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Antecedentes 

El sector publicitario español alcanzó en 2010 un volumen de inversión de 12.883,8 

millones de euros, lo que representa un crecimiento del 1,4% sobre los 12.709 millones del 

año anterior (Infoadex, 2011).  Ello equivale a un 1,21% del producto interior bruto (PIB).
1
 

Tanto el primer eslabón de la cadena publicitaria (el anunciante que ha de transmitir los 

mensajes comerciales de sus marcas) como los intermediarios más lejanos al consumidor 

(las agencias de publicidad y de planificación y compra de medios) así como los más 

cercanos (los propios medios) y el propio consumidor, que es el eslabón final de la cadena 

y por tanto el destinatario de los mensajes, afrontan en la actualidad un marcado proceso 

de cambio con consecuencias difíciles de predecir. 

En el epicentro de este proceso se encuentran una serie de fenómenos que podemos 

clasificar en dos grandes grupos. 

En primer lugar, en el plano de la oferta mediática: 

¶ Se ha llegado a un punto de máxima saturación publicitaria, debido a que la 

creciente demanda de espacio publicitario por parte de los anunciantes no logra ser 

satisfecha por la oferta, limitada por las restricciones que marca la ley (Del Pino y 

Olivares, 2006; Wilbur, 2008; El País, 2011; Infoadex, 2011; Regueira, 2011). 

¶ Tal saturación provoca el desarrollo de actitudes de rechazo hacia los anuncios 

por parte de las audiencias (Boush et al, 1994; Martín, 1996; Avery y Ferraro, 

2000 Donaton, 2004). 

¶ La explosión en la oferta de medios impresos y audiovisuales ha traído consigo la 

fragmentación de las audiencias y del mercado del entretenimiento en general: 

las marcas se encuentran con el reto de impactar a un público cada vez más 

disperso (Reinares y Reinares, 2003; Donaton, 2004, Sádaba, 2005; Berman et al, 

2007). 

En el plano del individuo y sus hábitos de consumo: 

¶ La creciente penetración de Internet de banda ancha en nuestros hogares 

impone en nuestras vidas los patrones de consumo, ritmos y características propios 

                                                           
1
 Referencia PIB español en 2010 recogida en el sitio web del Instituto Nacional de Estadística www.ine.es. 
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del entorno digital. El internauta exige el mismo grado de libertad, variedad, 

accesibilidad y ausencia de interrupciones que disfruta en la red, cuando sale de 

ella para consumir los medios tradicionales (Ramos, 2006; Ros, 2008; Pulizzi y 

Barrett, 2009; SNTA, 2011). 

¶ Las nuevas tecnologías permiten esquivar, bloquear e incluso eliminar de 

nuestras pantallas la publicidad y acceder al contenido donde, como y cuando 

realmente queremos consumirlo (Kishore, 2003; Bianco, 2004; Fortunato y 

Windels, 2005; Berman et al, 2007; Wilbur, 2008).  El consumidor ya no acepta 

que las interrupciones publicitarias son el precio que ha de pagar por acceder al 

contenido de forma gratuita. 

¶ El uso de dispositivos tecnológicos portátiles disemina los puntos de contacto 

con el contenido y modifica radicalmente la experiencia de consumo del mismo.  

El propio consumidor se convierte en un generador de contenido y un opinador 

mucho más activo y exigente en relación a las marcas con las que convive 

(Fleming, 2001; Kotler, 2006; Blackshaw y Nazzaro, 2006; McConnell y Huba, 

2007; Ros, 2008; Cormode y  Krishnamurthy, 2008; Rovira, 2009; Velilla, 2010; 

Martí, 2010). 

Como consecuencia de todo ello, las audiencias se vuelven escépticas a los formatos 

publicitarios tradicionales, basados en la repetición y la interrupción, y les dan la espalda.  

Y el conjunto del sector se debate ante la falta de confianza en el modelo que ha venido 

utilizando durante los últimos cien años. 

Los anunciantes tienen la obligación de trasladar sus mensajes al público objetivo, pero 

entienden que los canales habituales han dejado de funcionar como antaño: según una 

encuesta de la Asociación de Anunciantes de América, el 78% de los ejecutivos expresan 

abiertamente su falta de confianza en la eficacia de la publicidad convencional en TV 

(Russell, 2007).  Por ello tratan de encontrar nuevos canales, formatos y enfoques 

publicitarios que les permitan recuperar la atención del consumidor.  

Cada vez son más los ejemplos de grandes anunciantes que anuncian significativas 

reorientaciones en sus estrategias de comunicación. Bill Lamar, máximo responsable de 

Marketing de Mc Donalds en Estados Unidos, expuso en el encuentro anual de la 
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asociación 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: 

ñDebemos ser capaces de conectar con él en el momento y lugar precisos para 

asegurar su receptividadò. La marca ha recortado desde principios de siglo a la 

mitad el porcentaje de presupuesto publicitario destinado a la compra de spots en 

televisión (Bianco, 2004). 

En 2007, Jim Stengel, Global Marketing Officer de Procter & Gamble, apuntó en el mismo 

foro que el futuro de la comunicación de marcas en el gigante de la higiene y belleza pasa 

por el diálogo y el establecimiento de relaciones honestas con los clientes, no por la batalla 

publicitaria en los grandes medios (Donaton, 2004). 

Cuando cada vez les resulta más complicado demostrar a sus clientes los anunciantes que 

son capaces de maximizar el retorno en sus inversiones publicitarias, las agencias y 

centrales de compra pugnan por encontrar un nuevo modelo de negocio que asegure su 

viabilidad futura.  

En resumen, el consumidor se ve asediado por comunicaciones publicitarias de tipo 

ñpushò (Ramos, 2006; Martorell, 2009; Fernández y García, 2009), cuyos dos rasgos más 

característicos (la repetición y la interrupción), actúan como un lastre que dificulta la 

transmisión eficaz de los mensajes de marca (Axelrod, 1980; Penchmann y Stewart, 1988; 

Batra el al, 1995; Blair y Rabuck, 1998; Obermiller y Spangerberg, 1998; Godin, 1999;  

Con el fin de recuperar el interés del consumidor, en los últimos años están surgiendo 

iniciativas orientadas a transmitir los mensajes de marca en el interior de los propios 

contenidos de entretenimiento, en lugar de interrumpir la programación que la 

audiencia desea ver con anuncios no solicitados (Moore, 2003; Martínez Saez, 2003; 

Martí, 2005; Hudson y Hudson, 2006; Lehu, 2007; Del Pino y Olivares, 2007; Aguado, 

2008; Martí y Muñoz, 2008; Pineda y Ramos, 2009; Martorell, 2009; PQ Media, 2010; El 

País, 2011). Llamaremos Branded Content a este  nuevo enfoque de comunicación de 

marketing.  

El entretenimiento, una esfera cada vez más protagonista en nuestras sociedades del ocio 

(Davenport y Beck, 2002; Bermejo, 2009), parece la llave para recuperar el hilo de la 
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comunicación entre marcas y consumidores (Smit et al, 2006; Pulizzi y Barrett, 2009; 

Berenguel, 2010). 

 

Objetivos 

La literatura existente en el campo del Branded Content procede principalmente de fuentes 

profesionales y tiene un carácter meramente descriptivo. 

Existe por lo tanto un importante vacío en el campo de la medición empírica de la eficacia 

de los Branded Content, así como su estudio comparativo en relación al enfoque 

publicitario tradicional.   

El presente trabajo pretende avanzar en este terreno, con el fin de dar respuesta al 

problema que formulamos a continuación:  

¿Puede el Branded Content superar los niveles de eficacia de la publicidad 

convencional como herramienta al servicio de la comunicación de marketing?  

En particular, nuestros objetivos en el presente trabajo serán: 

1. Analizar en profundidad los antecedentes expuestos, cuyo efecto conjunto ha 

contribuido a acelerar la obsolescencia del modelo publicitario tradicional. 

2. Presentar y desarrollar las principales líneas de investigación sobre Branded 

Content: sus principios, estrategias y formatos. 

3. Presentar y analizar el denso marco teórico disponible para el estudio de la eficacia 

publicitaria y proponer un diseño experimental capaz de comparar la eficacia 

publicitaria de los anuncios tradicionales y los Branded Content. 

4. Demostrar empíricamente que el Branded Content es capaz de superar los niveles 

de eficacia alcanzados por los anuncios convencionales. 

5. Determinar qué antecedentes propios del individuo influyen en su respuesta a los 

Branded Content. 

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

positivamente por este tipo de contenidos. 
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Metodología 

El trabajo comienza analizando el marco teórico sobre las debilidades del modelo 

publicitario actual , vigente desde los albores de la profesión publicitaria a finales del 

siglo XIX.   

Los orígenes 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, transcurren en paralelo al desarrollo de los grandes medios: primero los periódicos 

y más tarde la radio y la televisión.  Analizaremos las características de este modelo 

centenario y los distintos enfoques de publicidad narrativa y emocional.   

Además, incidiremos en las grandes debilidades de la publicidad convencional: la 

saturación así como la caída de la eficacia y la credibilidad publicitarias. 

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

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

En el segundo capítulo, abordaremos el marco teórico del nuevo modelo publicitario 

basado en la hibridación de publicidad y entretenimiento que hemos denominado 

Branded Content.   

Comenzaremos por investigar la naturaleza de la nueva relación entre las marcas y sus 

usuarios, así como el nuevo rol de las marcas como generadoras de contenido.  

Delimitaremos las distintas fórmulas existentes para transmitir el mensaje de marca en un 

contexto de entretenimiento, siendo las principales el product placement, advertainment y 

advergaming. 

A continuación abordaremos las implicaciones de este nuevo enfoque para cada uno de los 

eslabones de la cadena de valor publicitaria (anunciantes, agencias de publicidad y de 

medios, productoras y medios) y revisaremos el marco legislativo vigente analizando 

cómo puede afectar al desarrollo incipiente del Branded Content. 

Como preámbulo al diseño de nuestra investigación, en el tercer capítulo desgranaremos 

el vastísimo marco teórico existente en materia de medición de la eficacia 

publicitaria .   
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Estudiaremos la fijación de objetivos publicitarios (necesarios para contar con un marco de 

medición que permita determinar si un anuncio es eficaz o no) y los distintos modelos de 

respuesta publicitaria, con sus correspondientes fases cognitiva, afectiva y conativa 

(intención de compra). 

Por último, repasaremos la metodología validada por los numerosos estudios empíricos de 

referencia, en relación a los tipos de tests a emplear, el contexto de exposición de los 

anuncios, las técnicas de medición y las variables que pueden influir en el procesamiento 

de los estímulos publicitarios por parte de los individuos.  

En el capítulo cuatro presentamos el diseño de la investigación y la metodología 

empleada, comenzando por los objetivos y el ámbito de la investigación así como las 

hipótesis a testar.   

Aplicamos una metodología consistente en un postest publicitario llevado a cabo 

mediante una encuesta personal estructurada y autoadministrada.  Durante el trabajo 

de campo, tres videomontajes (uno de publicidad convencional y dos Branded Content) 

fueron testados en un contexto de exposición forzada y respuesta inmediata entre una 

muestra de 382 estudiantes de la Universidad Rey Juan Carlos. 

En cuanto a las variables a testar, trabajaremos con las siguientes variables 

independientes: actitud del individuo hacia la publicidad, involucración con la categoría 

de producto, carácter o no de consumidor habitual de la marca, actitud hacia el contenido 

en el que se inserta la marca y sexo.  Las variables dependientes son la respuesta 

cognitiva, afectiva y conativa a los estímulos monitorizadas con la ayuda de distintas 

escalas de medida de actitudes. 

Analizaremos además el universo conformado por nuestro público objetivo así como la 

naturaleza y el cálculo de la muestra, y el cuestionario empleado como instrumento de 

medición.  Finalizaremos este apartado describiendo el trabajo de campo llevado a cabo y 

las técnicas de análisis estadístico a las que hemos recurrido. 

Cabe apuntar que la decisión de seguir este diseño metodológico se ha basado en estudios 

académicos de referencia (Haley y Baldinger, 1991; PACT, 1992; Singh et al, 2000). 



El contenido como herramienta eficaz de comunicación de marca.  Análisis teórico y empírico 

 

29 

 

El capítulo cinco presenta el análisis y resultados de la investigación, clasificados por 

orden de las distintas variables independientes. 

Finalmente, en el capítulo seis presentamos las conclusiones e implicaciones del estudio, 

incluyendo la contrastación de hipótesis, enumeramos sus limitaciones y formulamos 

recomendaciones para futuras investigaciones. 

 

Conclusiones 

El estudio confirma que una amplia mayoría de consumidores muestran una actitud 

general negativa ante la publicidad. 

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

denominamos ñpublicidad convencionalò son las m§s elevadas.   

Atribuimos este resultado al contexto de exposición forzada aplicado en la investigación, 

ya que la publicidad se muestra a los encuestados en ausencia de interrupciones (aparece 

por sí sola y no como parte de un bloque publicitario que interrumpa un programa que 

estén viendo) y de repeticiones (se efectúa un solo pase). 

Por su parte, los Branded Content se presentan encapsulados en vídeos de corta duración 

(un minuto), aspecto que reduce su valor como contenido de entretenimiento.  Es decir, lo 

que los encuestados vieron no era realmente un Branded Content sino un vídeo explicativo 

del tal contenido. 

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

Branded Content demostrando que: 

¶ El Branded Content que incorpora mecánicas participativas estimula más el 

recuerdo de marca que el Branded Content no participativo. 

¶ La predisposición general ante la publicidad es un mediador que afecta 

poderosamente a intención de compra declarada tras la exposición  a un Branded 

Content. 
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¶ El interés hacia la categoría de producto también ejerce una poderosa influencia 

sobre el recuerdo de marca y la intención de compra declarada tras la exposición al 

Branded Content. 

¶ Cuando el individuo es consumidor habitual de la marca anunciada, la eficacia 

afectiva y conativa del Branded Content aumenta. 

¶ La predisposición del individuo hacia el contenido o programa en el que la marca 

se integra sí tiene una influencia positiva sobre la eficacia afectiva del Branded 

Content. 

Nuestra principal recomendación cara a futuras investigaciones en este ámbito es que el 

estudio comparativo de la eficacia de formatos publicitarios y de Branded Content debe 

realizarse en un contexto de exposici·n ñon airò, es decir, los est²mulos deben mostrarse al 

consumidor utilizando el mismo medio para el que fueron concebidos (televisión, consumo 

on line, evento presencial, etcétera).   

Por otro lado, los Branded Content deben ser expuestos al consumidor en su formato 

terminado.  En otras palabras, mostrarle versiones resumidas de ese contenido no permite 

medir de forma fiable su eficacia. 

En resumen, esta Tesis contribuye abrir un nuevo campo de análisis empírico de la eficacia 

del Branded Content como estrategia de comunicación de marketing.  Las investigaciones 

futuras deberían encaminarse a formular un nuevo modelo metodológico capaz de medir 

su eficacia de modo que el Branded Content pueda ser utilizado con mayor profusión en el 

ámbito profesional, aportando a la industria publicitaria una valiosa herramienta para 

trasladar nítidamente los mensajes de marca a los consumidores. 
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BLOQUE I: MARCO TEÓRICO  

 

CAPÍTULO 1: EL CONTEXTO PUBLICITARIO 

ACTUAL  
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ñLa televisi·n es maravillosa. No s·lo nos produce dolor de cabeza, sino que además en 

su publicidad encontramos las pastillas que nos aliviar§n.ò 

(Bette Davis, actriz estadounidense) 
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1.1. ANTECEDENTES DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA  

La psicología cognitiva define al hombre como un procesador de información, alguien que 

maneja y manipula en su interior los estímulos que recibe a través de sus órganos 

sensoriales. 

En el ámbito de la comunicación comercial, cuando el individuo se ve expuesto al mensaje 

de una marca, se desencadena un complejo proceso de evaluación interna del mismo. 

Por tanto la publicidad, entendida como una fórmula comunicativa cuyo principal objetivo 

es vender un determinado producto o servicio, ha de estudiar en profundidad no sólo la 

transmisión de los estímulos (los anuncios), sino también el complejo proceso cognitivo, 

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

A continuación presentaremos los antecedentes históricos del fenómeno publicitario 

prestando especial atención a la forma como el receptor de los mensajes de marca (el 

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

 

1.1.1. Los orígenes de la comunicación publicitaria 

Las actividades de dar a conocer y anunciar un producto así como persuadir a un 

comprador han existido desde mucho antes del nacimiento de la publicidad propiamente 

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

Antes de la revolución industrial, la comunicación de los productos se basaba en el boca a 

boca.  Las noticias sobre los productos fabricados por los artesanos o vendidos por los 

comerciantes llegaban a oídos de sus potenciales compradores por medio de las 

conversaciones y los rumores.  La compra implicaba una negociación individualizada entre 

comprador y vendedor, razón por la cual los productos no siempre eran vendidos con el 

mismo precio. 

A finales del siglo XIX, la publicidad se realizaba fundamentalmente mediante cupones, 

regalos y cromos en los productos. Las empresas prosperaban gracias a los representantes 

y viajantes de comercio, y sólo algunos anunciantes más avanzados recurrían a la 
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publicidad en prensa o a cartelería en exterior (Rom, Altarriba y Martorell, 2009).  Esto es, 

la actividad de las fuerzas de venta seguía siendo la vía principal para poner en 

conocimiento del cliente la existencia del producto. 

La revolución industrial trae consigo el taylorismo y el fordismo, cuyo reto es realizar 

grandes tandas de producción para conseguir productos con bajos costes unitarios, cuyos 

precios estarán al alcance de las emergentes clases medias occidentales (Regueira, 2011). 

Para lograr dar salida a estas masivas tandas de producción, es necesario trasladar el 

mensaje de los productos al máximo número de consumidores en el menor tiempo posible.  

Para ello se recurre a los grandes medios (primero los diarios y más adelante la radio y la 

televisión), y producciones cinematográficas gracias a los cuales se alcanzan audiencias 

gigantescas a un bajo coste por impacto. 

El cine fue uno de los primeros puntos de atracción para las nuevas marcas deseosas de 

encontrarse con sus audiencias en momentos de máxima atención de éstas: la marca de 

jabón de Lever, Sunlight aparece en la película titulada Washing a Day in Switzerland, de 

1896 (Newell et al, 2006). 

En los años veinte, la población española comienza a abrirse poco a poco a la oferta de 

productos procedentes del extranjero (fundamentalmente los automóviles americanos y los 

perfumes franceses), gracias a los anuncios que estas nuevas marcas comenzaron a 

contratar en los emergentes medios españoles.   

Las primeras agencias de publicidad comienzan a extender su influencia por todo el 

mundo para seguir a sus clientes, los anunciantes, allí donde éstos deciden comercializar 

sus productos.  J Walter Thompson se funda en 1926 y Leo Burnett en 1935.  Sus 

primitivos anuncios empleaban argumentos de tipo racional y centrados en las 

funcionalidades de los productos (Rom, Altarriba y Martorell, 2009). 

 

1.1.2. La generalización de la radio y televisión como medios publicitarios  

Las primeras experiencias publicitarias en el medio radio son las novelas seriadas de la 

radio americana en los años 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 melodramático, fueron bautizados como soap operas
2
 

(Martí, 2010; Ramos, 2006).  El protagonismo de estos primitivos formatos publicitarios 

en las parrillas de la radio comercial, explican su rápido crecimiento como medio en los 

años treinta y cuarenta, sorteando la Gran Depresión que azotó poderosamente la industria 

del entretenimiento.  La radio se convirtió en el gran superviviente, el medio capaz de 

proveer entretenimiento a un consumidor que se alejó temporalmente de las industrias del 

cine y la música: en 1935, 71 de los 125 millones de norteamericanos contaban con un 

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

El primer soap opera del que tenemos constancia y también el más exitoso de la historia de 

la radio americana es Oxydol´s Own Ma Perkins, que se mantuvo en antena 

ininterrumpidamente de 1933 a 1960, pasando por la NBC y la CBS.  El argumento 

narraba las peripecias familiares de Ma Perkins, una joven madre viuda americana.  El 

patrocinador, Oxydol, fue la primera marca de detergente comercializada por Procter & 

Gamble.  El patrocinio del Own Ma Perkins fue durante décadas la principal estrategia de 

comunicación de la marca.  En los años 30, este tipo de radionovelas se convirtieron en la 

programación diurna por excelencia (Donaton, 2004; Martí, 2008; Martí, 2010) 

El inmediato éxito de este programa espolea los primeros proyectos de producción 

conjunta de programas para la televisión, como Kraft Television Theater (estrenada en 

1947), Colgate Comedy Hour (1950) o As the World Turns de Procter & Gamble, 

estrenada en 1956 y que desaparece en 2010 después de diez mil programas y más de 

cincuenta años en antena (Donaton, 2004; Russell, 2007). 

En el marco de estas primeras experiencias de co-producción entre cadenas y marcas, éstas 

últimas se prestaban a financiar los programas, siempre que éstos plasmasen en pantalla 

los gustos y preferencias de su público objetivo (amas de casa norteamericanas).  Las 

marcas patrocinadoras recibían a cambio los derechos de naming
3
 de los programas así 

como la posibilidad de emplazar el producto en distintas tomas. 

                                                           
2
 Soap operas: llamados literalmente ñoperas de jab·nò en alusi·n a sus patrocinadores pioneros, fabricantes 

de productos de limpieza para uso doméstico que apostaron por la co-producción de programas concebidos a 

medida de los gustos de las amas de casa norteamericanas.  La primera de estas marcas de jabón fue Oxydol, 

de Procter & Gamble. 
3
 Naming: acuerdo entre el fabricante y la productora o cadena, gracias al cual el nombre de la marca 

patrocinadora figura en el título del programa.  
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Esta fórmula de colaboración permite a la televisión vivir en los cincuenta su primera gran 

época dorada.  

 

1.1.3. Un nuevo enfoque publicitario: el spot 

La llamada segunda época dorada de la publicidad llega a finales de los sesenta, cuando la 

televisión ya ha alcanzado unos elevados niveles de penetración en los hogares 

americanos.  

Es entonces cuando los anunciantes abandonan masivamente el modelo de patrocinios 

monomarca, debido al incremento en los costes de producción de los programas y a los 

escándalos relacionados con varios concursos televisivos (Stelter, 2006). 

Las cadenas pugnan por encontrar un nuevo modelo de ingresos que les permita 

diversificar su riesgo entre un abanico mucho más amplio de anunciantes.  Asistimos a la 

génesis del spot, que aún hoy es el formato publicitario más utilizado por los anunciantes.  

Podemos definir spot publicitario como:  

ñUn formato publicitario construido con aplicaciones electrónicas, analógicas y/o 

digitales, que ocupa un determinado tiempo de televisión, durante el cual se emite 

un mensaje, dedicado a comunicar las ventajas o beneficios de un producto. Se 

emite normalmente entre los diferentes programas de televisión o durante su 

intermedioò (Da Costa Lima, 2006). 

Kishore (2003) atribuye la invención del spot a Pat Weaver, un comercial de la mega-

cadena estadounidense NBC.  A principios de los sesenta, comprendió las múltiples 

ventajas del formato frente a los emplazamientos de producto en los programas. 

¶ El coste por impacto se reducía: el spot permitía insertar una misma publicidad en 

cualquier programa sin tener que realizar distintas versiones de ese anuncio.  Así, 

los costes de producción de un mismo anuncio se podían rentabilizar en una amplia 

variedad de cadenas y espacios. 

¶ La cadena recuperaba el control total de la creatividad en la producción de los 

programas, limitándose a colocar los anuncios en bloques publicitarios al margen 

del contenido. 
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¶ El techo máximo de ingresos publicitarios por cadena se disparaba, ya que por 

primera vez era posible contar con la inversión de un número elevado de 

anunciantes, gracias a los nuevos bloques publicitarios multimarca. 

En definitiva, con la llegada del spot se estandariza la gestión publicitaria, que pasa a 

centrarse en la producción y emisión de anuncios, con unos formatos, enfoques y tarifas 

tipo, que permiten simplificar enormemente el proceso. 

La escasa saturación del medio televisión en aquellos tiempos explica la extraordinaria 

eficacia de aquellos primeros spots.  Uno de los casos de éxito más tempranos fue la 

campaña de los lápices de labios Hazel Bishop, que tras concentrar su inversión 

publicitaria en spots, vio multiplicarse por cien sus ventas (Donaton, 2004).  

Los publicitarios se concentraban en los productos, sus beneficios y la satisfacción que 

obtendría el cliente 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 visión unidimensional, donde las 

empresas han de comportarse como anunciantes encargados de publicitar sus productos y 

el individuo es un consumidor que se limita a actuar como receptor pasivo de las 

campañas, que han de vehicularse a través de los medios masivos (Costa, 1992). 

Simultáneamente, los sesenta y setenta continúan ofreciéndonos ejemplos de 

emplazamiento de producto, tan notorios como los de Princes Cruises en la serie de éxito 

Vacaciones en el mar, o el formato de escaparates insertados en la subasta del magacín de 

TVE Un, dos, tres (Donaton, 2004; Regueira, 2011). 

El uso del emplazamiento de producto comenzó a generalizarse así mismo en el medio 

cine.  Uno de los casos más célebres es el de los caramelos Reese´s Pieces, que aparecen 

en la película de Steven Spielberg E.T. (1982). Su fabricante, Hershey´s, atribuyó a la 

presencia del producto en esta producción el incremento de un sesenta por ciento en sus 

ventas (Karrh, 1998; Balasubramanian et al, 2006; Gutnik et al, 2007; Martí et al, 2010).  

En los noventa, el descenso de la eficacia de los formatos publicitarios tradicionales y el 

encarecimiento de las grandes producciones hacen que los estudios y productoras 
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comiencen a ver con buenos ojos el acercamiento a nuevos socios (las marcas) y la 

participación de éstas en la creación del contenido, puerta que anteriormente tenían 

totalmente cerrada. Algunas marcas tradicionalmente reacias a este tipo de colaboraciones, 

se dan cuenta de que las necesitan: Mattel, el fabricante de la muñeca Barbie se negó a 

invertir en la película de animación ñToy Storyò (1995) para que este icono de la 

juguetería apareciese en la película, pero hubo de subsanar el error en la secuela ñToy 

Story 2ò (1999), donde Barbie adquiere un gran protagonismo (Martí, 2008). 

Surgen entonces las primeras agencias especializadas en emplazamiento de producto, con 

profesionales que trabajan como intermediarios entre las marcas y cualquier generador de 

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

Poco a poco, el emplazamiento de producto va extendiéndose a otras plataformas como los 

videojuegos, la música, los libros o los programas de televisión.  Simultáneamente, como 

veremos en el segundo capítulo, algunas marcas comprenden la utilidad de los contenidos 

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

demandar un mayor protagonismo dentro del contenido. 

 

1.1.4. De la publicidad informativa a la publicidad emocional 

 

Como hemos apuntado en el epígrafe anterior, el enfoque de los spots publicitarios en los 

primeros tiempos de escasez de oferta y fuerte diferenciación de los productos, consistía en 

transmitir información factual y verificable acerca de sus atributos, relatar sus 

características y subrayar sus beneficios principales.   

Todo anunciante ansiaba conseguir que el nombre de marca viniese a la mente fácilmente, 

siendo éste el objetivo fundamental de los anuncios (Keller, 1993).  Según esta premisa, 

una campaña se consideraba eficaz si generaba un alto nivel de recuerdo. 

En los ochenta, la profusión de anunciantes y campañas provoca la saturación de los 

grandes medios lo que, unido a la creciente indiferenciación de los productos, provoca que 

el uso de la información factual en los anuncios deje de ser eficaz como ruta publicitaria 

hacia el consumidor (Bermejo, 2005). 
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En este punto, los anunciantes se encuentran con la imperiosa necesidad de un cambio de 

paradigma: deben explorar nuevas vías para alcanzar los niveles de notoriedad y 

preferencia de antaño. 

Desde el punto de vista del receptor y cómo este procesa los mensajes, la persuasión 

publicitaria recurre principalmente a tres vías (Rodríguez del Bosque et al, 1997): 

1. La vía racional, que utiliza la argumentación lógica para persuadir al receptor de 

los argumentos presentes en el mensaje.  Este es el enfoque publicitario tradicional. 

2. La vía emocional, con la que se intenta apelar a la sensibilidad del consumidor. 

3. La vía subliminal, mediante la cual se lograría acceder eventualmente al 

inconsciente de los consumidores.  

Dejando a un lado la vía subliminal, por la ausencia de casos de éxito contrastados a cerca 

de su eficacia, nos centraremos en el uso de la vía emocional como medio para superar la 

saturación publicitaria reinante y tender un nuevo puente hacia el consumidor.   

Bagozzi et al (1999) definen el término emoción del siguiente modo: 

ñEmoci·n es un estado mental que surge a partir de la evaluaci·n de un hecho o 

pensamiento, tienen un componente fenomenológico, se acompañan de un proceso 

físico, a menudo se expresan físicamente y pueden producir acciones específicas 

dependiendo de la naturaleza y de los pensamientos del individuo que las está 

teniendoò. 

Distintos autores se han detenido a estudiar esta vía, denominándola ruta periférica de 

procesamiento (Petty et al, 1983; Ceruelo y Gutiérrez, 2003).  En estos anuncios, la 

música, el ambiente o los personajes que aparecen en la publicidad, contribuyen a modelar 

la actitud hacia la marca anunciada  

En el polo opuesto, también podríamos alcanzar nuestros objetivos publicitarios siguiendo 

una ruta central, donde la publicidad aporta información relevante sobre los atributos del 

producto. Profundizaremos en el estudio de estas dos rutas en el apartado 3.2. sobre 

modelos de medición de la eficacia publicitaria. 

Como hemos apuntado, la piedra angular de la publicidad en televisión es el spot: un 

micro-espacio de apenas veinte o treinta segundos.  La imposibilidad del consumidor de 
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obtener gran cantidad de información de este formato (como sería deseable en el caso de la 

ruta central) y la sucesión de un elevado número de anuncios provoca que el individuo 

responda a la publicidad con un bajo nivel de implicación (Ceruelo y Gutiérrez, 2003).  En 

este contexto, las ejecuciones de tipo emocional procesadas por medio de la ruta periférica, 

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

implicadas, quedando los elementos racionales relegados a un segundo plano.   

Por este motivo, en las últimas décadas la publicidad se ha alejado del relato narrativo, 

inclinándose por la construcción de ejecuciones de tipo retórico para maximizar la 

notoriedad.  Con el fin de contrarrestar la creciente saturación publicitaria, los anuncios se 

diseñan con la finalidad de que el consumidor evoque una serie de emociones que 

desencadenan la respuesta afectiva hacia el anuncio (Mitchell y Olson, 1981). 

La publicidad emocional pretende por lo tanto consolidar el posicionamiento de la marca, 

diferenciándola y combatiendo así el anonimato, a través de esas respuestas afectivas que 

ha sido capaz de generar (Zeitlin y Westwood, 1986; Aaker et al, 1992; Gutiérrez, 2002, 

Ceruelo y Gutiérrez, 2003). 

En otras palabras, una vez se consigue ejercer acción sobre nuestra inteligencia, la 

publicidad debe obrar directamente sobre nuestra sensibilidad, haciendo nacer en nuestro 

ánimo un deseo de posesión (Rom et al, 2009). 

En el ámbito de esta nueva publicidad emocional, desde los ochenta la creatividad se ha 

puesto al servicio de la consecución del impacto por medio de la originalidad y la 

profusión de efectos audiovisuales (Bermejo, 2005).   

Es importante detenernos a analizar el concepto de creatividad y su importancia en la 

consecución de la eficacia publicitaria: la creatividad ha sido protegida y en ocasiones 

sobrevalorada por las agencias de publicidad como único ingrediente capaz de trasladar 

eficazmente los mensajes de marca a los consumidores.  Se trata de la única profesión 

donde uno de los puestos clave se denomina ñcreativoò (Till y Baack, 2005)  y donde se 

realizan festivales orientados a ensalzar los mejores desarrollos creativos desde una 

perspectiva subjetiva más que desde su contribución al éxito comercial de las marcas 

(Moriarty, 1996). 
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Estudios recientes han revelado que el efecto de la creatividad sobre el individuo no puede 

aislarse como una variable independiente, sino que depende de las creencias y 

antecedentes personales del mismo (MacInnis y Jaworski, 1989; Friestad y Wright, 1994; 

Smith et al, 2007), del contexto en el que recibe el estímulo (Till y Baack, 2005; Torres, 

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

Mención especial merece el estudio de Torres (2010), que tras estudiar los doce anuncios 

galardonados con los premios españoles a la eficacia entre los años 2007 y 2009, establece 

que sólo una de estas piezas consigue despuntar en los índices de notoriedad publicitaria 

en este mismo período. 

Por su parte Till y Baack (2005) demuestran que los anuncios galardonados en los premios 

estadounidenses Communication Arts, otorgados por jueces profesionales procedentes de 

la profesión publicitaria, consiguen resultados mayores a la media en recuerdo espontáneo, 

pero no logran despuntar en las medidas de recuerdo sugerido, actitudes favorables hacia 

la marca e intención de compra. 

En suma, no podemos generalizar que la creatividad entendida como la búsqueda 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 las evidencias aportadas por distintos autores que sostienen la supremacía de la 

publicidad racional en el desencadenamiento de respuestas positivas hacia los anuncios: 

¶ Aaker y Norris (1982) afirman que los anuncios que aportan contenido informativo 

de interés para la audiencia son percibidos como más convincentes, efectivos e 

interesantes por ésta. 

¶ Edell y Staelin (1983) lograron demostrar que los anuncios con mensajes de tipo 

objetivo (de tipo pictórico o predominantemente verbales), provocan un mayor 

recuerdo de información y una evaluación más profunda que los anuncios con 

mensajes de tipo subjetivo.  

¶ Puto y Wells (1984) afirmaron que, al presentar la información de modo factual, 

los consumidores tienen mayor habilidad para valorar los méritos de los productos. 
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¶ Ogilvy (1990) afirma que los anuncios más creíbles son aquellos que incorporan 

elementos narrativos, ya que dejan de ser percibidos como un instrumento de 

afirmación e imposición de la marca emisora, aceptándose más fácilmente. 

¶ Shin et al (2003) y Bermejo (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 más eficaces a la hora de estimular la 

elaboración cognitiva y tienen un alto grado de eficacia publicitaria comparados 

con los spots no narrativos basados en desarrollos creativos de tipo retórico. 

¶ Chang (2009) abunda en esta línea, explicando que la utilización de estrategias de 

comunicación de tipo narrativo favorecen el recuerdo (al presentar el estímulo en 

un contexto no comercial, sino de entretenimiento), la empatía del consumidor y 

permiten a éste profundizar en el conocimiento del territorio propio de la marca. 

¶ Muela (2008) apunta que la batalla de los anunciantes por acceder a la mente del 

consumidor no se basa tanto en la comunicación de los productos si no en 

percepciones marginales sobre los mismos.  La publicidad necesita simplificarse y 

desarrollar historias desde la potenciación de una ventaja competitiva real. 

¶ Luedicke y Giesler (2008) y Martí (2010) sostienen que el enfoque narrativo podría 

ayudar a las marcas a desarrollar su imaginario e involucrar a sus seguidores, de 

forma análoga a como las tribus ancestrales utilizaban los relatos para transmitir 

mitos, conocimientos y 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.   

Podríamos concluir que, en un contexto donde el individuo muestra un perfil de baja 

implicación con la publicidad, las ejecuciones centradas exclusivamente en la retórica 

corren el riesgo de resultar ajenas a éste.   

Por otro lado, las actitudes y la intención de compra suelen ser preexistentes a la 

exposición a los anuncios y habitualmente están muy arraigados en el consumidor, con lo 

que difícilmente pueden ser modificadas en el corto plazo por medio de la repetición de un 

mismo estímulo publicitario (Till y Baack, 2005). 
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1.2. LAS LIMITACIONES DE L MODELO  PUBLICITARIO  ACTUAL  

Hasta aquí nos hemos centrado en recorrer los antecedentes de la comunicación 

publicitaria: los distintos formatos y enfoques de comunicación utilizados por las marcas 

para transmitir sus mensajes.   

A continuación analizaremos las 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 repetición e interrupción 

Durante décadas el 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 económicos de los spots convencionales  

(Reinares y Reinares, 2007).  Más recientemente, el principal responsable comercial de 

Antena 3 TV ha situado este índice en el noventa y tres por ciento (El País, 2011). 

Los spots han tratado de recrear y comunicar mundos idealizados que bastaban para 

impactar a sus destinatarios y obtener elevados niveles de audiencia.  Tengamos en cuenta 

que la televisión es el medio con mayor cobertura sobre la población: alcanza el noventa y 

dos por ciento de los habitantes de nuestro país (Reinares y Reinares, 2003). 

Por medio de los spots se pretende llamar la atención del público objetivo hasta arraigar en 

su mente: una elevada tasa de notoriedad constituye para la empresa un importantísimo 

activo que a menudo es fruto del trabajo de años y que exige unas inversiones publicitarias 

intensas y regulares (Beerli y Martín, 1999). 

Existen dos dimensiones fundamentales en el proceso publicitario: la calidad del mensaje a 

emitir y la potencia de la campaña en los medios (Adams y Blair, 1992).   

Abordemos la cuestión de la inversión en medios: la unidad utilizada por la industria 

publicitaria para medir la intensidad de las campañas es el GRP o Gross Rating Point: 
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ñGRP es la unidad de medida utilizada para contabilizar el número de impactos de 

una pauta publicitaria, en cualquier soporte, por cada 100 personas de la 

poblaci·n considerada target o p¼blico objetivoò (Kotler, 2006). 

Los anunciantes buscan maximizar los niveles de notoriedad de sus marcas, intentando 

sacar el máximo partido a cada GRP.  En este sentido, Reinares y Reinares (2003) afirman 

que marcas maduras con un larga presencia en los medios como Ariel apenas requieren 

una media de 6,9 GRP´s de inversión publicitaria por punto de notoriedad conseguido, 

mientras que en un lanzamiento de producto se necesitaría ejercer una presión publicitaria 

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

En la práctica, el número de GRP´s de una campaña se calcula multiplicando las siguientes 

dos variables: 

¶ Cobertura: el porcentaje del público objetivo que resulta impactado por el anuncio. 

¶ Frecuencia: el número de veces que cada consumidor tendrá la oportunidad de ver 

ese anuncio, como promedio. 

En un mercado donde, como veremos en apartado 1.2.3., la oferta de medios se ha 

multiplicado extraordinariamente en los últimos años, resulta complicado aumentar los 

niveles de cobertura en medios de una marca y frecuentemente los planificadores han de 

reforzar las campañas de sus clientes a base de incrementar la repetición. 

Al aumentar el número de veces que un consumidor puede ver un anuncio (denominado 

OTS, oportunity to see en la nomenclatura de los medios), se incrementa también el 

número de GRP´s que obtendremos. Investigaciones tempranas demostraron que la 

repetición del anuncio afecta favorablemente al comportamiento del recuerdo en el tiempo 

(Swinyard, 1979), incitando a los planificadores de medios a aumentar la frecuencia de 

emisión de los anuncios. 

En los setenta, época de la hiperinflación de la inversión publicitaria en televisión, se llegó 

a hablar de que el primer impacto estimulaba la curiosidad, el segundo el reconocimiento y 

el tercero la decisión final, desencadenando un sentimiento a favor o en contra de la 

publicidad (Krugman, 1972). 
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En los ochenta, distintos estudios aconsejan el espaciamiento de las repeticiones, lo cual 

permite disminuir la rapidez con la que se produce el olvido del mensaje publicitario 

(Zielske y Henry, 1980; Hefflin y Haygood, 1985).   

Sin embargo, con el paso del tiempo, el incremento en la saturación publicitaria de los 

medios comienza a incidir adversamente sobre la percepción que el consumidor tiene de 

los anuncios y de los anunciantes (Krugman, 1972; Schumann et al, 1990; Avery y 

Ferraro, 2000). Los consumidores comienzan a mostrar apatía o abierta adversidad hacia la 

excesiva repetición, ya que prefieren las novedades: la notoriedad del anuncio se 

incrementa cuando éste incluye elementos nuevos a nivel de estrategia, copy, beneficios o 

ejecución (Batra et al, 1995). 

La literatura académica ha intentado argumentar cuál es el nivel de repetición óptimo para 

un anuncio, a partir del cual éste comienza a desgastarse, concepto que ha dado en 

llamarse wear-out.
4
 El wear-out sería el punto donde la frecuencia y el tiempo de 

exposición agotan su vida efectiva, de modo que deja de ser relevante a  la audiencia, 

pudiendo incluso generar actitudes de rechazo (Axelrod, 1980; Penchmann y Stewart, 

1988; Blair y Rabuck, 1998; Blair, 2000). 

El análisis de más de cien campañas permitió a Blair (2000) concluir que no existen 

evidencias empíricas para sostener el mito de que la repetición contribuye a incrementar la 

notoriedad o las ventas de los productos anunciados.  Sin embargo, el poder de persuasión 

de los anuncios sí disminuye con el paso del tiempo como consecuencia de la repetición. 

El límite más aceptado hoy día en la industria es que cuando el consumidor ha visto un 

anuncio tres o cuatro veces, su efecto sobre la intención de compra disminuye (Alloza, 

1992). Una investigación liderada por las principales multinacionales publicitarias 

norteamericanas descubrió que la exposición sucesiva a un estímulo publicitario sólo 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 (PACT, 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 

destinatario. Esto es, vemos un anuncio de una vivienda y mantenemos esa narración en un 

                                                           
4
 Wear-out, traducido del ingl®s como ñdesgasteò.  
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estado subconsciente hasta que se desencadena en nosotros la necesidad de adquirir este 

bien y en ese momento echamos mano del recuerdo. Según Krugman (1972), la publicidad 

desempeñaría un modesto papel en la comercialización de bienes y servicios ya que si 

éstos no ofrecen una utilidad inmediata al consumidor, su enfoque de repetición no resulta 

eficaz en él. 

En resumen, podemos afirmar que la capacidad persuasiva del mensaje publicitario es más 

importante que la sobreinversión en medios y la repetición continuada del impacto.  Por 

ello es preciso identificar aquellos anuncios con gran capacidad persuasiva y concentrar la 

inversión en ellos, sustituyéndolos por otros cuando su efectividad decaiga con el paso del 

tiempo (Adams y Blair, 1992; Blair y Rabuck, 1998). 

Por su parte, el concepto de interrupción publicitaria ha sido estudiado en profundidad 

por Godin (1999).  Este autor explica que la industrialización provoca el distanciamiento y 

la despersonalización de la relación entre el vendedor, parapetado tras la atalaya de los 

grandes medios y el comprador, que se convierte en un consumidor pasivo de productos 

así como de mensajes publicitarios. 

Ello provoca un efecto de rechazo en el consumidor, como apunta Fernández Cavia 

(2005): 

ñLa percepción de la publicidad televisiva es, en general, bastante negativa. La 

interrupción de la programación, la larga duración de los cortes publicitarios y la 

omnipresencia y la agresividad de las apelaciones persuasivas provocan rechazoò. 

La suma del doble efecto de repetición e interrupción nos permitiría etiquetar a una 

comunicación publicitaria como ñpushò
5
 (Martorell, 2009; Fernández y García, 2009).  

Este término alude a la imposición del mensaje unidireccional de marca, que es forzado 

por ésta pese a la resistencia natural de sus destinatarios a recibirlo.  Porque lo que éstos 

desean consumir es el contenido presente en los medios, no la publicidad (Change, 2009). 

 

 

                                                           
5
 ñPushò, en ingl®s, traducido como ñempujarò.  En este contexto, hace referencia a la voluntad del emisor 

por imponer los mensajes publicitarios independientemente de la voluntad de su receptor. 
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1.2.2. Saturación publicitaria  

Podemos definir saturación como el porcentaje de espacio (segundos o minutos en medios 

audiovisuales y superficie en medios impresos) dedicado a publicidad en relación, bien a la 

extensión total de un programa o medio, bien a los límites máximos de publicidad que 

marca la ley (González y Carrero, 2003; Reinares y Reinares, 2003).   

Varios datos pueden ayudarnos a argumentar la imparable escalada de la saturación 

publicitaria en nuestro país: 

¶ El promedio de spots por persona y día alcanza hoy en España la cifra de sesenta y 

cinco.  En 1995 esta cifra no alcanzaba los cuarenta, por lo que hablamos de un 

62% de incremento (Regueira, 2011). 

¶ Según Media Planning Group, entre 1989 y 2005, la ocupación publicitaria en 

televisión se ha multiplicado por 5,4 y la presión por 4 (Del Pino y Olivares, 2006). 

¶ En el período comprendido entre 1995 y 2007, momento en que la inversión 

publicitaria en España alcanzó su máximo hasta la fecha de 8.000 millones de 

euros, el gasto en anuncios registró un crecimiento de un 128% (Infoadex, 2011).  

En ese mismo período, la población española pasó de 40,4 a 46 millones de 

individuos (apenas un 13% de incremento).  Dicho de otro modo, en 1995 el 

conjunto de marcas publicitadas en España invertían 87 euros en impactar a cada 

habitante.  En 2007 la inversión per cápita había aumentado a 174 euros.  

¶ Según un estudio de Zenith Media, los espectadores tan sólo prestaron atención a 

21,5 de los 7.560 minutos diarios que se emitieron de publicidad en 2010.  En otras 

palabras, se emitió una media de 21.934 anuncios, pero solo se vieron 62, tres 

menos que el año precedente (El País, 2011). 

¶ El índice 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 País, 2011).  En total, se estima que un 67% de los 

televidentes de Estados Unidos evitan mirar el televisor durante los bloques 

publicitarios (Wilbur, 2008). 
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FIGURA 1.1.: EVOLUCIÓN DE LA INVERSIÓN PUBLICITARIA EN ESPAÑA 1995-

2010 (MILLONES ú) 

 

 

  Fuente: Infoadex (2011). 

 

Como apunta Fernández Cavia (2005), los cálculos de las centrales de medios establecen 

que hoy en día, haciendo mucha más presión publicitaria, las marcas obtienen una eficacia 

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

Godin (1999) describe este fenómeno como una espiral fuera de control donde, para 

destacar en medio del ruido reinante, se opta por aumentar más y más la inversión.  Esto 

es: cuanto más se invierte, menos resultados se obtienen y cuantos menos resultados se 

obtienen, más se invierte.  La sensación de hastío con respecto a los bloques publicitarios 

se ve agravada por el efecto de autopromociones y anuncios de servicio público, que, al 

sumarse al ruido existente, provocan la caída de la atención, el recuerdo y la respuesta 

cognitiva (Webb y Ray, 1979). 

De forma inconsciente, la irritación que un determinado anuncio provoca en el 
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 3.000

 3.500

 4.000

 4.500

 5.000

 5.500

 6.000

 6.500

 7.000

 7.500

 8.000



El contenido como herramienta eficaz de comunicación de marca.  Análisis teórico y empírico 

 

51 

 

han interrumpido el programa que estamos viendo  (Aaker y Bruzzone, 1985; Fennis y 

Baker, 2001). 

La saturación publicitaria es, además de un fenómeno que podemos contrastar gracias a los 

datos expuestos, una cuestión que tiene que ver con las percepciones del consumidor. Así, 

el ochenta por ciento de la población percibe que la televisión contiene demasiada 

publicidad a pesar de que menos del veinticinco por ciento de su programación está 

compuesta por anuncios. Sin embargo, las Páginas Amarillas, que son cien por cien 

publicidad, son percibidas como demasiado saturadas de anuncios por tan solo un ocho por 

ciento de la población (Fortunato y Windels, 2005).  Ello es debido, como apuntan los 

autores, a que en el primer caso, los consumidores se sientan ante sus televisores para ver 

la programación, no los anuncios (que por lo tanto interrumpen sus rutinas), mientras que 

consultan las Páginas Amarillas para ver precisamente los anuncios. 

Como causas de este rechazo a los bloques publicitarios podemos citar: la preferencia de 

otras tareas más gratificantes (Internet, conversar con la familia, etcétera), el escaso 

atractivo visual de los anuncios, la excesiva repetición de los mismos que provoca su 

desgaste (efecto wear-out) o su irrelevancia para el televidente, que frecuentemente no 

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

En nuestro país, la Asociación Española de Anunciantes (EAE) ha demostrado con una 

reciente encuesta que la saturación publicitaria provoca el rechazo del 92% de la población 

hacia los anuncios (Ganzábal, 2009). 

La reciente eliminación de la publicidad en TVE no ha hecho sino respaldar esta 

afirmación de que los consumidores tienden a huir del exceso de ruido publicitario.  Y 

parecen refugiarse en aquellos medios y soportes donde pueden disfrutar del contenido que 

buscan con las menores interrupciones posibles.  Así, en su primer mes sin publicidad, la 1 

ganó dos puntos de cuota de pantalla respecto a diciembre de 2009, hasta hacerse con un 

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

La hipersaturación publicitaria que sufren los medios es por tanto incuestionable.  Ha 

alcanzado 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 a recomendar a las marcas que 

opten por una estrategia de disrupción con los medios de difusión y modos de relación 

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

 

1.2.3. La fragmentación del entretenimiento   

Si nos remontamos a los años setenta, la televisión en España tomaba la forma de un 

monopolio con apenas dos canales públicos (TVE y TVE2).  El consumo de los medios 

tenía entonces un fin en sí mismo: la oferta informativa y de entretenimiento estaba 

totalmente concentrada y la publicidad era un elemento que se integraba de forma natural 

en ellos (Bermejo, 2010). 

En aquel momento, el magacín de entretenimiento ñUn, dos, tresò llegaba cada viernes a 

un ochenta por ciento de los hogares españoles.  Hoy, el líder de audiencia entre las 

televisiones nacionales apenas alcanza los quince puntos de share (Regueira, 2011).  En la 

actualidad serían necesarios cuatro pases en las principales cadenas, para obtener una 

cobertura semejante a la que entonces tenía TVE1 (Reinares y Reinares, 2003). 

Lo mismo sucede en Estados Unidos, el mercado televisivo más desarrollado del planeta: 

en 1950 Texaco Star Theatre, el programa estrella de la cadena NBC, superaba 

frecuentemente el 80% de share.  Años más tarde, el éxito mundial de ABC exportado 

años más tarde a los cinco continentes Who wants to be a millionaire? (1999), alcanzaba el 

liderazgo con un 29% (Donaton, 2004). 

La evolución de la oferta de medios está ligada a la explosión de la concesión de licencias 

y a la evolución de las nuevas tecnologías.  En los ochenta, los canales autonómicos y 

locales, se unieron a la oferta televisiva existente posibilitando la dinamización del 

mercado y una primera ampliación en la oferta de contenidos.  En los noventa, se 

liberalizan las telecomunicaciones con el objeto de activar la libre competencia en el 

mercado.  Es entonces cuando se incorporan a él las primeras cadenas privadas así como la 

televisión digital satélite y terrestre a la que unos años más tarde se uniría la televisión por 

cable. En abril de 2010, el apagón analógico provocó la generalización en nuestros hogares 

de la TDT (televisión digital terrestre), con una oferta de más de cuarenta canales de 

televisión, frente a los no más de diez que disfrutábamos hasta entonces (Bermejo, 2010). 
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Cualquier televidente con un contrato de televisión de pago (cable, satélite o IP), puede 

aumentar la oferta de canales a más de doscientos.  

En Estados Unidos, donde la televisión alcanza sus máximas cotas de desarrollo como 

medio en términos de oferta, variedad de contenidos y libre competencia, el ciudadano 

medio disfruta de 91 canales diferentes.   

Los medios impresos han experimentado igualmente un imparable desarrollo en las 

últimas décadas. La oferta internacional de revistas ronda las 45.000 y se calcula que 

existen unas 10.000 cabeceras de periódicos en todo el mundo. 

Por su parte, el número de libros publicados anualmente en nuestro país ha aumentado de 

los 59.174 en 1999 hasta los 76.206 en el año 2010, que se añaden a la potentísima oferta 

de contenido de la actual sociedad de la información.
6
 

En internet, por último, podemos encontrar más de 350 millones de sitios web diferentes 

(Berman et al, 2006). Gracias a la universalización de internet así como a los costes 

cercanos a cero que implica la duplicación y distribución de contenido digital, es posible 

llegar con una oferta segmentada a cualquier punto del planeta.  Es lo que Anderson 

(2006) define como Long Tail.
7
 

Podemos afirmar que la creciente oferta de medios disponible hace que su consumo se 

fragmente.  Esto es: resulta enormemente complicado atraer a porciones masivas de la 

población hacia un único medio. El consumidor escoge entre la vastísima oferta disponible 

aquello que desea ver, escuchar o leer, sabedor de que le será posible encontrar contenidos 

personalizados a la medida de sus gustos y aficiones.   

Los proveedores de programación de entretenimiento compiten en condiciones cada vez 

más exigentes, circunstancia que hace tambalearse su modelo de negocio.  Podemos 

analizar la creciente rivalidad de su entorno competitivo con la ayuda de la figura 1.2. 

En primer lugar, las cadenas de televisión operan en un mercado que se está dinamizando 

poderosamente con un número creciente de competidores, entre los que están los CGM 

                                                           
6
 Estadísticas procedentes del sitio web del Instituto Nacional de Estadística (www.ine.es). 

7
 Long Tail (ñlarga estelaò), término acuñado por Chris Anderson en 2004, alusivo a la acumulación de todas 

las pequeñas ventas de muchos productos nicho, que pueden igualar o superar a las de un único producto 

vendido masivamente. 
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(consumer generated media) como generadores y difusores que son de contenido 

audiovisual en la red, el video bajo demanda
8
 y la 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 LA TV 

 

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

 

Por otro lado, como consecuencia de lo anterior, sus principales clientes (los anunciantes), 

que tienen a su disposición variadísimos canales para trasladar sus mensajes al consumidor 

final, han aumentado considerablemente su poder de negociación.  Ya no se contentan con 

comprar elevados volúmenes 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 vídeo bajo demanda es un servicio de pago mediante el cual, por medio de la 

tecnología digital que permite la interacción remota del usuario, éste puede escoger el contenido que desea 

visualizar en su receptor de televisión, dentro de un catálogo de programas. 
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La existencia de una amplia gama de productos sustitutivos, entre los que destacamos el 

streaming on line
9
 y el vídeo bajo demanda, provoca que las audiencias se dispersen, 

acudiendo allí donde puedan disfrutar de una experiencia de consumo más satisfactoria.  

Por tanto los niveles de fidelidad a una única cadena tienden a colapsar. 

Finalmente, la posición competitiva de las cadenas se ve también amenazada por el poder 

de sus proveedores habituales. Los costes de producción de programas de calidad, 

necesarios para competir en un mercado hiper fragmentado con un amplísimo nivel de 

oferta, son cada vez más elevados y dificultan la financiación de las cadenas.   

Por último, los anunciantes comienzan a aproximarse directamente a las productoras, 

buscando formas de integrar el contenido de sus marcas en los programas (películas, 

series, informativos, magacinesé) que el p¼blico desea ver. 

Por su parte, el comportamiento del consumidor incide a su vez sobre la oferta que los 

proveedores de contenidos están dispuestos a poner a su disposición.  La audiencia se 

dispersa en búsqueda de experiencias de contenido e información de trescientos sesenta 

grados (Berman et al, 2007).   

En otras palabras, el consumidor busca aquello que desea ver (noticias, espacios 

deportivos, contenidos de ficción, etcétera) allí donde esté disponibles con estas dos 

características: 

¶ Mínimas interrupciones publicitarias posibles. 

¶ Libre acceso, independientemente de las parrillas de programación: la audiencia 

quiere consumir el contenido donde y cuando más me conviene. 

La dispersión de las audiencias en busca de la oferta de contenido más satisfactoria, tiene 

un enorme impacto sobre la planificación de medios y el modelo de gestión publicitaria en 

general. 

El crecimiento imparable del número de soportes con un volumen de audiencia más 

modesto provoca que, para obtener unos mismos resultados de cobertura, hemos de 

invertir en una variedad mucho mayor de soportes. Tal estrategia de medios encarece 

                                                           
9
 Definimos streaming como el servicio y la acción de visualizar contenidos audiovisuales desde una página 

web en internet, como si se tratase de una televisión. 
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la planificación y desencadena un estado de máxima agresividad competitiva en las ofertas 

comerciales de los distintos medios. 

El impacto de la tecnología incide igualmente en la fragmentación de los contenidos y la 

acerada lucha de los medios por las audiencias.   

El consumo de noticias en Internet ha provocado el descenso vertiginoso en el número de 

lectores de prensa: según la asociación americana de editores de periódicos, en el período 

comprendido entre 1970 y 2006, el sector perdió más de un cincuenta por ciento de sus 

lectores menores de treinta y cuatro años (Pulizzi y Barrett, 2009).   

La aparición de las nuevas plataformas digitales de entretenimiento, (redes sociales, 

intercambio de archivos, etcétera) ofrece nuevos canales, pero sobre todo provoca que 

emerjan nuevos comportamientos de consumo, donde destaca el uso de los dispositivos 

portátiles.   El nuevo consumidor (y en especial los consumidores más jóvenes, nativos de 

la red) exigen fuera de Internet la misma libertad, variedad y accesibilidad de oferta y 

ausencia de interrupciones (Ros, 2008). 

Por otro lado los nuevos decodificadores digitales, que permiten a un televisor navegar por 

la red, ofrecen al consumidor toda la variedad de contenido disponible en Internet. La 

conveniencia de un receptor doméstico de televisión, el aumento en los anchos de banda y 

los sistemas digitales de sindicación a contenidos como la distribución de RSS, ofrecerá  

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

En resumen, la batalla por las audiencias ya no se circunscribe a las pantallas de los 

televisores en nuestras salas de estar o en las páginas de las revistas disponibles en los 

kioscos sino que se libra en millones de ordenadores personales, PDAs y teléfonos 

móviles, gracias al impulso de los nuevos canales de comunicación digitales e 

inalámbricos (Bianco, 2004). 
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1.2.4. La eficacia publicitaria en tela de juicio  

 

Podríamos definir eficacia publicitaria  como el grado de cumplimiento de los objetivos 

de comunicación previamente definidos para una campaña o anuncio (Helgesen,1992; 

Rodríguez del Bosque et al, 1997; Bermejo, 2005).  

Los objetivos de comunicación publicitaria pueden ser de índole muy variada, desde la 

activación de la notoriedad de un producto o marca, pasando por la transmisión de 

determinadas ventajas racionales o emocionales respecto a la competencia, hasta contribuir 

a posicionar una marca de modo perdurable en la mente del consumidor y naturalmente, el 

retorno en la inversión publicitaria, traducido en las ventas incrementales que los anuncios 

deben ser capaces de provocar. 

Por tanto la eficacia de un determinado anuncio estaría siempre relacionada con los 

objetivos concretos que el anunciante persigue con él.   

En el capítulo 3 entraremos a analizar en profundidad los distintos modelos de medición de 

la eficacia publicitaria.  Por el momento nos centraremos en observar la magnitud más 

comúnmente aceptada por la industria para monitorizar la eficacia de la inversión 

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

La figura 1.3. relaciona el índice de presión publicitaria en televisión (GRP´s obtenidos 

para un target de individuos de ambos sexos mayores de 14 años) con el número de 

marcas que los consumidores declaran ser capaces de recordar.  Observamos que el 

número de menciones por GRP cayó un 32% en el período comprendido entre 1998 y 

2007.   

En otras palabras: el público está expuesto a más publicidad que nunca.  Y recuerda 

cada vez menos. 

Esta conclusión se ve respaldada por los hallazgos de Webb y Ray (1979), quienes 

demostraron que el aumento de la saturación publicitaria va en detrimento del recuerdo de 

marca. 
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FIGURA 1.3.: EROSIÓN DE LA EFICACIA EN TV - MENCIONES POR GRP (1998-

2007) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de Kantar Media / IOPE (individuos +14) 

 

Detengámonos a analizar los motivos de la escalada en la presión publicitaria.  En el actual 

contexto televisivo, los anunciantes se ven obligados a realizar fortísimas inversiones para 

alcanzar un mínimo umbral de notoriedad. Una de las razones apuntadas por los expertos, 

es que disponen de una televisión generalista que impide dirigir bien el tiro al público 

objetivo (Reinares y Reinares, 2003). 

El porcentaje total de la publicidad emitida diariamente en televisión que realmente 

llegamos a ver, apenas alcanza un 1,5 por ciento del total.  Además, con formatos 

publicitarios cada vez más cortos (un tercio de los spots son formatos de diez segundos),  

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

El estudio de la correlación entre las inversiones publicitarias y los índices de recuerdo del 

consumidor realizado por Riu y Bigné (2007) a partir de fuentes secundarias
10

 demuestran 

que el tamaño de la inversión publicitaria no es la principal fuente de notoriedad de marca.  

La notoriedad parece depender en mayor medida de la visibilidad histórica de la marca 

                                                           
10

 Riu y Bigné (2007) extraen los datos de Infoadex (estudio de la inversión publicitaria en España) e IOPE 

(estudio de recuerdo declarado de marcas). 
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para el consumidor: es decir, su construcción requiere un trabajo a largo plazo que 

difícilmente puede acelerarse sobreinvirtiendo. 

Según un estudio de la consultora McKinsey (Advertising Age, 2006), a finales de 2011 la 

publicidad tradicional en televisión habría perdido dos tercios de la efectividad que 

disfrutaba en 1990.  Este sería el efecto agregado de una caída del 23% en el número de 

anuncios vistos por la audiencia, un 9% de pérdida de atención como consecuencia del 

multitasking
11

 y un 37% de descenso en el impacto provocado por los spots como 

consecuencia de la saturación.   

El multitasking es un fenómeno cada vez más recurrente en nuestros hogares: unos doce 

millones de personas, equivalentes al 31% de la población simultanean el consumo de 

televisión con el de internet en España (Anuncios, 2009) y esta proporción se incrementa 

hasta el 75% en Estados Unidos (Russell, 2007). 

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

dificultades: 

¶ La demanda de espacio publicitario, incluso en tiempos de desaceleración 

económica, sigue superando a la oferta.  La finitud del espacio publicitario 

disponible en las grandes cadenas nacionales provoca una fortísima inflación del 

coste por GRP, ya que la respuesta al exceso de demanda es disparar los precios.  

En consecuencia, comprar spots resulta cada vez más caro, incluso en un contexto 

de creciente ineficacia. 

¶ La comercialización por parte de las cadenas de spots en paquetes donde están 

presentes distintas franjas horarias dificulta a los anunciantes la tarea de llegar a 

sus segmentos concretos y muchos de los impactos lanzados llegan a destinatarios 

que no forman parte de su público objetivo. 

En resumen, invertir en publicidad convencional en TV resulta cada vez más ineficaz 

pero, paradójicamente, también más caro (Sádaba, 2005). 

 

                                                           
11

 Multitasking: término que alude al consumo simultáneo de varios medios por parte de la audiencia.  El 

caso más común es la televisión y el uso de redes sociales en Internet.  Este fenómeno ha sido estudiado en el 

ámbito académico por Pilotta y Schultz (2005). 
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1.2.5. La caída de la credibilidad publicitaria   

Los medios y la publicidad han experimentado una gran interdependencia desde hace más 

de cien años.  Han sido capaces de aportarse beneficios mutuos desde los albores de la 

revolución industrial: la 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, en los últimos años hemos visto como la publicidad ha venido fagocitando a 

los medios, en el sentido de absorber un porcentaje cada vez mayor del espacio destinado a 

los contenidos y dificultar la recepción fluida de los mismos por parte de las audiencias 

(Bermejo, 2010). 

En estos momentos, los medios de comunicación se están viendo afectados por un serio 

desplome de su credibilidad, lastrados por una imagen de servidumbre económica a las 

marcas que pagan las campañas publicitarias (Pingaud y Poulet, 2006). Analicemos en 

primer lugar este fenómeno. 

La historia de los medios y su grado de protagonismo no es independiente de la sociedad 

en la que operan.  El lugar y el papel de los medios de información en las sociedades 

europeas han evolucionado mucho en función de las técnicas, pero también del contexto 

histórico. Así, tras su época dorada posterior a las guerras mundiales, los años sesenta y 

setenta viven la relativa emancipación de los medios respecto al poder político: los medios 

marcan el ritmo y el lenguaje con el que la población sigue los acontecimientos.  Las 

investigaciones y revelaciones del llamado periodismo independiente son los jueces que 

marcan la carrera de los políticos y la reputación de las empresas. 

Es a comienzos del presente siglo donde este modelo comienza a debilitarse, como 

consecuencia de la multiplicación de la oferta mediática y la fragmentación generalizada 

de la audiencia.  Las televisiones se marcan como único objetivo el entretenimiento a toda 

costa de la audiencia, requisito imprescindible para atraer los ingresos publicitarios 

imprescindibles para su supervivencia.  Simultáneamente, distintas figuras emblemáticas 

del periodismo de investigación en Europa y Estados Unidos se retiran en los últimos años 

y las sospechas y teorías conspiranóicas se vuelven en contra de los medios.  Asistimos al 

final de una era: la del poder de los medios (Pingaud y Poulet, 2006). 
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Un consumidor más informado y exigente comienza a detectar los resortes ocultos de los 

medios, así como sus conexiones con el poder político y económico. Los medios 

comienzan a ser considerados como una industria, cada vez  más alejada de la 

responsabilidad social asociada a su función cívica. 

Y entiende que recurrir a fuentes de información alternativas, no dependientes de un poder 

mediático central, es la mejor manera de asegurar la veracidad de la información que 

recibe.  La emergencia de los CGM supone una democratización de los medios en toda 

regla (Beelen, 2006). 

En cuanto a su convivencia con los mensajes de marca, tras décadas de fuerte inflación 

publicitaria, con un modelo inmovilista basado en dos características igualmente ofensivas 

al consumidor (la interrupción y la repetición), las audiencias han aprendido a detectar 

instantáneamente la publicidad contenida en los medios.   

El actual modelo publicitario se ve perjudicado por varias lecturas profundamente 

negativas que el consumidor realiza: 

¶ Es visto como un peaje indeseable que interrumpe el consumo del contenido 

(Ries y Ries, 2002; Fernández Cavia, 2005; Regueira, 2011). 

¶ Se considera como un discurso netamente comercial orientado a enfatizar los 

USP
12

 del producto (Barahona, 2010). De hecho, se ha conseguido demostrar 

empíricamente que cuando el consumidor infiere que la publicidad es un intento 

de manipular su voluntad, sus actitudes hacia el anuncio, la marca anunciada y su 

intención de compra hacia la misma se ven perjudicadas (Campbell, 1995). 

¶ En relación con los dos fenómenos anteriores, el consumidor se vuelve escéptico 

hacia la publicidad.  La principal consecuencia 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 afectadas negativamente 

(Obermiller y Spangerberg, 1998). 

                                                           
12

 Unique Selling Proposition: el argumento publicitario principal que debe movilizar al target hacia la 

compra del producto o servicio. 
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Debido a la reiteración de impactos, el individuo ha aprendido a detectar inmediatamente 

el anuncio como una fuente de información de baja aceptación de la que desconfía (Boush 

et al, 1994) y, si el producto le interesa, recurre a fuentes alternativas para consolidar su 

nivel de creencias (Smith y Swinyard, 1982). 

Podemos afirmar que este desarrollo de actitudes escépticas hacia los anuncios tenderá a 

agravarse en el futuro, ya que las generaciones adolescentes han interiorizado la naturaleza 

imparcial de la publicidad, hacia la que reaccionan con actitudes de rechazo (Boush et al, 

1994).   

Además, el rechazo hacia lo publicitario no afecta sólo al consumidor de a pie sino que se 

hace extensivo a distintos agentes sociales como el estado, asociaciones de consumidores o 

distintos colectivos poblacionales (Del Pino y Olivares, 2007). 

En suma, la publicidad actual parece haber perdido su poder para insertar un nuevo 

nombre de marca en la mente humana. Como apuntan Ries y Ries (2002), si una marca 

no adquiere primero la credibilidad que necesita por medios o fórmulas alternativas, el 

público simplemente ignorará su publicidad.  

Debemos considerar la credibilidad como uno de los ingredientes más necesarios para 

desarrollar 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 necesario crear anuncios que sean creíbles para la audiencia, 

independientemente del tipo de ejecución en el que estén basados, ya que la credibilidad 

de una comunicación de marca es el elemento más determinante en la actitud del individuo 

hacia ésta e incluso en la creación o modificación de la intención de compra (Ceruelo y 

Gutiérrez, 2003). 
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1.3. EL NUEVO CONSUMIDOR  

Los cambios en el ámbito mediático, tecnológico y del consumo de ocio y entretenimiento 

que está experimentando nuestra sociedad corren en paralelo a un marcado punto de 

inflexión en el comportamiento y actitudes del individuo hacia el consumo de medios en 

general y hacia el hecho publicitario en particular. 

Fleming (2001) subraya la existencia de un salto generacional entre la generación digital y 

la generación analógica: los medios de los padres son unidireccionales y de orientación 

masiva. Los de sus hijos, en cambio, son bidireccionales e hiper personalizados. 

Fenómenos como el creciente protagonismo de Internet en cada faceta de nuestras vidas, el 

multitasking o la individualización de la experiencia de consumo de los contenidos 

televisivos no son más que la punta del iceberg de un drástico 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 experimentar en 

los años noventa, se caracterizaba por su unidireccionalidad.   

La red era un campo de innovación y comunicación muy apetecible para las marcas.  Los 

primeros sitios web estaban diseñados preferentemente para que los consumidores fueran 

únicamente receptores de los mensajes que emitían los anunciantes y los medios de 

comunicación (Martorell et al, 2011).  El objetivo principal que perseguían las empresas 

en aquellos momentos era trasladar su negocio a la red para ampliar así 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 conversión de estas visitas en ventas, así 

como la necesaria retención de los compradores (Castañeda y Luque, 2008). 

En el año 1996 existían apenas unos 250.000 sitios web, el ochenta por ciento de los cuales 

había sido creado por empresas y medios de comunicación, los únicos que poseían los 



Francisco Javier Regueira 

64 
 

recursos humanos y económicos necesarios para adentrarse en el complejo mundo de la 

programación y ocupar un espacio en Internet, siendo así capaces de divulgar sus ofertas 

en línea. El veinte por ciento restante (fundamentalmente foros de opinión) estaba 

dominado por los usuarios, pero tenía un protagonismo marginal (Dans, 2007). 

La mejora de los anchos de banda, la popularización de buscadores más eficientes y sobre 

todo, la aparición de nuevos lenguajes e interfaces más sencillos y económicos para el 

usuario, han provocado que en los últimos diez años Internet haya cambiado radicalmente 

su aspecto externo, su estructura interna y sus protagonistas. 

El término Internet 2.0 fue acuñado en 2004 por el empresario y periodista Tim O´Reilly, 

que la definió del siguiente modo: 

Internet 2.0 es una plataforma capaz de crear efectos de red a través de una 

arquitectura de participación y dejando atrás la metáfora de la página de la Web 

1.0 (Barahona, 2010). 

Lessard (2006) apunta que esta nueva era de Internet se ha visto precedida de otras cinco 

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

1. Etapa militar: distintos ejércitos pusieron su empeño en desarrollar un sistema de 

comunicaciones reticular que no dependiera de un único punto central y, por tanto, 

fuera de utilidad en situaciones de guerra, incluso nuclear.  Esta idea es el germen 

de la actual estructura de nodos de Internet. 

2. Etapa universitaria: Internet pasó rápidamente a ser usada principalmente por el 

ámbito universitario, cultural y de investigación. Esta etapa está marcada por un 

enfoque de divulgación que pretende favorecer el desarrollo de la ciencia y la 

innovación, y en la que el prestigio viene dado por el número de citas que reciben 

esos contenidos. Idéntico principio al que los robots meta buscadores de Google 

adoptaron como base de su algoritmo.  

3. Etapa de los programadores, caracterizada por el nacimiento del software libre de 

manos ingenieros de procedencia universitaria.  

4. La cuarta etapa es la de los foros de discusión, las listas de distribución y los 

grupos de noticias, ligados a la etapa anterior y motivados por el fomento de la 

participación y el intercambio en el seno de las nuevas comunidades de usuarios. 
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5. Finalmente, la quinta etapa está marcada por la irrupción de empresarios puntocom 

que buscan la manera de rentabilizar nuevas ideas de negocio en Internet. Es el 

caso de Amazon y de los distintos medios de comunicación on line aparecidos 

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

En todo caso, Internet 2.0 no puede considerarse exclusivamente como una evolución 

tecnológica fruto de la superación de los modelos anteriores.  Por el contrario, podemos 

enumerar hasta tres ejes bien diferenciados que nos permiten entender la importancia del 

punto de inflexión marcado por esta  nueva etapa de la red de redes (Cormode y  

Krishnamurthy, 2008): 

¶ El eje tecnológico: las tecnologías disponibles están orientadas a favorecer la 

interacción entre los internautas. La compartición de fotos, videos, blogs, 

comentarios, así como las votaciones o etiquetado de contenido de terceros,  

posibilitan la creación de contenido de forma colaborativa. 

¶ El eje estructural: el propósito y diseño de las nuevas páginas está igualmente 

orientado a estimular el diálogo.  Las actualizaciones son constantes y proceden de 

múltiples fuentes de información, a diferencia de las primitivas páginas con 

enfoque comercial y una única fuente de contenido. 

¶ El eje sociológico: por primera vez aparecen en Internet las nociones de ñamigosò 

o ñgruposò de pertenencia.  Es posible establecer conexiones entre los usuarios, por 

medio de links, membresías y suscripciones.  De hecho, en muchas de las nuevas 

redes como MySpace, Facebook o Tuenti, el valor para el usuario se deriva del 

volumen de amigos agregado. 

Por tanto, Internet 2.0 es al mismo tiempo una plataforma en la que se están construyendo 

nuevas tecnologías, y un espacio en el que los usuarios son tratados como una prioridad 

absoluta. En esta nueva red, el usuario ya no es sólo consumidor de contenidos, sino que 

también los genera, edita y comparte con su comunidad, de modo que la velocidad de 

generación de sitios web y contenido dentro de los mismos se dispara.  Los nuevos 

consumidores actúan como agentes informativos, contribuyendo a gestionar el 

conocimiento (Islas, 2007). 

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

ochenta millones de sitios web existentes estaba siendo generado por los propios usuarios. 
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Si en 2004 una web sofisticada podía llegar a costar medio millón de dólares (Pulizzi y 

Barrett, 2009),  hoy los software de gestión de blogs como Blogger, Wordpress o Typepad, 

permiten crear y mantener páginas web con un grado de complejidad medio, de forma 

prácticamente gratuita.   

Este renacimiento de Internet toma una orientación bottom up
13

, en vez de de top-

down como era el caso en los noventa (Beelen, 2006; Ros, 2008).  El internauta participa 

activamente moldeando aquellos servicios que le resultan útiles hasta hacerlos propios. 

En consecuencia, también el enfoque de las empresas en Internet ha tenido que cambiar, 

hasta el punto de que la mayoría de los servicios populares de la Red están basados en 

compartir la información y conectar a las personas.  El nuevo foco ya no es la captación, 

como antaño, sino la retención: el desarrollo de relaciones perdurables con comunidades 

de usuarios.  Para ello se prioriza el contenido, por encima del diseño.   

El contenido es, según un estudio realizado en la página web de un conocido fabricante de 

lácteos, la prioridad número uno del internauta para consolidar un comportamiento de 

fidelidad on line (Castañeda y Luque, 2008). 

Además, el protagonismo de internet en las vidas de los habitantes de los países 

desarrollados no deja de aumentar.  Según el último estudio publicado por ONTSI (el 

observatorio nacional de las telecomunicaciones y la sociedad de la información) 

dependiente de la sociedad estatal red.es, la penetración de internet en los hogares 

españoles alcanza ya un 55,9% con un aumento en los doce meses precedentes del 12,2% 

(ONTSI, 2011).   

Si añadimos a este mapa los usuarios profesionales de internet, tendremos (según datos de 

febrero de 2011 de la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones) que en España 

hay un total de 10,7 millones de líneas de banda ancha, con un importante crecimiento 

cercano a un millón de nuevas líneas en algo más de un año. 

En estos momentos existen 28 millones de usuarios que se han conectado a Internet en 

algún momento en el pasado (un 60% de la población), porcentaje que asciende a un 96% 

entre los individuos de 16 a 24 años (ONTSI, 2011).  Este dato nos permite augurar que la 

                                                           
13

 Bottom-up, traducido como de abajo a arriba en contraposición a top-down, de arriba abajo. 
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la penetración de Internet en nuestra sociedad será prácticamente universal en un futuro no 

muy lejano. 

Por otro lado, una encuesta realizada a 2.400 consumidores y 80 altos ejecutivos de la 

industria publicitaria, demostró que el uso del ordenador supera ya ampliamente al de la 

televisión: el setenta y uno por ciento de la población dedica más de dos horas al día a 

utilizar su PC, frente a un cuarenta y ocho por ciento que ve más de dos horas de televisión 

diaria (Berman et al, 2007). 

La tendencia en el consumo de medios parece evolucionar hacia una migración 

paulatina en dirección a Internet .  Así, el número de lectores de prensa ha descendido en 

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

los lectores), las revistas han perdido un millón de lectores en este mismo período (-5%) y 

los suplementos han visto alejarse al 30% de su base de lectores en los últimos 5 años 

(EGM, 2011). 

Por su parte, las grandes televisiones ven como su audiencia simultanea su consumo con la 

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

Dentro de un estudio realizado por la empresa Microsoft en diciembre de 2004 entre 

jóvenes de 15 a 25 años, a la pregunta ñsi tuviera que conservar ¼nicamente dos medios de 

comunicaci·n en su vida, àpor cu§l optar²a?ò, un 61% responde Internet, frente a sólo un 

49%, la televisión y un 17%, la prensa (Pingaud y Poulet, 2006). 

No en vano, la población estudiantil americana dedica un sesenta por ciento menos de 

tiempo que sus padres a la televisión y, en contraste, un seiscientos por ciento más a 

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

Otra de las características más llamativas del creciente protagonismo de internet en el 

panorama mediático, es el llamativo crecimiento de la penetración de los dispositivos 

portátiles con conexión a Internet. Un estudio multinacional de IBM realizado en 2007 

nos habla de que el porcentaje de teléfonos inteligentes (capaces de tomar fotos, vídeos y 

navegar por la red), rondaría el 20% del parque internacional de móviles (Berman et al, 

2007).  En España hablamos de quince millones de teléfonos inteligentes, lo cual equivale 

a casi un tercio de las líneas de telefonía móvil contratadas.   
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El uso conjunto de Internet y los dispositivos tecnológicos portátiles está alcanzando 

grupos poblaciones amplios y diversos.  La empresa Pew Internet & American Life Project 

ha sido capaz de segmentar a la población americana en función de su posesión, uso y 

actitud hacia las nuevas tecnologías de información y comunicación gracias a una encueta 

de más de tres mil individuos a cuyos resultados se ha aplicado un análisis de clusters 

(Horrigan, 2007). Dicha segmentación, cuyos resultados se presentan resumidos en la 

Tabla 1.1., muestra tres grandes grupos de usuarios: los avanzados (31% de la población 

adulta norteamericana), los intermedios (20%) y el grupo más amplio, los usuarios de 

perfil bajo, que constituyen el 49% restante de la población.   

 

TABLA 1. 1.: SEGMENTOS POBLACIONALES EN FUNCIÓN DEL USO DE LAS 

TECNOLOGÍAS DIGITALES 

 

 

Fuente: Horrigan (2007) 
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Es importante constatar que entre los usuarios más avezados están representados grupos 

sociodemográficos muy diversos: así, entre el grupo de Omnívoros estaría liderado por 

individuos jóvenes con un comportamiento muy participativo en Internet, ámbito que 

consideran su hábitat natural, mientras que los Conectores serían individuos en torno a los 

treinta que iniciaron su experiencia digital en los años 90 y los veteranos, personas de más 

de cuarenta años que abrazan las nuevas tecnologías en un contexto estrictamente 

profesional. 

Podríamos concluir que esta nueva era de Internet, por su capacidad de viralización 

instantánea, su carácter democrático y su alcance universal, es el verdadero epicentro de 

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

En otras palabras, la experiencia de consumo de contenidos y de interacción con 

marcas dentro de la red, está marcando los estándares de comportamiento del 

individuo fuera del ámbito digital. 

 

1.3.2. El consumidor combate las interrupciones publicitarias    

Como hemos expuesto en el epígrafe 1.2., la saturación publicitaria ha provocado que el 

consumidor desarrolle estrategias defensivas orientadas a protegerse de la avalancha de 

anuncios que recibe.  Así, podríamos citar cuatro estrategias que las audiencias emplean 

para esquivar los anuncios (Wilbur, 2008): 

¶ El zapping, fenómeno consistente en el cambio frecuente y sistemático de canal por 

parte del usuario, cuyo nivel de fidelidad a los contenidos y cadenas cae por lo 

tanto en picado.  Este efecto coincide con la llegada masiva a nuestros hogares en 

los ochenta de televisores equipados con mandos a distancia. El zapping se viene 

considerando desde hace años como el primer gran enemigo de la eficacia 

publicitaria (Kaplan, 1985).   

¶ El llamado zapping físico, esto es, abandonar la estancia en la que se está viendo la 

televisión. 

¶ El llamado ñzippingò consistente en pasar a alta velocidad los bloques de anuncios 

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

En los últimos años, una nueva generación de dispositivos digitales capaces de bloquear la 

publicidad, ha amplificado el efecto pernicioso de las prácticas anteriormente descritas 

sobre la eficacia de los anuncios. 

Según la SNTA (Asociación de redes de televisión sindicadas), el 39% de los hogares 

americanos contaban en Febrero 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 años, 

público objetivo en el que concentran sus esfuerzos de marketing la mayor parte de 

productos de gran consumo y durables y hasta un 62% entre los hogares con ingresos 

anuales superiores a los sesenta mil dólares (SNTA, 2011).  Se prevé que este porcentaje 

de penetración siga ascendiendo, ya que tanto el perfeccionamiento y abaratamiento de las 

tecnologías digitales como el 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 entre un 65 y un 

75 por ciento de los anuncios (Kishore, 2003; Bianco, 2004).  Combinando esta magnitud 

con el dato de penetración del DVR en Estados Unidos, llegamos a la conclusión de que 

casi un tercio de los spots emitidos cada día en los canales de televisión americanos, jamás 

llegan a ser vistos por su teóricos destinatarios. 

Por otro lado, una encuesta realizada por Forrester Research entre 588 televidentes 

norteamericanos reveló 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 todavía escasa oferta de canales de televisión en abierto, en relación a 

Estados Unidos, junto con el elevado precio de estos dispositivos, podría ejercer como 

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

Estos equipos están dotados de un disco duro que permite acceder a toda la programación 

disponible independientemente de su horario de emisión, rebobinarla y eliminar los 

bloques publicitarios. Hablamos a todos los efectos de tecnologías de bloqueo de la 

publicidad (Ramos, 2006). 
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Estos son para Fortunato y Windels (2005), las tres grandes ventajas que los equipos DVR 

reportan a sus usuarios: 

1. La optimización del tiempo: los usuarios de DVR´s no solo evitan los bloques 

publicitarios, sino cualquier tipo de espera. 

2. Control total: es posible consumir los contenidos como y cuando el televidente los 

desea, pausarlos, adelantarlos o reiniciarlos en cualquier momento. 

3. Las opciones de grabación: un sistema de búsqueda por palabras clave permite 

localizar y grabar en una unidad de disco cualquier contenido por específico que 

sea. 

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

importantes:  

¶ Si el consumidor accede a aquello que desea ver, como y cuando lo decide, las 

parrillas de programación automáticamente dejan de tener sentido.  Quedaría 

superado el sentarse en la televisión a ver lo que ponen, ya que el consumidor 

podría seleccionar proactivamente lo que quiere ver (Ferguson y Perse, 2004; 

Berman et al, 2006).   

¶ Lo mismo sucedería con los bloques publicitarios que actualmente vemos 

durante los intermedios del contenido mientras esperamos a que el programa 

vuelva a comenzar. 

¶ Relacionado con la anterior, el modelo competitivo de las cadenas de televisión 

habría de cambiar radicalmente.  Hasta ahora, éstas se han centrado no en 

maximizar su penetración 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). 

¶ De igual modo, el sistema de medición de audiencias consistente en la 

cuantificación de ratings (porcentajes de la población objetivo impactados en un 

determinado minuto de programación) dejaría de tener sentido por cuanto el 

consumo de esos contenidos no se realiza en tiempo real y además los anuncios 

pueden haber sido eliminados. 
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Si la tecnología le permite consumir el contenido que nos interesa, libre de interrupciones 

publicitarias, el consumidor ya no estará atado al peaje de ver anuncio alguno. Tan sólo 

llegarían a sus destinatarios aquellos mensajes capaces de integrarse en la programación 

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

Paradójicamente, esta gran amenaza que los DVR´s plantean a la transmisión eficaz de los 

mensajes publicitarios, puede convertirse en una oportunidad para las marcas, ya que estos 

nuevos dispositivos permitirían a los anunciantes monitorizar qué anuncios son los más 

bloqueados, para de este modo afinar sus estrategias creativas, su rotación de mensajes y 

su planificación de medios (Wilbur, 2008). 

La universalización de las tecnologías digitales y la TV por cable, permiten al televidente 

disfrutar de un grado de personalización cada vez más elevado.  Una de las vías más 

importantes para consumir contenidos audiovisuales en el futuro será el vídeo bajo 

demanda, también llamado televisión a la carta.  Su rápido crecimiento le ha permitido 

alcanzar ya un cincuenta por ciento de los hogares americanos y británicos frente a un 

cinco por ciento de los alemanes y japoneses (Berman et al, 2007). 

En resumen, el desarrollo tecnológico implica una transferencia de poder del anunciante al 

consumidor, poniendo en manos de este último herramientas para minimizar o bloquear la 

publicidad que le llega.  Esta realidad exige a las marcas encontrar nuevas vías no 

bloqueables de transmitir sus mensajes de marca. 

 

1.3.3. El concepto de Prosumidor   

El término prosumidor fue acuñado por Töffler (1980) en su libro La Tercera Ola, donde 

predice la convergencia entre los roles del productor y el consumidor.  

Töffler apunta que la industrialización distanció temporalmente a las personas de la 

función de producción, convirtiéndolas en consumidores que se limitaban a adquirir los 

bienes y servicios ofrecidos por los fabricantes. 

Con el paso del tiempo, la evolución y la penetración de las tecnologías digitales que 

permite un mejor acceso a la información por parte de los clientes, así como las crecientes 
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posibilidades de personalización de los procesos productivos, lleva a un nivel de 

intervención mucho mayor de aquellos en la producción. 

Bagozzi (1975) ya conceptualizaba la emergencia de un nuevo marketing man cuya 

relación con las marcas va intensificándose a medida que recibe valor de éstas gracias a 

distintos intercambios sociales y monetarios. 

Esta idea de intercambio entre el fabricante y el consumidor, aparece frecuentemente en 

las definiciones contemporáneas de marketing como un elemento indispensable para la 

viabilidad del ecosistema socioeconómico (Kotler, 2006; Rovira, 2009; Velilla, 2010). 

Por su parte, Godin (1999) argumenta que el aumento de poder en manos del consumidor 

como consecuencia de la universalización de internet y sus enormes posibilidades de 

comunicación, así como la libre y copiosa oferta de información que fomenta la 

competencia perfecta, le está permitiendo recuperar el control de su relación con los 

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

Un consumidor más informado también es más exigente y escéptico a la publicidad. 

Para Jaffe (2005), el conocimiento también fomenta su escepticismo, de modo que lejos de 

creer a pie juntillas todas las bondades de un spot, una gráfica o un sitio web, recurrirá a 

foros de usuarios para construir su propia percepción de un producto o servicio. 

Este nuevo modelo de comportamiento del consumidor, activado por su creciente cuota de 

protagonismo en la red, permite un nuevo tipo de relación con las marcas donde aquél 

aporta sus inputs creativos en la cadena de valor de marketing (Spurgeon, 2005).  

En última instancia, el consumidor co-creador podría estar involucrado en los siguientes 

procesos (Martí, 2006b): 

¶ Contribuyendo a crear productos o servicios a la medida de sus deseos y 

necesidades: así, podemos solicitar unas zapatillas personalizadas en NikeID.com o 

diseñar y encargar nuestra propia edición limitada de botellas de cerveza Heineken.  

O podemos decidir qué sabor de Danet o de Lays (a escoger entre un número de 

variedades finalistas) queremos ver en el hipermercado próximamente.  Casos 

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 servir para que el fabricante 

rectifique una decisión tomada de forma unilateral (Wiesenfeld et al, 2010). 

¶ Contribuyendo a generar de forma proactiva los mensajes publicitarios de la marca: 

Doritos convoca cada año un concurso de spots amateur en Estados Unidos cuyo 

premio es ver el anuncio publicado en la Superbowl, Dove utiliza mujeres reales 

como modelos para sus anuncios, etcétera.   

A estos añadiríamos una tercera función tradicionalmente circunscrita a los medios 

masivos: la de amplificar el mensaje de la marca.  En la actualidad, las herramientas de 

viralización a nuestro alcance en internet y en nuestros dispositivos móviles, nos permiten 

hacer llegar cualquier mensaje a miles de potenciales destinatarios con solo pulsar una 

tecla. 

Con la satisfacción de las necesidades básicas de la población en nuestras sociedades post-

industriales y la sobreabundancia de productos fuertemente estandarizados, las empresas 

han de involucrar a sus clientes en un diálogo continuado que en ocasiones, permite a éstos 

intervenir en el proceso productivo.  De este modo, los fabricantes pueden comercializar 

nuevas referencias con un elevado grado de personalización y así seguir sosteniendo su 

crecimiento. 

En su faceta de consumidor de contenido, el individuo actúa con el mismo grado de 

autonomía y exigencia.  Es la era de la inmediatez, donde las esperas no parecen tener 

cabida. Hablamos de un nuevo consumidor con una escasísima tolerancia a las 

interrupciones, que tiene ingentes cantidades de contenido a su alcance y por tanto debe 

tomar decisiones de forma rápida y sistemática sobre dónde está aquello que desea ver y 

dónde no (Ros, 2008). 

Un estudio de 2009, conducido por Forrester Research descubrió que el cuarenta por 

ciento de los internautas dice que no esperará más de tres segundos para que una página 

visitada se muestre en su totalidad (Camus, 2009).  Es por ello que los expertos en 

desarrollo web han acuñado el término test de los cinco segundos, siendo éste el tiempo en 

el que se muestra una página a un individuo para obtener sus primeras reacciones al 

respecto. 
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En definitiva, los avances de la investigación psicológica y social del consumidor han 

puesto de manifiesto el papel activo que éste desempeña frente a la publicidad a él 

dirigida. Así, la aceptación o rechazo de los mensajes publicitarios depende de un 

complejo proceso de toma de decisiones en el que los factores psicológicos y sociales que 

están conformando su vivir cotidiano, van a desempeñar un especial protagonismo. 

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

propio por las marcas iniciando un proceso de involucración que ha dado en llamarse 

engagement marketing.
14

  Según este nuevo enfoque, los mensajes serían procesos 

iniciados por la marca, después de la atenta monitorización de las conversaciones del 

consumidor en la red.  La práctica emergente de la escucha on line permite a las marcas 

observar al consumidor en su hábitat natural, sin alterar artificialmente las condiciones de 

su hábitat como suelen hacer las metodologías más comunes de investigación de mercados 

(Wiesenfeld et al, 2010).  Una vez emitidos, los mensajes pueden ser contestados por el 

conjunto de los consumidores a fin de establecer una conversación bidireccional. 

Se trata  de implicar al consumidor en el mensaje y la filosofía de la marca, para 

incrementar su grado de compromiso (Muñoz y Martí, 2006; Rovira, 2009; Hernández, 

2009; Bermejo, 2010). 

 

1.3.4. Medios generados por los consumidores    

La creciente cuota de poder acaparado por este nuevo consumidor trasciende el ámbito 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 continuación definimos el término medios generados por los consumidores o 

CGM
15

: 

ñToda una variedad de fuentes de información nuevas y emergentes que son 

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

                                                           
14

 Engagement, (en inglés): literalmente, marketing de compromiso, o marketing orientado al establecimiento 

de relaciones perdurables con los clientes. 
15

 CGM: consumer generated media, traducido como ñmedios generados por los consumidoresò. 
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entre sí a cerca de productos, marcas, servicios, personalidades y asuntos de 

inter®sò (Blackshaw y Nazzaro, 2006).   

Las características básicas que nos permiten etiquetar un contenido como CGM son el 

carácter público y no privado del contenido, su originalidad y su desarrollo en el ámbito 

personal y no profesional.  Es decir, el creador de contenido en estos nuevos medios no se 

mueve por intereses económicos, sino de compartición altruista (Nieto, 2008; Ros, 2008).   

Martí (2010) incorpora a esta definición la difusión de estos contenidos por medio de las 

redes digitales. 

Dentro de un concepto paraguas tan genérico como CGM, podemos agrupar las siguientes 

formas de difusión de contenido en Internet (Ros, 2008): 

¶ El correo electrónico de consumidor a consumidor. 

¶ Los foros de discusión y grupos de noticias. 

¶ Los wikis, o sitios web colaborativos creados sindicadamente y editados por 

distintos usuarios.  El ejemplo más conocido es Wikipedia. 

¶ Los sitios web de rating, que permiten a los usuarios valorar en abierto los 

productos y servicios que consumen. 

¶ Los blogs y microblogs: sitios web actualizados frecuentemente que toman la 

forma de un cuaderno de bitácora donde el autor escribe y el lector puede también 

incorporar sus comentarios.  Se trata del servicio más desarrollado de la web, con 

más de setenta millones de blogs en todo el mundo, y unos veinte mil nuevos cada 

día.  Además, tienen un creciente grado de influencia: dieciséis de ellos integran 

según los expertos, el listado de las cien páginas web más populares (Edelman e 

Intelliseek, 2005; Islas, 2007). 

¶ Las redes sociales horizontales (como Facebook, Tuenti, etcétera) y especializadas 

(como por ejemplo Secretariaplus, eDirectivos, TripAdvisor). 

¶ 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 características, que explican su auge frente a los medios controlados 

por las grandes corporaciones mediáticas citaremos: 

¶ La democratización de la creación y difusión del contenido en los CGM, ya que 

tanto su propiedad como el control de la información que fluye en su seno, es ajena 

a cualquier poder central (Martínez Ríos, 2007; Ros, 2008). 

¶ Su elevada credibilidad para la audiencia.  El consumidor confía cada vez más en 

el consejo de desconocidos antes que en los mensajes procedentes de los medios o 

las empresas (Ward, 2010; Nielsen, 2011). 

¶ Su gran potencial de viralización por las ventajas que ofrece el medio on line.  

Internet nos permite compartir socialmente textos, imágenes y vídeo en una 

fracción de segundo con miles de personas.  El consumidor puede por fin ejercer su 

poder y su influencia generando un enorme impacto (Carrillo, 2005; Stratten, 

2010). 

¶ Su presencia cada vez más ubicua en las rutinas de los internautas: un 37% de los 

usuarios de Internet en Estados Unidos comparten contenido en la red de forma 

habitual, sean comentarios, fotos o vídeos (Horrigan, 2007). 

Cerca de un sesenta por ciento de los adolescentes americanos con acceso a internet han 

creado ellos mismos contenido (ilustraciones o dibujos, historias, fotos, vídeos) y el veinte 

por ciento han creado su propio blog (Lenhart y Madden, 2005).  Su fidelidad a las redes 

sociales hace que todos estos contenidos se propaguen rápidamente entre sus allegados: 

según Nielsen (2011), un ochenta por ciento de los internautas en Estados Unidos es 

usuario fiel de las redes sociales. 

En cuanto a España, un cincuenta y cinco por ciento de los internautas menores de 

cuarenta y cinco años declara acceder a diario a redes sociales, siendo un ochenta por 

ciento quienes declaran una frecuencia de acceso semanal (The Cocktail Analysis, 2010).  

Por otro lado, el cincuenta y siete por ciento de los adolescentes han creado contenido de 

algún tipo (Martínez Ríos, 2007). 

Estos datos nos permiten predecir que la tendencia hacia la creación y divulgación de 

contenido por parte del usuario seguirá consolidándose en los próximos años. 
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Esta creciente hiperactividad digital está fundamentada en el principio de la libre 

compartición: de un intercambio básico de mensajes gracias al correo electrónico o los 

chats, hemos pasado, gracias a las nuevas tecnologías y plataformas de uso intuitivo, a 

compartir recursos (fotos en Flickr, presentaciones en Slideshare.net o vídeos en 

YouTube) en beneficio de los miembros de las comunidades. 

En la figura 1.4. podemos observar el signo de esta evolución, hacia experiencias 

multimedia en plataformas con un amplio potencial de penetración, 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 de YouTube, la tercera web más visitada (únicamente 

superada por Google y Facebook), y la plataforma de vídeo on line más popular del 

mundo, donde cualquier usuario puede difundir abiertamente su contenido. 

 

FIGURA 1.4.: EVOLUCIÓN DE LOS CONSUMER GENERATED MEDIA 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de Blackshaw y Nazzaro (2006) 
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Las características que hacen singular a YouTube son (Barahona, 2010): 

¶ Su particular concepción del entretenimiento, encapsulado en vídeos de muy corta 

duración, apropiados para los ritmos de navegación de los internautas. 

¶ La libertad de creación del mensaje. 

¶ El culto a la originalidad, entendida como un ingrediente que dispara la 

viralización on line. 

¶ El bajo nivel de ejecución como un argumento de la autenticidad y el enfoque 

desinteresado de sus usuarios. 

Podríamos decir que el consumidor es co creador del medio: YouTube no se entiende sin 

la participación activa del internauta en la creación y difusión del contenido. 

Por otro lado, la copiosa base de conocimiento que crece exponencialmente dentro de los 

CGM es una fuente de información de primer orden para el consumidor.  Ello hace que la 

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

Buena muestra de ello es la encuesta on line realizada por la multinacional de 

investigación comercial Nielsen entre más de veinticinco mil consumidores, según la cual 

nueve de cada diez personas confían en las recomendaciones de sus allegados, pero sólo 

seis lo hacen en la publicidad que ven en televisión (Nielsen Wire, 2009). 

Observamos que el word of mouth
16

 digital ejerce una importantísima influencia sobre las 

decisiones de compra de productos y servicios.  Las reseñas de terceros en foros, páginas 

de opiniones y blogs, nos hacen decantarnos por un determinado hotel, un producto de 

electrónica 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 idóneo para su expansión 

(Martorell et al, 2011).   

 

                                                           
16

 Word of mouth: traducido al espa¶ol como ñboca a orejaò. Se trata del acto de ñcompartir actitudes, 

opiniones o reacciones sobre negocios, productos o servicios, con tercerosò (Jansen et al, 2009).  Rosen 

(2000), por su parte lo define como ñla suma de todos los comentarios realizados sobre un determinado 

producto que son intercambiados entre la gente en cualquier momentoò. 
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FIGURA 1.5.: PRINCIPALES FUENTES DE INFORMACIÓN COMERCIAL EN LAS 

QUE CONFÍA EL CONSUMIDOR 

 

Fuente: Nielsen Wire (2009) 

 

Citamos dos sectores completamente diferentes como ejemplo: en 1977, tan sólo un 14% 

de americanos citaban el boca a oreja como su principal fuente de información a la hora de 

seleccionar qué película ver en el cine; en 2003 esa cifra había aumentado hasta el 46%.  

En el mismo período, el porcentaje de individuos que recurrían al boca a oreja para 

informarse sobre ideas y artículos para mejorar el aspecto de sus viviendas había 

aumentado de un 44 a un 69% (Berry y Keller, 2003). 

El contenido creado y difundido por los consumidores queda fuera del control de las 

marcas. Un fabricante puede encontrarse con el paradójico hecho de que el treinta por 

ciento de la primera pantalla de resultados que un buscador nos ofrece al teclear el nombre 

de una marca, no son contenidos creados por ésta, sino por consumidores (Hughes y 

Boudreaux, 2010).   

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

al mundo de los CGM en un intento de empatizar con sus usuarios. 
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Así, la agencia especializada en relaciones públicas Burson-Marsteller apunta en un 

reciente estudio que el setenta y nueve por ciento de las cien compañías más grandes de 

Estados Unidos según el índice Fortune Global 500 ya están aplicando sus propias 

estrategias de comunicación en redes sociales (Ward, 2010) y el cuarenta y tres por ciento 

de las empresas del Inc. 500 los considera muy importantes para su estrategia empresarial 

(Barnes, 2010). 

Una de las estrategias de comunicación más frecuentes entre las marcas es requerir la 

colaboración de influenciadores, internautas con un especial predicamento entre sus 

allegados, que estén dispuestos a participar en la generación de boca a oreja positivo 

(Roberts, 2010). 

Entre las principales ventajas que el acceso a los CGM pueden reportar a las marcas 

podríamos citar (Blackshaw y Nazzaro, 2006; Ros, 2008): 

¶ El aumento del recuerdo en los mensajes de marca: según modelos experimentales 

como el Cono de Dale (ver capítulo 2), la participación activa del consumidor en 

contextos donde la marca está presente, maximiza el recuerdo de la misma. 

¶ Al no sufrir la misma saturación publicitaria que los medios convencionales, los 

CGM podrían ser una plataforma con mayores posibilidades de activación de 

notoriedad de marca para el anunciante. 

¶ Economías de distribución del contenido para el fabricante. Como apunta 

Anderson (2006), las nuevas tecnologías digitales permiten la duplicación y 

distribución del contenido a costes virtualmente nulos. 

¶ Máximas posibilidades de viralización de los mensajes de marca: si el contenido es 

atractivo para el usuario, éste puede compartirlo con terceros de forma automática 

y en tiempo real. 

¶ Llegar a mercados más distantes: gracias a la red, el alcance de las marcas es 

universal, pueden llegar a cualquier punto del globo (Anderson, 2006). 

¶ Investigación comercial: internet permite a las marcas monitorizar lo que de ellas 

se dice (positivo y negativo), y modular sus estrategias de comunicación 

consecuentemente. 
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Estamos ante una nueva ola digital y social, en la que se rompe el modelo de distribución 

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 basada en plataformas abiertas 

y colaborativas.  Así por ejemplo, Amazon.com se ve beneficiada por las críticas que sus 

propios clientes escriben abiertamente en la web sobre los libros (Spurgeon, 2005). 

En resumen, Internet se ha convertido en el altavoz más potente que el ser humano ha 

tenido jamás a su disposición y por ello, la importancia del boca a boca digital en la 

difusión de noticias, productos y servicios está cobrando un protagonismo inusitado.   

Se trata de una nueva forma de comunicación por medio de la cual los usuarios comunican 

desinteresadamente entre sus amigos y allegados en blogs y redes sociales, aquellas 

experiencias (positivas o negativas) que hayan experimentado con los productos y 

servicios que consumen.  Y al mismo tiempo, constituye una valiosa oportunidad para que 

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

 

1.3.5. La gratuidad del contenido     

Uno de los pilares sobre los que se asienta el enfoque publicitario tradicional es el acuerdo 

tácito que se establece entre los medios y las audiencias en el sentido que la publicidad es 

el precio que éstas deben pagar por disfrutar de contenidos gratuitos en abierto (Regueira, 

2011).  

Pero hoy el consumidor comienza a contar con alternativas a su alcance.  Como acabamos 

de argumentar, el incremento de la penetración en los hogares de Internet de banda ancha 

así como las nuevas tecnologías de streaming posibilitan el acceso a una amplia variedad 

de contenidos gratuitos en abierto.   

Anderson (2009) desgrana distintos modelos de negocio que pueden sostenerse pese a la 

gratuidad de los productos.   
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Tales modelos son de aplicación a distintas plataformas de contenido existentes en 

Internet: 

¶ El llamado modelo freemium, según el cual podemos ofrecer masivamente una 

versión básica de nuestro producto sin coste, pero cobrar a un pequeño porcentaje 

de la población por versiones más sofisticadas del mismo.  Este mismo enfoque 

puede aplicarse a los contenidos de entretenimiento.  Un ejemplo es la oferta de 

cuentas de streaming musical de Spotify, cuya versión más básica es totalmente 

gratuita.  

¶ La financiación 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 dólares anuales (De Miguel, 2009).  El mejor 

ejemplo de este extremo es la plataforma YouTube. 

¶ Subsidios cruzados: se trata de ofrecer al consumidor un producto gratuito, a 

cambio de garantizar su compra de otros productos complementarios. iTunes, el 

portal de contenidos perteneciente a Apple, utiliza habitualmente esta estrategia. 

¶ Coste marginal cero: un contenido puede ofrecerse de modo gratuito cuando sus 

costes de producción ya han sido amortizados, y el coste marginal de distribuirlo a 

un consumidor adicional se aproxima a cero (en los contenidos audiovisuales, los 

costes marginales de copia y distribución son cercanos a cero).  Así, cada vez más 

autores están dispuestos a compartir su música de forma gratuita en línea, como 

mecanismo para activar su base de seguidores y estimular sus ingresos por 

actuaciones en directo. 

¶ La economía del regalo: algunos contenidos que se crean de forma colaborativa, 

mantienen su gratuidad como principio. En la difusión y viralización de estos 

contenidos, influyen notablemente los propios consumidores y su actividad social 

exenta de ánimo de lucro en el seno de las redes sociales.  Tengamos en cuenta que 

el consumo del contenido no destruye el mismo: un programa, un libro o un 

archivo de audio pueden ser consumidos en muchas ocasiones y viralizados sin 

provocar la destrucción del archivo (De Miguel, 2009). Uno de los ejemplos más 

conocidos es Wikipedia, la biblioteca colaborativa cuyas entradas son creadas por 

los propios internautas. 



Francisco Javier Regueira 

84 
 

En definitiva, la reconfiguración del mercado del contenido afecta directamente a los 

pilares del sistema de financiación de los grandes medios y obliga a las marcas a prestar 

gran atención a los procesos de creación y difusión del mismo.   

En el siguiente capítulo centraremos nuestra atención en esbozar el nuevo modelo de 

relación entre marcas y consumidores donde aquellas puedan convertirse en proveedoras 

de entretenimiento. 
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CAPÍTULO 2: EL NUEVO MODELO 

PUBLICITARIO , EL BRANDED CONTENT  
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ñLa libre comunicación de los pensamientos y las opiniones  

es uno de los derechos más preciados por el hombre.ò 

 

(François de la Rochefoucauld)
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2.1. EL NUEVO BALANCE DE RELACIÓN MARCAS/CONSUMIDORES  

En el epígrafe anterior hemos descrito y documentado un preocupante escenario donde las 

marcas pugnan por conseguir la atención de un consumidor cada vez más disperso, 

escéptico y exigente. Donde el impacto publicitario resulta cada vez más caro al 

anunciante, mientras los datos apuntan a que la efectividad de este impacto es cada vez 

menor.  

Por otro lado, hemos descrito el nuevo rol que comienza desempeñar este nuevo 

consumidor, que está, desequilibrando a su favor el tradicional balance de poder en su 

relación con las marcas.   

Sin embargo, las tecnologías digitales abren nuevos cauces a las marcas, cara a entablar un 

diálogo fructífero con los consumidores.  Los modernos sistemas de inteligencia CRM
17

 y 

las comunicaciones digitales permiten a los anunciantes establecer una comunicación 

individualizada con sus clientes, que no era posible desde los albores de la revolución 

industrial y la producción masiva.  Por otro lado, estos mismos canales de comunicación 

digital permiten a los consumidores entablar un diálogo con las marcas así como difundir 

sus mensajes a terceros si así lo desean.   

Como podemos ver en la figura 2.1., el nuevo modelo que marca las relaciones entre las 

marcas y sus usuarios, toma la forma de una quíntuple transición (Regueira, 2011): 

¶ En primer lugar, una transición del monólogo publicitario unidireccional al 

diálogo, facilitado por los medios digitales y por la curiosidad del consumidor, que 

ya no quiere limitarse a ser un receptor pasivo del impacto publicitario sino que le 

es posible responder en tiempo real y en cualquier momento del día.  Las 

oportunidades de diálogo entre marcas y consumidores se desarrollan al ritmo que 

marca la tecnología.  El uso de la televisión, principal dispositivo de 

entretenimiento del hogar, está evolucionando hasta un estadio de interactividad 

real donde la emisión se actualizará con la respuesta de los usuarios (Carrillo, 

2005). 

                                                           
17

 CRM, Customer Relationship Management, (cuyo concepto más cercano en español es Marketing 

Relacional),  es un modelo de gestión de toda la organización, basada en un profundo conocimiento de las 

necesidades y los comportamientos de consumo del cliente, que permite la hiper-personalización de las 

ofertas que se hacen llegar al mismo. 
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FIGURA 2.1.: LA NUEVA RELACIÓN MARCA/CONSUMIDOR 

 

Fuente: elaboración propia a partir de Regueira (2011) 

 

¶ Por otro lado, la fragmentación de la oferta de entretenimiento permite a los 

usuarios detectar y escoger aquello que desean consumir cuando y como quieren 

hacerlo: hablamos de la transición hacia un nuevo enfoque ñpullò
18

, en 

contraste con el tradicional modelo ñpushò del que hemos venido hablando 

(Ramos, 2006; Martorell, 2009).  La gran ventaja para el consumidor en su día a 

día es que la libertad de elección depara un notable ahorro de tiempo al evitar 

esperas e interrupciones publicitarias. 

¶ En un contexto donde los mensajes que el emisor impone pero que el receptor no 

desea ver son bloqueados por éste y la publicidad tiene un enfecto marginal sobre 

la intención de compra (Obermiller y Spangerberg, 1998), el enfoque de 

interrupción deja de tener sentido.  Ya no es posible acceder a la intimidad del 

espectador si no es solicitando su permiso previamente.  

                                                           
18

 Pull: tirar, en inglés, frente a ñpushò (empujar).  Pretende expresar la acción proactiva del individuo, que 

busca aquella publicidad  que le interesa pero rechaza aquella que le interrumpe. 
























































































































































































































































































































































































































































































































































































