (video on demand) o video bajo demanda es un servicio de pago mediante el cual, por medio de la
tecnologia digital que permite la intecén remota del usuario, éste puede escoger el contenido que desea
visualizar en su receptor de television, dentro de un catalogo de programas.
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La existenciade una amplia gama de productos sustitutivos, entre los que destacamos el
streaming on lindy el videobajo demanda, provoca que las audiencias se dispersen,
acudiendo alli donde puedan disfrutar de una experiencia de consumo mas satisfactoria.

Por tantdos niveles de fidelidad a una Unica cadena tienden a colapsar.

Finalmente, la posicion competitiva de las cadenas se ve también amenazada por el poder
de sus proveedores habituales. Los costes de produccién de programas de calidad,
necesarios para compeén un mercado hipegragmentado con un amplisimo nivel de

oferta, son cada vez mas elevados y dificultan la financiacion de las cadenas.

Por dltimo, los anunciantes comienzan a aproximarse directamente a las productoras,
buscando formas de integrar @ntenido de sus marcas en los programas (peliculas,

series, informativos, magacinesé) que el

Por su parte, el comportamiento del consumidor incide a su vez sobre la oferta que los
proveedores de contenidos estan dispuestos a ponediapssicion. La audiencia se
dispersaen busqueda de experiencias de contenido e informacifrestéentos sesenta

grados (Bermamt al 2007).

En otras palabrasel consumidor buscaquello que desea ver (noticias, espa&cio
deportivos, contenidos dficcion, etcétera) alli donde esté disponibles con estas dos

caracteristicas:

1 Minimas interrupciones publicitarias posibles.
1 Libre acceso, independientemente lde parrillas de programacion: la audiencia

guiereconsumir el contenido donde y cuando masoteviene.

La dispersion de las audiencias en busca de la oferta de contenido mas satisfactoria, tiene
un enorme impacto sobre la planificacion de medios y el modelo de gestion publicitaria en

general.

El crecimiento imparable del nimero de sopores unvolumen de audiencia mas
modesto provoca qu@ara obtener unos mismos resultados de cobertura, hemos de

invertir en una variedad mucho mayor de soportesTal estrategia de medios encarece

° Definimos streaming como el servicio y la accién de visualizar contenidos audiovisuales desde una pagina
weben internetcomo si se tratase de una television.
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la planificacion y desencadena un estado de méxima agresividadttompen las ofertas
comerciales de los distintos medios.

El impacto de la tecnologia incide igualmente en la fragmentacion de los contenidos y la

acerada lucha de los medios por las audiencias.

El consumo de noticias en Internet ha provocado el degcantiginoso en el nimero de
lectores de prensa: segun la asociacion americana de editores de periodicos, en el periodo
comprendido entre 1970 y 2006, el sector perdid6 mas de un cincuenta por ciento de sus

lectores menores de treinta y cuatro afios (ButiBarrett, 2009).

La aparicion delas nuevas plataformas digitalee centretenimiento(redes sociales,
intercambio dearchivos, etcétera) ofrece nuevos canales, pero sobre todo provoca que
emerjan nuevos comportamientos de consumo, donde destasa @¢ Uos dispositivos
portétiles. El nuevo consumidor (y en especial los consumidores mas jovenes, nativos de
la red) exigen fuera de Internet la misma libertad, variedad y accesibilidad tke yofer
ausencia de interrupciones (Ros, 2008).

Por otro laddos nuevos dcodificadores digitalegjue permiten a un televisoavegar por

la red ofrecen al consumidor toda la variedad de contenido disponible en Inteanet
conveniencia de un receptor doméstico de televisién, el aumento en los anchos de banda y
los sistemas digitales de sindicacién a contenidos como la distribucion de RSS, ofrecera

un sinfin de nuevas posibilidades al televidente (Beelen, 2006).

En resumen, ldatalla por las audienciag no se circunscriba las pantallas de los
televisores en uestras salas de estar o en las paginas de las revistas disponibles en los
kioscos sinoque se libraen millones de ordenadores personales, PDAslgfonos
moviles, gracias al impulso de los nuevos canales de comunicaigitales e
inalambricos (Bianca?004)
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1.2.4. La eficacia publicitaria en tela de juicio

Podriamodgdefinir eficacia publicitaria comoel grado de cumplimiento de los objetivos
de comunica&ion previamente definidos para una campafia o anuncio (Helgesen,1992;

Rodriguez del Bosque et al, I®Bermejo, 2005).

Los objetivos de comunicacion publicitaria pueden ser de indole muy variada, desde la

activaciéon de la notoriedad de un producto o marca, pasando por la transmision de

determinadas ventajas racionales o emocionales respecto a la cmmapétesta contribuir

a posicionar una marca de modo perdurable en la mente del consumidor y naturalmente, el
retorno en la inversion publicitaria, traducido en las ventas incrementales que los anuncios

deben ser capaces de provocar.

Por tanto la eficaciale un determinado anuncio estaria siempre relacionada con los

objetivos concretos que el anunciante persigue con él.

En el capitulo 3 entraremos a analizar en profundidad los distintos modelos de medicién de
la eficacia publicitaria. Por el momento noentraremos en observar la magnitud mas
comunmente aceptada por la industria para monitolaaeficacia dela inversion

publicitaria: la capacidad de la audiencia para recordar las marcas anunciadas.

La figura 1.3.relaciona el indice de presion puiitiaria en televisiofGRP’s obtenidos
para untarget de individuos de ambos sexos mayores de 14 afms)el numero de
marcas que los consumidordsclaran sercapaces de recordarObservamos quel e
namero de menciones por GRP cayd un 32% en el perimdprendido entre 1998 y
2007.

En otras palabragl publico esta expuesto a mas publicidad que nunca. Y recuerda

cada vez menos.

Esta conclusion se ve respaldada por los hallazgos de Webb y Ray (1979), quienes
demostraron que el aumento de la saturapidiicitaria va en detrimento del recuerdo de

marca.
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FIGURA 1.3.: EROSION DE LA EFICACIA EN TV- MENCIONES POR GRP (1998
2007)
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Fuente: elaboracion propia a partir de Kantar Media / IOPE (individuos +14)

Detengamonos a analizar los motivos de la adeatn la presion publicitaria. En el actual
contexto televisivo, los anunciantes se ven obligados a realizar fortisimas inversiones para
alcanzar un minimo umbral de notoriedad. Una de las razones apuntadas por los expertos,
es que disponen de una teldn generalista que impide dirigir bien el tiro al publico

objetivo (Reinares y Reinares, 2003).

El porcentaje total de la publicidad emitida diariamente en television que realmente
llegamos a ver, apenas alcanza un 1,5 por cidetototal. Ademas, comormatos
publicitarios cada vez mas cortos (un tercio de los spots son formatos de diez segundos),

la capacidad de recuerdo del consumidor colapsa (Reinares y Reinares, 2007).

El estudio dda correlacion entre las inversiones publicitarias y los indieeecuerdo del
consumidor realizado por Riu y Bigné (20@7partir de fuentes secundaffademuestran
gueel tamafo de laversion publicitaria no es la principal fuente de notoriedad de marca.

La notoriedad parece depender en mayor medida de lalistagibhistorica de la marca

Y Riu y Bigné (2007) extraen los datos de Infoadex (estudio de la inversién publicitaria en Espafia) e IOPE
(estudio de recuerdo declarado de marcas).
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para el consumidor: es decir, su construccion requiere un trabajo a largo plazo que

dificilmente puede acelerarse sobreinvirtiendo.

Segun un estudio de la consultora McKinsey (Advertising Age, 2808jales de 2011 la
publicidad tradicional en television habria perdido dos tercios de la efectividad que
disfrutaba en 1990. Este seria el efecto agregado de una caida del 23% en el nimero de
anuncios vistos por la audiencia, un 9% de pérdida de atencion como consecuencia del
mutitasking! y un 37% de descenso en el impacto provocado por los spots como

consecuencia de la saturacion.

El multitasking es un fendmeno cada vez mas recurrente en nuestros hogares: unos doce
millones de personas, equivalentes al 31% de la poblacioritaimean el consumo de
television corel de internet en Espafia (Anuncios, 2009) y esta proporcion se incrementa
hasta el 75% en Estados UnidBsissell, 2007).

El desplome de la eficacia publicitaria expone a los anunciantes a las siguientes

dificultades:

1 La demanda de espacio publicitario, incluso en tiempos de desaceleracion
econdmica, sigue superando a la oferta. La finitud del espacio publicitario
disponible en las grandecadenas nacionales provoca una fortigimflacion del
coste por GRPya quela respuesta al exceso de demanda es disparar los precios
En consecuencia, comprar spots resulta cada vez mas caro, incluso en un contexto
de creciente ineficacia.

1 La comercializacion por parte de las cadenas de spots en paquetes donde estan
presentes disttas franjas horarias dificulta a los anunciantes la tarea de llegar a
sus segmentos concretos y muchos de los impactos lanzados llegan a destinatarios

gue no forman parte de su publico objetivo.

En resumeninvertir en publicidad convencional en TV resultacada vez mas ineficaz

pero, paradéjicamente, también mas car¢Sadaba, 2005).

1 Multitasking: término que alude al consumo simultadeovarios medios por parte de la audiencia. El
caso mas comun es la televisidn y el uso de redes sociales en Internet. Este fendmeno ha sido estudiado en el
ambito académico por Pilotta y Schultz (2005).
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1.2.5. La caida de la credibilidad publicitaria

Los medios y la publicidad haxperimentadana gran interdependencia desde hace mas
de cien afios. Han sido capaces de aportarsefibes mutuos desde los albores de la
revolucion industrialla publicidad es la principal fuente de ingresos para los medios, y
éstos a su vez ejercen como intermediarios para hacer llegar al consumidor final los

mensajes de las marcas.

No obstante, e los ultimos afios hemos visto como la publicidad ha venido fagocitando a
los medios, en el sentido de absorber un porcentaje cada vezdebgspacio destinado a

los contenidog dificultar la recepcion fluida de lawismos por parte de las audiencias
(Bermejo, 2010).

En estos momentgd$osmedios de comunicacion se estan viendo afectados por un seri
desplome desu credibilidad, lastrados por una imagen de servidumbre econGaias
marcas que pagaas campafas publicitarig®ingaud y Poulet, 2006 Analicemos en

primer lugar este fenémeno.

La historia de los medios y su grado de protagonismesindependiente de la sociedad

en la que operan. Hlgar y el papel de los medios de informacion en las sociedades
europeas han evolucionado mucho en famaie las técnicas, pero también del contexto
histérico. Asi, tas su época dorada posterior a las guerras mundiales, los afios sesenta y
setenta viven la relativa emancipacion de los medios respecto al poder politico: los medios
marcan el ritmo y el lengig con el que la poblacion sigue los acontecimientos. Las
investigaciones y revelaciones di@mado periodismo independiente son los jueces que

marcan la carrera de los politicos y la reputacion de las empresas.

Es a comienzos del presente siglo donde @sodelo comienza a debilitarse, como
consecuencia de la multiplicacion de la oferta mediatica y la fragmentacién generalizada
de la audiencia. Las televisiones se marcan como Unico objetivo el entretenimiento a toda
costa de la audiencia, requisito irapcindible para atradios ingresos publicitarios
imprescindiblegpara su supervivencia. SimultAneamente, distintas figuras embleméticas
del periodismo de investigacion en Europa y Estados Unidos se retiran en los ultimos afios
y las sospechas y teoriamspirandicas se vuelvean contra de los mediog\sistimosal

final de una era: la del poder de los med@Risgaud y Poulet, 2006).
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Un consumidor mas informado y exigente comienza a detectar los resortes ocultos de los
medios, asi como sus conexiones anpoder politico y econdmicoLos medios
comienzan a ser considerados como una industada vez masalejada de la

responsabilidad social asociada a su funcion civica.

Y entiende que recurrir a fuentes de informacion alternativas, no dependientepatieu
mediatio central, eda mejor manera de asegurar la veracidad de la informacion que
recibe. La emergencia de los @G supone una democratizacion de los medios en toda
regla (Beelen, 2006).

En cuanto a su convivencia con los mensajes de maasalécadage fuerte inflacién
publicitaria, con un modelo inmovilista basado en dos caracteristicas igualmente ofensivas
al consumidor (la interrupcién y la repeticioias audiencias han aprendidaletectar

instantaneamenta publicidadcontenida en lomedios

El actual modelo publicitario se ve perjudicado pa@rias lecturasprofundamente

negativagjue el consumidor realiza

1 Es visto como urmpeaje indeseable que interrumpe el consumo del contenido
(Ries y Ries, 2002; Fernandez Cavia, 2005; Reguziitl).

1 Se considera como utiscurso netamente comercial orientado a enfatizar los
USP* del producto (Barahona, 2010). De hecho, se ha conseguido demostrar
empiricamente que cuando el consumidor infiere que la publicidad es un intento
de manipular su vohtad, sus actitudes hacia el anuncio, la marca anunciada y su
intencién de compra hacia la misma se ven perjudicadas (Campbell, 1995).

1 En relacion con los dos fendbmenos antericgespnsumidor se vuelve escéptico
hacia la publicidad. La principal consemncia del escepticismo hacia los
anuncios es que su eficacia disminuye: la incredulidad hacia los mensajes
publicitarios hace que variables como el nivel agrado hacia éstos o su capacidad
para movilizar al consumidor hacia la compra se vean afectadatsvasgmnte

(Obermiller y Spangerberg, 1998).

2 Unique Selling Proposition: el argumento puitéitio principal que debe movilizar al target hacia la
compra del producto o servicio.
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Debido a la reiteracion de impactos,ralividuo ha aprendido a detectemmediatamente
el anuncio como una fuente de informacién de baja aceptdeitanque desconfia (Boush
et al, 1994)y, si el producto lenteresarecurrea fuentes alternativas para consolidar su

nivel de creencias (Smith y Swinyard, 1982).

Podemos afirmar que este desarrollo de actitudes escépticas hacia los anuncios tendera a
agravarse en el futuro, ya que las generaciones adolescamiateharizado la naturaleza
imparcial de la publicidad, hacia la que reaccionan con actitudes de rechazo (Boush et al,
1994).

Ademas, krechazohacia lo publicitario no afecta solo @nsumidorde a piesinoque se
hace extensiva distintos agentesocialescomo el estad@sociaciones de consumidores

distintos colectivos poblacional@3el Pino y Olivares, 2007).

En sumala publicidad actual parece haber perdidosu poder para insertar un nuevo
nombre de marca en la mente humanaComo apuntan Rieg Ries (2002), suna marca
no adquiere primero la credibilidad que necesitarpedios o formulas alternativasl

publico simplemente ignorara su publicidad

Debemos considerar la credibilidad como uno de los ingredientes mas necesarios para
desarrolla una publicidad efectiva, por delante de otros factores como su claridad, su

estética o la capacidad de estimular a su receptor (Moldovan, 1985).

Por tanto se hace necesarmpear anuncios que sean creibles para la audiencia,
independientemente del tip@ @&jecucion en el que estén basagasque la credibilidad

de una comunicacion de marca es el elemarits determinante en la actiwel individuo
haciaéstae incluso en la creacion o modifiecde de la intencion de compf&eruelo y
Gutiérrez, 2003)
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1.3. EL NUEVO CONSUMIDOR

Los cambiosen el ambitanediatico, tecnoldgicyg del consumo de ocio y entretenimiento
gue estd experimentando nuestra sociedad corren en paralelo a un marcado punto de
inflexion en el comportamiento y actitudes delividuo haciael consumo de medios en

general y hacia el hecho publicitario en particular.

Fleming (2001) subraya la existenciautesalto generacional enfeegeneracion digitaly
la generacion analdgicalos medios de los padres son unidireccionales y de orientacio

masiva. Los de sus hijos, en cambio, son bidireccionales epeipgmalizadas

Fenomenos comel creciente protagonismo de Internet en cada faceta de nuestraglvidas,
multitasking o la individualizacién de la experiencia de consumo de los contenidos
televisivos no son mas que la punta del iceloergn drastico cambio en los patrones de

comportamiento del consumidor (Anuncios, 2009).

1.3.1. El epicentro: Internet 2.0

La primera era de Internet que los internautas tuvimos la oportunidad de expereanentar

los aflos noventae caracterizaba por su unidireccionalidad.

La red era un campo de innovacion y comunicacion muy apetecible para las nhasas.
primeros sitios web estaban disefiados preferentemente para que los consumidores fueran
Unicamente receptorede los mensajes que emitian los anunciantes y los medios de
comunicacion (Martorell et al, 2011). EIl objetivo principal que perseguian las empresas
en aquellos momentos era trasladar su negocio a la red para ampliar asi su negocio sin

grandes sobrecostes

Las previsiones desaforadamente optimistas sobre la futura rentabilidad de los nuevos
sitios web se basaban exclusivamente en su capacidad para atraer visitas, pero
frecuentemente descuidaban el estudio de la conversion de estas visitas en ventas, asi

como la necesaria retencion de los compradores (Castafieda y Luque, 2008).

En el afio 1996 existian apenas unos 250.000 sitios web, el ochenta por ciento de los cuales

habia sido creado por empresas y medios de comunicacion, los Unicos que poseian los
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recur®s humanos y econdmicos necesarios para adentrarse en el complejo mundo de la
programacion y ocupar un espacio en Internet, siendo asi capaces de divulgar sus ofertas
en linea. El veinte por ciento restante (fundamentalmente foros de opinién) estaba

dominalo por los usuarios, petenia un protagonismo margir(@ans, 2007)

La mejora de los anchos de banda, la popularizacion de buscadores mas eficientes y sobre
todo, la aparicion de nuevos lenguajes e interfaces mas sencillos y econdémicos para el
usuario,han provocado que en los ultimos diez afios Internet haya cambiado radicalmente

Su aspecto externo, su estructura interna y sus protagonistas.

El términointernet 2.0fue acufiad@n 2004por el empresario y periodista Tim O"Reijlly

gue la definicdel siguiete modo:

Internet 2.0 esuna plataforma capaz de crear efectos de red a través de una
arquitectura de participacion y dejando atras la metafora de la pagina de la Web
1.0(Barahona, 2010).

Lessard (2006) apunta que esta nueva era de Internet se haedsiiga de otras cinco

etapas que contribuyen a conferir su actual enfoque colaborativo a la red:

1. Etapa militar: distintos ejércitos pusieron su empefio en desarrolkEistema de
comunicaciones reticular que no dependiera dénico punto central y, potanto,
fuera de utilidad en situaciones de guerra, incluso nuckesta idea es el germen
de la actual estructura de nodos de Internet.

2. Etapa universitarialnternet paso rapidamente a ser usada princgrainpor el
ambito universitario, cultural y dievestigacion Esta etapa esta marcada por un
enfoque de divulgacién que pretenfdeorecer el desarrollo de la ciencia y la
innovacion, y en la que el prestigio viene dado por el nUmero de citas que reciben
esos contenidoddéntico principio al que logsobots meta buscadores @G®ogle
adoptaron combasede su algoritmo

3. Etapa de los programadores, caracterizada por el nacintidrgoftware librede
manos ingenieros de procedencia universitaria

4. La cuarta etapa es la de los foros de discusion, dt&s lde distribucion y los
grupos de noticiadjgados a la etapa anterior y motivados por el fomenttade

participacion y el intercambien el seno de las nuevas comunidades de usuarios.
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5. Finalmente, lguinta etapasta marcada por la irrupcion eéepresriospuntocom
gue buscan la manera de rentabilizarevas ideas de negoam Internet. Es el
caso de Amazon y de ladistintos medios de comunicacion on line aparecidos

desde principios de los noventa, que aun hoy pugnan por asegurar su rentabilidad

En todo caso, Internet 2.0 no puede considerarse exclusivamente como una evolucion
tecnoldgica fruto de la superacion de los modelos anteriores. Por el contdemags
enumerar hasta treges bien diferenciadague nos permiten entender laportancia el

punto de inflexibn marcado por estamueva etapa déa red de redegCormodey
Krishnamurthy 2008):

1 EIl eje tecnoldgico las tecnologias disponibles estan orientadas a favorecer la
interaccién entre los internautas. La comparticion de fotos, videags,bl
comentarios, asi como las votaciones o0 etiquetado de contenido de terceros,
posibilitan la creacion de contenido de forma colaborativa.

1 El eje estructural: el propésito y disefio de las nuevas paginas esta igualmente
orientado a estimular el didlogdas actualizaciones son constantgwoceden de
multiples fuentes de informacipra diferencia de las primitivas paginas con
enfoque comerciat una Unica fuente de contenido.

1 Elejesociolégico por primera vez aparecemsoen |
o Agruposo de pertenenci a. Es posible
medio de links, membresias y suscripcionBg hecho, en muchas de las nuevas
redescomo MySpace, Facebook o Tuenti, el valor para el usuario se deriva del

volumen deamigos agregado.

Por tantoJnternet 2.0 es al mismo tiempo una plataforma en la que se estan construyendo
nuevas tecnologias, y un espacio en el que los usuarios son tratados como una prioridad
absolutaEn esta nueveed, el usuario ya no es sélo consdor de contenidos, sino que
también los genera, edita y comparte con su comunidad, de moda gekcidad de
generacion de sitios web y contenido dentro de los mismos se dishasanuevos
consumidores actian como agentes informativos, contribuyendgestionar el

conocimiento (Islg 2007).

Dans (2007) estintea que en 2006el ochenta y cinco por ciento del contenido en los

ochenta millones de sitios web existergstaba siendgenerado por los propios usuarios.
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Si en 2004 una web sofisticada podeg#r a costar medio millon de ddlares (Pulizzi y
Barrett, 2009), hoy los software de gestion de blogs como Blogger, Wordpress o Typepad,
permiten crear y mantener paginas web con un grado de complejidad medio, de forma

practicamente gratuita.

Esterenadmiento de Internet toma una orientaciénbottom ug®, en vez de deop-
downcomo era el caso en los noventa (Beelen, 2B08, 2008 El internauta participa
activamentenoldeando aquellos servicios que le resultan Gtiles hasta hacerlos propios

En consegencia, también einfoque de las empresas Internethatenido que cambiar
hasta el punto de gqua mayoria de los servicios populares de la Red estan basados en
compartir la informacion y conectar a las personaknuevo foco ya no es la captacion,
como antafo, sino la retenciéel desarrollo de relaciones perdurables con comunidades

de usuariosPara ello se prioriza el contenido, por encima del disefo.

El contenido es, segun un estudio realizado en la pagina web de un conocido fabricante de
lacteos, la prioridad namero uno del internauta para consolidar un comportamiento de

fidelidad on line (Castafieda y Luque, 2008).

Ademas, el protagonismo de internet en las vidas de los habitantes de los paises
desarrollados no deja de aument&8egun el Gltho estudio publicado pd®dNTSI (el
observatorio nacional de las telecomunicaciones y la sociedad de la informacién)
dependiente de la sociedad estatal red.es, la penetracion de internet en los hogares
espafnoles alcanza ya un ®&,con un aumento en los domeses precedentes del 12,2%
(ONTSI, 2011).

Si afiadimos a este mapa los usuarios profesionales de internet, tendegmiosi&osie
febrero de 201He la Comisién del Mercado de las Telecomunicacjogase en Espafia
hay un total del0,7 millones de fieas de banda ancha, con un importante crecimiento

cercano a un millon de nuevas lineasalgo mas de un afo.

En estos momentos existen 28 millones de usuarios que se han conectado a Internet en
algun momenten el pasad@un 60% de la poblacién), porcaje que asciende a un 96%

entre los individuos de 16 a 24 afios (ONTSI, 2011). Este dato nos permite guguear

13 Bottomrup, traducido como de abajo a arriba en contraposicién-aaep, de arriba abajo.
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la penetracion de Internet en nuestra sociseadl practicamente universal en un futuro no

muy lejano.

Por otro lado, un@&ncuesta realizada 2.400 consumidores y 80 altos ejecutidesla
industria publicitariademostré que el uso del ordenador supera ya ampliamente al de la
television el setena y uno por cientade la poblacion dedica mas de dos horas al dia a
utilizar su PC, frente a wruarenta y ocho por cientpe ve mas de dos horas de television
diaria (Bermaret al 2007)

La tendencia en el consumo de medioparece evolucionarhacia una migracion

paulatina en direccion alnternet. Asi, d nimero de lectores geensa ha descendien

1,4 millones de individuos entre 2009 y 2011 (esta caida equivale a una pérdida del 9% de

los lectores), las revistas han perdido un millébn de lectores en este mismo pé&&ady (
los suplementos han visto alejarse3@P de su base de lectores ea Ultimos 5 afios
(EGM, 2011).

Por su parte, lagrandes televisiones ven como su audiesiciaultanea su consumo con la

busqueda proactiva de contenidos y el uso de redes sociales en.Internet

Dentro de un estudio realizagmr la empresa Microso#n digembre de 2004 entre

jovenesdel5a25 afios, sapreguntdisi t uvi era que conservar

1
7

comunicaci -n en su ,wun6l% respangednternétants & sélaup t ar 2 a

49%, la television y un 17%, la pren&ingaud y Poule006).

No en vano, lgoblacion estudiantil americana dedica un sesenta por ciento menos de
tiempo que sus padres a la television y, en contraste, un seiscientos por cie@o mas

navegar por la red (Pulizzi y Barrett, 2009).

Otra de las caracteristicasasllamativas del creciente protagonismo de internet en el
panorama mediatico, es el llamativo crecimiento dpelaetracion de los dispositivos
portétiles con conexién anternet. Un estudio multinacional de IBM realizado en 2007
nos habla dgue el porcetaje deteléfonos inteligentes (capaces de tomar fotos, videos y
navegar por la redyondaria el 20% dgbarque internacional de moviles (Bernmeinal
2007). En Espafa hablamosaiencemillones deteléfonos inteligentedo cual equivale

a casi un tecio de las lineas de telefonia movil contratadas.
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El uso conjunto de Internet y los dispositivos tecnoldgicos portatiles esta alcanzando
grupos poblaciones amplios y diversos. La emppesainternet & American Life Project

ha sido capaz de segmentalagpoblacion americana en funcion de su posesion, uso y
actitud hacia las nuevas tecnologias de informacidén y comunicgi@éias a una encueta

de mas de tres mil individuos a cuyos resultados se ha aplicado un analisis de clusters
(Horrigan, 2007).Dicha segmentacién, cuyos resultados se presentan resumidos en la
Tabla 1.1., muestra tres grandes grupos de usuarios: los avanzados (31% de la poblacion
adulta norteamericana), los intermedios (20%) y el grupo mas amplio, los usuarios de

perfil bajo, que cortguyen el 49% restante de la poblacion.

TABLA 1.1.: SEGMENTOS POBLACIONALES EN FUNCION DEL USO DE LAS
TECNOLOGIAS DIGITALES

NOMBRE DEL % CARACTERISTICAS DEL SEGMENTO
SEGMENTO POBLACION
ADULTA
OMNIVOROS 8% Consumidores y usuarios voraces de tecnologias
de comunicacion e informacion. Muy activos en
CGM.
CONECTORES 7% Se conectan con otros usuarios y gestionan

contenidos digitales para conseguir informacion

USUARIOS y desarrollar sus aficiones.
AVANZADOS -
VETERANOS 8% Usuarios frecuentes de Internet pero no de
dispositivos portatiles como moviles.

INCREMENTADORES 8% Actitudes positivas sobre la utilidad de las
PRODUCTIVIDAD tecnologias en el plano profesional y personal.
CENTRADOS EN EL 10% Muy apegados a la funcionalidad de sus moviles.
MOVIL No son usuarios frecuentes de Internet

USUARIOS CONECTADOS PERO 10% Han invertido en tecnologia pero temen su

INTERMEDIOS | £STRESADOS caracter intrusivo y la profusion de informacion

les parece una carga.

EXPERIMENTADORES 8% Tienen experiencias ocasionales de

NOVATOS interactividad, pero les falta experiencia.

SATISFECHOS CON 15% Tienen algunos dispositivos tecnologicos que no
USUARIOS | BAJA CONEXION ocupan un rol central en sus vidas. Estan

BAJO PERFIL satisfechos asi.
INDIFERENTES 11% Usan los dispositivos tecnologicos solo de forma
intermitente y los encuentran molestos.
DESCONECTADOS 15% Individuos que no se conectan a Internet ni

poseen teléfonos moviles.

Fuente: Horrigan (2007)
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Es importante constatar que entre los usuarios mas avezados estan representados grupos
sociodemogratios muy diversos: asi, entre el grupo de Omnivoros estaria liderado por
individuos jévenes con un comportamiento muy participativo en Internet, ambito que
consideran su habitat natural, mientras que los Conectores serian individuos en torno a los
treinta qie iniciaron su experiencia digital en los afios 90 y los veteranos, personas de mas
de cuarenta afios que abrazan las nuevas tecnologias en un contexto estrictamente

profesional.

Podriamos concluir que esta nueva era de Internet, por su capacidad dacidraliz
instantanea, su caracter democratico y su alcance universal, es el verdadero epicentro de

este proceso de reconfiguracion del balance de fuerzas entre marcas y consumidores.

En otras palabrada experiencia de consumo de contenidos y de interacci@on
marcas dentro de la red, esta marcando los estandares de comportamiento del
individuo fuera del &mbito digital.

1.3.2. El consumidor combate las interrupciones publicitarias

Como hemos expuesto en el epigrafe 1.2., la saturacion publicitaria ha progaeaglo
consumidor desarrolle estrategias defensivas orientadas a protegerse de la avalancha de
anuncios que recibe. Asi, podriamos citar cuatro estrategias que las audiencias emplean

para esquivar los anuncios (Wilbur, 2008):

1 El zapping, fenomeno consgsite en el cambio frecuente y sisteméatico de canal por
parte del usuario, cuyo nivel de fidelidad a los contenidos y cadenas cae por lo
tanto en picado. Este efecto coincide colelgada masiva a nuestros hogares en
los ochenta de televisores equipadoa mandos distanciaEl zapping se viene
considerando desde hace afios coehoprimer gran enemigo de la eficacia
publicitaria (Kaplan, 1985).

1 Elllamado zapping fisico, esto es, abandonar la estancia en la que se esta viendo la
television.

1 Elllamadofi z i p pconsisgente en pasar a alta velocidad los bloques de anuncios

de aquellos programas que se han grabado previamente.
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1 El multitasking, concepto que hemos explicado anteriormente.

Enlos dltimes afios una nueva generacid@le dispositivos digitalesapaces de bloquear la
publicidad, ha amplificado el efecto perniciode las practicas anteriormente descritas

sobre la eficacia de los anuncios.

Segun la SNTA (Asociacion de redes de television sindicada89%lde los hogares
americanos contaban en Harero de 2011 con uno de estos equipos, denominados
DVR’s. Este porcentaje asciende a un 44% en el caso de los adultos entre 18 y 49 afios,
publico objetivo en el que concentran sus esfuerzos de marketing la mayor parte de
productos de gran consumo y duegby hasta un 62% entre los hogares con ingresos
anuales superiores a los sesenta mil dolares (SNTA, 2@ELprevé que este porcentaje

de penetracion siga ascendiendo, ya que tanto el perfeccionamiento y abaratamiento de las
tecnologias digitales coma& hecho de que los operadores de cable estén comenzando a
ofrecer este tipo de equipos de forma gratuita con sus contratos, juega a favor de su
desarrollo (Wilbur, 2008).

Se estima que los propietarios de equipos DVR los utilizan para esquivar entrg un 65

75 por ciento de los anuncios (Kishore, 2003; Bianco, 2004). Combinando esta magnitud
con el dato de penetracion del DVR en Estados Unidos, llegamos a la conclusion de que
casi un tercio de los spots emitidos cada dia en los canales de televisitmaaos, jamas

llegan a ser vistos por su tedricos destinatarios.

Por otro lado, una encuesta realizada por Forrester Research entre 588 televidentes
norteamericanos revelo que un 30% de los mismos no ven publicidad en absoluto (Blondé
y Roozen, 2007).

En Europa, el porcentaje de hogares que poseen este tipo de dispositivos va en aumento.
Sin embargo, la todavia escasa oferta de canales de televisién en abierto, en relacion a
Estados Unidos, junto con el elevado precio de estos dispositivos, podréa ejgno

freno a su penetracion (Berman et al, 2006).

Estos equipos estan dotados de un disco duro que permite acceder a toda la programacion
disponible independientemente de su horario de emision, rebobinarla yaelifos

blogues publicitariosHablamos atodos los efectos de tecnologias de bloqueo de la
publicidad (Ramos, 2006)
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Estos son para Fortunato y Windels (200as tres grandes ventajas que los equipos DVR

reportan a sus usuarios:

1. La optimizacion del tiempo: los usuarios de DVR’s no solo evdarbloques
publicitarios, sino cualquier tipo de espera.

2. Control total:es posibleconsumir los contenidos como y cuareldelevidente los
deseapausarlos, adelantarlos o reiniciarlos en cualquier momento.

3. Las opciones de grabacionn sistema de busqde por palabras clave permite
localizar y grabar en una unidad de disco cualquier contenido por especifico que

sea.

Las implicaciones de este cambio de paradigma en el consumo del contenido son muy

importantes:

1 Si el consumidor accede a aquello que deszacomo y cuando lo decidis
parrillas de programacion automaticamente dejan de tener sentido Quedaria
superado el sentarse en la televisidwer lo que ponenya que el consumidor
podria seleccionar practivamente lo quejuiere ver (Ferguson y Pee, 2004;
Berman et al, 2006).

1 Lo mismo sucederia con los bloques publicitariogjue actualmente vemos
durantelos intermedios del contenidmientras esperamos a que el programa
vuelva a comenzar.

1 Relacionado con la anteria] modelo competitivo de lacadenas de television
habria de cambiar radicalmente Hasta ahora, éstas se han centrado no en
maximizar su penetracion para un determinado segmento poblacional, sino en una
competencia directa y coyuntural con otros canales y programas en la misma banda
horaria (Reinares y Reinares, 2003).

1 De igual modo, el sistema de medicion de audiencias consistentelaen
cuantificacion de ratings (porcentajes de la poblacién objetivo impactados en un
determinado minuto de programaciéigjaria de tener sentidopor cuato el
consumo de esos contenidos no se realiza en tiempo real y ademas los anuncios

pueden haber sido eliminados.
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Si la tecnologide permiteconsumir el contenido que nos interesa, libre de interrupciones
publicitarias el consumidor ya no estara atadgeaje dever anuncio alguno. Tan sélo
llegarian a sus destinatarios aquellos mensajes capacmtegrarse en la programacion

sin ser detectados y por tanto eliminados por estos nuevos dispositivos electrénicos.

Parado¢jicamente, esta gran amenaza qu®YR’s plantean a la transmision eficaz de los
mensajes publicitarios, puede convertirse en una oportunidad para las marcas, ya que estos
nuevos dispositivos permitirian a los anunciantes monitorizar qué anuncios son los mas
blogueados, para de este madimar sus estrategias creativas, su rotacion de mensajes y

su planificacién de medios (Wilbur, 2008).

La universalizacion de las tecnologias digitales y la TV por cpbheiten altelevidente
disfrutar de un ado de personalizaciécada vez mas elevadoUna de las vias mas
importantes para consumir contenidos audiovisuales efut@lo sera el video bajo
demandatambién llamado televisién a la cart&u rapido crecimientde ha permitido
alcanzar yaun cincuenta por ciento de los hogaaasericanos Yoritanicosfrente a un

cinco por cientale los alemanes y japoneses (Berriaal 2007).

En resumen, el desarrollo tecnoldgico implica una transferencia de poder del anunciante al
consumidor, poniendo en manos de este ultimo herramientas para minimiagquear la
publicidad que le llega. Esta realidad exige a las marcas encontrar nuevas vias no

blogueables de transmitir sus mensajes de marca.

1.3.3. El concepto deProsumidor

El términoprosumidorfue acufiado por To6fflef1980)en su libroLa Tercera Oladonde
predicela convergencia entre los roles gebductory el consumidor

Toffler apunta que la industrializacion distancié temporalmente a las personas de la
funcién de produccion, convirtiéndolas en consumidores que se limitaban a adquirir los

bienesy servicios ofrecidos por los fabricantes.

Con el paso del tiempo, kvolucién y la penetracion de las tecnologias digitales que

permite un mejor acceso a la informacion por parte de los clientes, asi careriaestes
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posibilidades de personalizacide los procesos productivodleva a un nivel de

intervencion mucho mayor @guellosen la produccion.

Bagozzi (1975) ya conceptualizaba la emergencia de un nmevketing mancuya
relacion con las marca& intensificandose@ medida que recibe valor @stasgracias a

distintos intercambios sociales y monetarios.

Esta idea de intercambio entre el fabricante y el consumidor, agegeaentemente en
las definiciones contemporaneas marketing como un elemento indispensable para la
viabilidad del ecosisima socioeconomiggKotler, 2006;Rovira, 2009Velilla, 2010).

Por su parte, Godi(il999) argumenta que el aumento de poder en manos del consumidor
como consecuencia de la universalizacion de internet y sus enormes posibilidades de
comunicaciéon, asi comda libre y copiosa oferta de informacién que fomenta la
competencia perfecta, le esta permitiendo recuperar el control de su relacion con los

fabricantes, equilibrando un balance que le ha sido desfavorable durante décadas.

Un consumidor mas infomado tanbién es mas exigente y escéptico a la publicidad.
Para Jaffe (2005), ebnocimiento también fomenta su escepticismo, de modo que lejos de
creer a pie juntillas todas las bondades de un spot, una grafica o un sitreeuelira a

foros de usuarios paramstruir su propia percepcién de un produrservicio.

Este nuevo modelo de comportamiento del consumédtivado por su creciente cuota de
protagonismecen la red, permite un nuevo tipo de relacion con las marcas cojedd

aporta susnputs creativogn la cadena de valor de market{Sgurgeon, 2005

En dltima instancia, el consumidor-coeador podria estamvolucrado en los siguientes
procesos (Marti, 2006D)

1 Contribuyendo a crear productos o servicios a la medida de sus deseos y
necesidades: agpodemos solicitar unas zapatillas personalizadas en NikelD.com o
disefiar y encargar nuestra propia edicion limitada de botellas de cerveza Heineken.
O podemos decidir qué sabor de Danet o de Lays (a escoger entre un numero de
variedades finalistas) gremos ver en el hipermercado proximameni@&asos
como los de Tropicana o Gap, que modificaron su envase y su logotipo

respectivamente después de haber lanzado nuevas versiones de los mismos,
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demuestran que la voz del consumidor también pueden serviyme fabricante
rectifique una decisién tomada de forma unilateral (Wiesenfeld et al, 2010).

1 Contribuyendo a generar de forma proactiva los mensajes publicitarios de la marca:
Doritos convoca cada afio un concurso de spots amateur en Estados Unidos cuyo
premio es ver el anuncio publicado enSaperbowl Dove utiliza mujeres reales

como modelos para sus anuncios, etcétera.

A estos afiadiriamos una tercera functdéadicionalmente circunscrita a los medios
masivos la de amplificar el mensaje de la mardan la actualidad, las herramientas de
viralizacién a nuestro alcance en internet y en nuestros dispositivos méviles, nos permiten
hacer llegar cualquier mensaje a miles de potenciales destinatarios con solo pulsar una

tecla.

Con la satisfaccion de las msidades basicas de la poblacién en nuestras sociedades post
industriales y la sobreabundancia de productos fuertemente estandarizados, las empresas
han de involucrar a sus clientes en un dialogo continuado que en ocgstmat® a €stos
intervenir en Eproceso productivo. De este modo, los fabricantes pueni@ercializar

nuevas referencias con un elevado grado de personalizacion y asi seguir sosteniendo su

crecimiento.

En su faceta de consumidor de contenido, el individuo actia con el mismo grado de
autonomia y exigenciaEs la era de la inmediatez, donde lageeas no parecen tener
cabida. Hablamos de un nuevo consumidor con una escasisima tolerancia a las
interrupciones, que tiene ingentes cantidades de contenido a su alcance y por tanto debe
toma decisiones de forma rapida y sistematica sobre dénde estfoague desea ver y

donde no (Ros, 2008).

Un estudio de2009, conducido por Forrester Research descubridéetuweiarenta por
cientode losinternautagdice que no esperaraas de tres segundpara queuna pagina
visitada se muestre en su totalidad (Camus, 2009). Es por ello que los expertos en
desarrollo web han acufiado el térmiast de los cinco segundasendo éste el tiempo en

el que se muestra una pagina a un individuo para obtengrrisusras reacciones al

respecto.
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En definitiva, bs avances de la investigacién psicologica y social del consumidor han
puesto de manifiesto el papel activo que éste desempefia frente a la publicidad a él
dirigida. Asi, la aceptacion o rechazo de los miessaublicitarios depende de un
complejo proceso de toma de decisiones en el que los factores psicologicos y sociales que

estan conformando su vivir cotidiano, van a desempefiar un especial protagonismo

Las habilidades y ansias creativas del consumidor pden ser utilizadas en beneficio

propio por las marcas iniciando un proceso de involucracion que ha dado en llamarse
engagementmarketing.’* Segln estenuevo enfoquelos mensajeserian proce®s
iniciados por la marca, después de la atenta monitoriza@dlasdconversaciones del
consumidor en la red. La practica emergente de la escucha on line permite a las marcas
observar al consumidor en su hébitat natural, sin alterar artificialmente las condiciones de
su héabitat como suelen hacer las metodologiascorasnes de investigacion de mercados
(Wiesenfeld et al, 2010). Una vez emitidos, los mensajes pueden ser contpstaglos

conjunto de los consumidoradin de establecer una conversacion bidireccional.

Se trata de implicar al consumidor en el mensaela filosofia de la margapara
incrementar su grado de comprom{@bufioz y Marti, 206; Rovira, 2009;Hernandez,
2009; Bermejo, 2010).

1.3.4. Medios generados por los consumidores

La creciente cuota daoder acaparado pestenuevo consumidor trasciendeahbito de
las transacciones con las marcas para extenderse al control de un nuevo grupo de medios

on line que queda al margen del control de las corporaciones.

A continuacion definimos etérmino medios generados por los consumidores o
CGM™:

i ®da una vaiedad de fuentes de formacion nuevas y emergentqee son

creadas, circuladas y consumidas por los consumidores, en un intento de educarse

14 Engagement, (en inglés): literalmente, marketing de compromiso, o mgrk&tntado al establecimiento
de relaciones perdurables con los clientes.
®CGM: consumer generated media, traducido como fmec
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entre si a cerca de productos, marcas, servicios, personalidades y asuntos de
i nt e(Bl&®lshaw y Nazzaro, 2006).

Las caracteristicas basicas que nos permiten etiquetar un contenido como CGM son el
caracter publico y no privado del contenido, su originalidad y su desarrollo en el ambito
personal y no profesionalEs decirgl creador de contenido en estos nuevediaos no se

mueve por intereses econdmicos, sino de comparticion altNista, 2008 Ros, 2008

Marti (2010) incorpora esta definicion la difusién de estos contenidos por medio de las

redes digitales

Dentro de un concepto paraguas tan genérintoddGM, podemos agrupar las siguientes
formas de difusion de contenida Interne{Ros, 2008):

El correo electrénico de nsumidor a consumidor.

Los foros de disusion ygrupos de noticias.

Los wikis, o sitios web colaborativos creados sindicadamente itaded por
distintos usuarios. El ejemplo méas conocido es Wikipedia.

1 Los sitios web derating, que permiten a los usuarios valorar en abierto los
productos y servicios que consumen.

1 Los blogs y microblogs: sitios web actualizados frecuentemente que taman
forma de un cuaderno de bitacora donde el autor escribe y el lector puede también
incorporar sus comentarios. Se trd&senicio mas desarrollado de la web, con
mas de setenta millones de blogs en todo el muyndogs veinte mil nuevos cada
dia Ademas, tienen un creciente grado de influerdiieciséis de ellos integran
segun los expertos, el listado de las cien paginas web mas populares (Edelman e
Intelliseek, 2005; Islas, 2007).

1 Las redes sociales horizontales (como Facebook, Tuenti, etcétpggializadas
(como por ejempl&ecretariaplus, eDirectivosripAdvisor).

Los video blogs.
Los sitios de anuncios y subastas como eBay.

Los juegos masivos como Second Life y There.
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Entre sus principales caracteristicas, que explican su auge frestenadms controlados

por las grandes cporaciones mediaticas citaremos:

1 La democratizaciomle la creacion y difusion del contenida los CGM, ya que
tanto su propiedad como el control de la informacion que fluye en su seno, es ajena
a cualquier poder cénal (Martinez Rios, 200/Ros, 2008).

1 Su elevadaredibilidad para la audiencigl consumidorconfia cada vez mas en
el consejo de deonocidosantes queen los mensajes procedentes de los medios 0
las empresas (Ward, 2Q19ielsen, 2011

1 Su gran poterial de viralizacién por las ventajas que ofrece el medio on line.
Internet nos permitecompartir socialmente textos, imagenes y video en una
fraccion de segundo con miles de persoridsconsumidor puede por fin ejercer su
poder y su influencia generamdun enorme impactaCarrillo, 2005 Stratten,
2010.

1 Su presencia cada vez mas ubicuaasnrlitinas de los internautas1 37% de los
usuarios de Internet en Estados Unidos comparten contenido en la red de forma

habitual, sean comentarios, fotos o vid@darrigan, 2007).

Cerca de un senta por ciento deos adolescentes americanos con acceso a internet han
creado ellos mismos contenido (ilustraciones o dibujos, historias, fotos, videos) y el veinte
por ciento han creado su propio blagithart y Madden2005). Su fidelidad a las redes
sociales hace que todos estos contenidos se propaguen rapidamente entre sus allegados:
segun Nielsen (2011), un ochenta por ciento de los internautas en Estados Unidos es

usuario fiel de las redes sociales.

En cuanto a Esfdia, un cincuenta y cinco por ciende los internautasnenores de
cuarenta y cincafos declara acceder a diario a reslesiales, siendo un ochenta por
cientoquienes declaran urieecuencia de acceso semanal (The Cocktail Analysis,)2010
Por otro ladpel cincuenta y siete por ciento de los adolescentes han creado contenido de

algun tipo (Martinez Rios, 20Q7)

Estos datos nos permiten predecir que la tendencia hacia la creacién y divulgacion de

contenido por parte del usuario seguira consolidandokss gnéximos afos.
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Esta creciente hiperactividad digital esta fundamentada eprimtipio de la libre
comparticion de un intercambio basico de mensajeacias al correo electrénico o los
chats hemos pasado, gracias a las nuevas tecnologias y platafdem#so intuitivo, a
compartir recursos (fotos en Flickr, presentaciones en Slideshare.net o videos en

YouTube)en beneficio de los miembrde las comunidades.

En la figura 1.4.podemos observar el signo de esta evolucion, hacia experiencias
multimediaen plataformas con un amplio potencial de penetracién, como los blogs, los
nuevos foros de rating de productos y servicios, videochats, portales verticales (esto es,

especializados), etcétera (Blackshaw y Nazzaro, 2006).

Centrémonos en el ejemplo douTube la tercera web mas visitada (Unicamente
superada por Google y Facebook)]a plataforma de video on line méas popular del

mundo, donde cualquier usuario puede difundir abiertamente su contenido.

FIGURA 1.4.: EVOLUCION DE LOS CONSUMER GENERATED MEDIA
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Internet primitivo Internet actual

Fuente: elaboracion propia a partir de Blackshaw y Nazzaro (2006)

78



El contenido como herramienta eficaz de comunicacion de mArgisis tedrico y empirico

Las caracteristicas qiracen singular a YouTuls®n (Barahona, 2010)

1 Su particular concepcion del entretenimiento, encapsulado en videos de muy corta
duracion, apropiados para los ritnaesnavegacion de los internautas.
La libertad de creacion del mensaje.
El culto a la originalidad, entendida como un ingrediente que dispara la
viralizacion on line.

1 El bajo nivel de ejecucion como un argumento de la autenticidad y el enfoque

desinteresaalde sus usuarios.

Podriamos decir que el consumidor es co creador del méalidube no se entiende sin

la participacion activa del internauta en la creacion y difusion del contenido.

Por otro lado, la copiodaase de conocimiento que crece exponencidkraantro deos
CGM esuna fuente de informacidhe primer orden para el consumiddtllo hace que la

influencia de los mismos en las decisiones de compra del individuo aumente.

Buena muestra de ello es kncuesta on line realizada por la multinacionial
investigaciéon comercial Nielsen entre mas de veinticinco mil consumide®g@sn la cual
nueve de cada diez personas confian en las recomendaciones de sus allegados, pero sélo

seis lo hacen en la publicidad que ven en television (Nigsex 2009.

Observamos que elord of moutf? digital ejerce unamportantisimanfluencia sobre las
decisiones de compra de productos y servicios. Las resefias de terceros en foros, paginas
de opiniones y blogs, nos hacen decantarnos por un determinado hotel, unopdeduct
electrénica o un libro, incluso si desconocemos a las personas que firman esos

comentarios.

El boca a oreja parece haber encontrado en la red el medio idoneo para su expansion
(Martorell et al, 2011).

YWord of mouth: traducido al espafdilcoampacttudésbo aa a
opiniones 0 reacciones sobre neg(danseroe al, 2Q08)Bodanct os O
(2000), por su parte lo defrmomofil a suma de todos | os comentarios |

producto que son intercambiadosente Il gent e en cu.al qui er moment oo
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FIGURA 1.5.: PRINCIPALES FUENTES DE INFORMACIONLOMERCIAL EN LAS
QUE CONFIA EL CONSUMIDOR

Recomendaciones de allegados
Opiniones on line consumidores
Sitios web
Articulos en los medios
Patrocinio
Publicidad en TV
Publicidad en periodicos
Publicidad en revistas
Publicidad exterior
Publicidad en la radio
Emails que hayamos autorizado
Anuncios de Google Ads
Banners on line

Mensajes recibidos en el movil |

Fuente: Nielsen Wire (D9

Citamos dos sectores completamente diferentes como ejemgdl@7éntan sélo un 14%

de americanos citaban el bocarajacomo su principal fuente de informacién a la hora de
seleconar qué pelicula ver en el cinen 2003 esa cifh habia aumentado hasta el 46%.

En el mismo periodo, el porcentaje de individuos que recurrian al boca a oreja para
informarse sobre ideas y articulos para mejorar el aspecto de sus viviendas habia
aumenado de un 44 a un 69@Berry y Keller, 2003).

El contenido creado y difundido por los consumidores queedea fdel control de las
marcas.Un fabricante puede encontrarse con el paradojico hecho de que el treinta por
ciento de la primera pantalla de resdits. que un buscador nos ofrece al teclear el nombre
de una marca, no son contenidos creados por ésta, sino por consurtilmiess y
Boudreaux2010).

Conocedores de esta problematica realidad, las grandes marcas comienzan a aproximarse

al mundo de Io€GM en un intentae empatizar con sus usuarios.
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Asi, la agencia especializada en relaciones pubBiasortMarsteller apunta en un

reciente estudigue elsetendy nueve por ciento de las cieompafiias mas grandes de

Estados Unidos segun el indice lbog Global 500ya estan aplicando sus propias

estrategias de comunicacion en redes sociales (Ward) g@l@uarenta y tres por ciento

de las empresatel Inc.500 los considera muy importantes para su estradegoaesarial
(Barnes2010.

Una de las d@mtegias de comunicacion mas frecuentes entre las marcaguesir la

colaboracionde influenciadores, internautas con un especial predicamento entre sus

allegados que estén dispuestos a participar en la generacion de boca a oreja positivo
(Roberts, 200).

Entre las principales ventajas que el acceso a los CGM puederarepdes marcas

podriamos citarBlackshaw y Nazzaro, 200R0s, 2008):

1

El aumento del recuerdo en los mensajes de marca: segun modelos experimentales
como el Cono de Dale (ver capéwR), la mrticipacionactiva del consumidor en
contextos donde la marca esta presentximizael recuerdo de la misma.

Al no sufrir la misma saturacién publicitaria que los medios convencionales, los
CGM podrian ser una plataforma con mayores posdikes$ de activacion de
notoriedad de marca para el anunciante.

Economiasde distribucion del contenido para el fabricanteComo apunta
Anderson (2006), las nuevas tecnologias digitales permiten la duplicacion y
distribucion del contenido a costes virtualtgenulos.

Maximas posibilidadede viralizacionde losmensajesle marca: si el contenido es
atractivo para el usuario, éste puede compartirlo con terceros de forma automatica
y en tiempo real.

Llegar a mercados mas distantgsacias a la red, el alcande las marcas es
universal, pueden llegar a cualquier punto del gl@bwlerson, 2006).

Investigacion comercialinternet permite a las marcas monitorizar lo que de ellas
se dice (positivo y negativo), y modular sus estrategias de comunicacion

consecuenteante.
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Estamos ante una nueva ola digital y social, en la que se rompe el modelo de distribucion
de contenido centralizado y el consumidor pasa a ser su principal creador (Castello, 2009).
Los nuevos medios se rigen por una nueva cadena de valor bagaldtatarmas abiertas

y colaborativas. Asi por ejemplo, Amazon.com se ve beneficiada por las criticas que sus

propios clientes escriben abiertamente en la web sobre los libros (Sp@@9n,

En resumen, Internet se ha convertido en el altavoz méas e@ajeatel ser humano ha
tenido jamas a su disposicion y por ello, la importancia del boca adigital en la
difusion de noticias, productos y servicios esta cobrando un protagonismo inusitado.

Se trata de una nueva formaaenunicaciorpor medio de l&ual los usuarios comunican
desinteresadamente entre sus amigos y allegados en blogs y redes sociales, aquellas
experiencias (positivas 0 negativas) que hayan experimentado con los productos y
servicios que consumerY. al mismo tiempo, constituye una iada oportunidad para que

las marcas establezcan con sus seguidores un dialogo de tipo bidireccional.

1.3.5. La gratuidad del contenido

Uno de los pilaresobre los que se asientaeafoque publicitario tradicion&sel acuerdo
tacitoque se establece emtos medios y las audiencias el sentidmue la publicidads

el precioque éstas debgragar por disfrutar de contenidos gratuitos en abierto (Regueira,
2011).

Pero hoy el consumidor comienza a contar con alternativas a su al€ome. acabamos
de agumentar, elncremento de la penetracion en los hogares de Intéeneanda ancha
asi como laswuevas tecnologias dtreamimg posibilitan el acceso a uraamplia variedad

de contenidos gratuitos en abierto

Anderson (2009) desgramistintos modelos @& negocioque pueden sostenerse pese a la

gratuidad de loproductos
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Tales modelos son de aplicacion a distintas plataformas de contenido existentes en

Internet

1 El llamado modeldreemium segun el cual podemos ofreqeasivamentaina
version basicale nuestro producto sin coste, pero cobran pequefio porcentaje
de la poblaciomor versiones mas sofisticadas del mismo. Este mismo enfoque
puede aplicarse a los contenidos de entretenimiedto.ejemplo es la oferta de
cuentas de streaming musick Spotify, cuya version mas basica tesalmente
gratuita.

1 La financiacion mediante publicidad: el mercado de contenido audiovisual gratuito
al consumidor y que las plataformas financian por medio de publicidad se estima
en veinticinco mil millones de détes anuales (De MiguyeR009). El mejor
ejemplo de este extremo es la plataforma YouTube.

1 Subsidios cruzadosse trata de ofrecer al consumidor un producto gratuito, a
cambio de garantizar su compra de otros productos complementarios. iTunes, el
portal ce contenidos perteneciente a Apple, utiliza habitualmente esta estrategia.

1 Coste marginal cero: un contenido puede ofrecerse de modo gratuito cuando sus
costes de produccion ya han sido amortizados, y el coste marginal de distribuirlo a
un consumidor adional se aproxima a cefen los contenidos audiovisuales, los
costes marginales de copia y distribucidon son cercanos a @si)cada vez mas
autores estan dispuestos a compartir su musica de forma gratuita en linea, como
mecanismopara activar su baseale seguidores y estimular sus ingresos por
actuaciones en directo.

1 La economia del regalo: algunos contenidos que se crean de forma colaborativa,
mantienen su gratuidad como principio. En la difusion y viralizacion de estos
contenidos, influyen notablementos propios consumidores y su actividad social
exenta de animo de lucro en el sendageredes socialesTengamos en cuenta que
el consumo del contenido no destruye el mismo: un programa, un libro o un
archivo de audio pueden ser consumidos en muctasiomes y viralizados sin
provocar la destruccién del archivo (De Miguel, 20®o de los ejemplos mas
conocidos es Wikipedia, la biblioteca colaborativa cuyas entradas son creadas por

los propios internautas.
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En definitiva, la reconfiguracion del merda del contenido afecta directamente a los
pilares del sistema de financiacién de los grandes medios y obliga a las marcas a prestar

gran atencion a los procesos de creacion y difusion del mismo.

En el siguiente capitulacentraremos nuestra atencion efbazarel nuevo modelo de
relacion entre marcas y consumidores donde aquellas puedan convertirse en proveedoras

de entretenimiento.
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U

CAPITULO 2: EL NUEVO MODELO
PUBLICITARIO , EL BRANDED CONTENT
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fiLa libre comunicacion de los pensamiengdas opiniones

es uno de los derechos mas preciados por el hombre.

(Francois de la Rochefoucayld
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2.1.EL NUEVO BALANCE DE RELACION MARCAS/CONSUMIDORES

En el epigrafe anterior hemos descrito y documentagwaotupantescenariaonde las

marcas pugnan poconseguir la atencion de un consumidor cada vez mas disperso,
escéptico y exigenteDonde el impacto publicitario resulta cada vez mas caro al
anunciante, mientras los datos apuntan a que la efectividad de este impacto es cada vez

menaor.

Por otro lado,hemos descrito el nuevo rol que comienza desempefar este nuevo
consumidor, que est@lesequilibrando a su favor el tradicional balanceal#er ensu

relacidon con las marcas.

Sin embargplas tecnologias digitales abren nuevos cauces a las marcaseotahblar un
dialogofructifero con los consumidored.os modernos sistemas de inteligencia CRiv
las comunicaciones digitales permiten a los anunciaegésblecer una comunicacion
individualizach con sus clientes, que no era posible desde los alberés kvoluadn
industrial y la produccién masivaPor otro lado, estos mismos canales a@unicacion
digital permiten a los consumidorestablar un dialogo colas marcassi comadifundir

Sus mensajes tercerosi asi lo desean.

Como podemos ver da figura2.1, el nuevo modelo que marca las relaciones entre las

marcas y sus usuarios, toma la forma de una quintuple transicion (Regueira, 2011):

1 En primer lugar, undransicion del mondlogo publicitario unidireccional al
didlogo, facilitadopor los mediosdigitalesy por la curiosidad del consumidor, que
ya no quiere limitarse ser un receptor pasivo del impacto publicitario sino que le
es posibleresponderen tiempo realy en cualquier momento del dia. Las
oportunidades de dialogo entre marcas rysomidores se desarrollan al ritmo que
marca la tecnologia. EI uso de la television, principal dispositivo de
entretenimiento del hogaesta evolucionando hasten estadio de interactividad
real donde la emision se actualia con la respuesta de los asws (Carrillo,
2005).

" CRM, Customer Relationship Management, (cuyo concepto mas cercano en espafiol es Marketing
Relacional), es un modelo de gestion de toda la organizacién, basada en un profundo conocimiento de las
necesidades y los comportamios de consumo del cliente, que permite la kipesonalizacion de las
ofertasque se hacen llegar al mismo.
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FIGURA 2.1.: LA NUEVA RELACION MARCA/CONSUMIDOR

Fuenteelaboracion propia a partir (Regueira (2011)

1 Por otro lado, la fragmentacion de la oferta de entretenimiento permite a los
usuarios detectar y escoger aquello que deseasumir cuando y como quieren
hacerlo: hablamos de la transicion hacia un nuevo enfoquefi p u'f, lerd
contraste con el tradicionalmodelo i p u sdbl@ue hemos venido hablando
(Ramos, 2006Martorell, 2009) La gran ventaja para el consumidor en su dia a
dia esque la libertad de eleccion depara un notablerro de tiempal evitar
esperas e interrupciones publicitarias.

1 En un contexto donde los mensajes que el emisor impone pero que el receptor no
desea ver son bloqueados por éste publicidad tiene uenfecto marginal sobre
la intencion de compra (Obermiller y Spangerberg, 19%8) enfoque de
interrupcion deja de tener sentid®.a no es posible acceder a la intimidad del

espectador si no es solicitando su permiso previamente

Bpyll: tirar, eninglés fr ent e a .fiRpetesde éxprésk acpidnjpraactivael individuo, que
busca aquella publicidad queifderesa pero rechaza aquella que le interrumpe.
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