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- Resumen

La saturacién publicitaria en los medios convencionales tiene conse-
cuencias irreversibles en los niveles de eficacia y la consecuente pérdida
‘de visibilidad de las marcas y productos anunciados. Un efecto que
‘comienza a hacerse patente en la reduccion de las cifras de inversion
~ publicitaria —que, segtn Infoadex supuso un 20,9% en 2009 con respecto
_al afio anterior—, mostrando los signos de agotamiento que presenta el
modelo actual. Este trabajo realiza un profundo anilisis sobre las posibi-
- lidades que los nuevos medios digitales brindan al anunciante constitu-
yéndose como alternativas para la insercion publicitaria y mejorando su
eficacia gracias a la hipersegmentacién del publico.

 Palabras clave
- Web 2.0, redes sociales, television hibrida, publicidad.

~Abstract

Advertising saturation in traditional media has irreparable conse-
quences considering their efficiency and the consequent loss of brand
_ visibility. These effects become more evident according to the decrease
~ of advertising investment figures —20.9% less during 2009 according
Infoadex— due to the distress presented by the current model. In this
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paper we offer a thorough analysis of the possibilities that new rncdila
provide to the advertising business model allowing to improve the effi-
ciency thanks to the hypersegmentation of the audience.

Key words . N
Web 2.0, social networks, hybrid television, advertising.

Introducciéon

El Bebavioral Targeting, el Hiperiargeling, Social Shopping, o el Vm?l
Marketing, son conceptos NUEVOs introducidos en €l cdmpo de la publi-
cidad que estdn traspasando las fronteras de las posibilidades que 195
auevos modos de comunicar establecen y que, por otra pa‘rte, persi-
guen las marcas como valor anadido en torno a las rede§ sochles. Y es
que el futuro del mensaje en los medios de c/orTlumcacmn ya no
depende de la masa, sino de un factor tan tecnolgglco Cgmo el ancho
de banda. La compresion de la sefial digital permite encriptar el men-
saje y distribuirlo a través de diferentes plataformas para llegar, C.ie
manera casi personalizada, al usuario que actia realmente como medio
de distribucién. Asi, se transforma el concepto de espect:ildor por usua-
rio, es decir, aquellas personas que usan el mensaje segln sus propios
intereses y conveniencias. '

El objetivo de la publicidad, por tanto, varia necesanamcnte:, se pasa
de crear mensajes que lleguen a largets definidos, por creacpnes d.e
contenidos que estimulen la participacion activa del que lo recibe para
crear cadenas de interrelacion y, de este modo, se llegue al .m'ayor
ndmero posible de receptores participativos del mismo. La publicidad,
por tanto, se convierte en contenido. ‘ ’

Ademds, la gran ventaja de la publicidad en Internet viene dad.fl por
la combinacién horizontal de tres capacidades del canal cl.aves en /el
marketing (comunicacion, transaccién y distribucion) y 1aA1r.1tegrac1c?n
vertical de comunicaciones de marketing, incluyendo publicidad, reld—‘
ciones puablicas, promocién y marketing directo (Li y otros, 1999):,-1/)('
este modo, los nuevos medios ligados a Internet, sobre todq la television
conectada, conjugaran las grandes capacidades de los medios de masas
tradicionales con las ventajas de Internet.
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Las redes sociales: la viralidad como instrumento de eficacia

En los dltimos afios estamos asistiendo a la segunda gran evolucion
de la web, la denominada web social o web semantica, que se define
como todas aquellas aplicaciones y servicios de internet «que se susten-
tan en una base de datos, ya sea en su contenido (afiadiendo, cam-
biando o borrando informacién o asociando metadatos a la informacién
existente), bien en la forma de presentarlos, o en contenido y forma
simultineamente» (Ribes, 2007). La web social permite a los internautas
producir y difundir todo tipo de contenidos a través de la red sélo con
poseer conocimentos basicos de ofimitica. La web social estd formada
por diferentes espacios que se definen segin el papel que el internauta
ejerce en los mismos como gestor y difusor de contenidos (IBM):

— Comunidades o espacios online en los que los individuos forman
grupos en los que comparten ideas, pensamientos, fotos, videos y,
en general, todo tipo de contenidos con herramientas ficiles de
usar.

— Blogs que ayudan a expresar y discutir conceptos que animan a la
participacion del individuo en el ambito de lo puiblico.

— Wikis que permiten compartir contenidos especificos sobre temas
mas complejos y a los que se acude de manera precisa para buscar
informacién concreta.

— Polksonomia o capacidad de los usuarios para introducir conteni-
dos que, gracias a herramientas simples de buisqueda, pueden ser
localizados por otros usuarios que los demandan

. = Podcasting o webs para companrtir ficheros donde los usuarios que,

con frecuencia, suelen ser los propios medios encargados de crear
contenidos, contribuyen a la creacion y distribucién de contenidos
especificos con una calidad notable, que permite acercar a usua-
rios relacionados con gustos concretos.
— Servicios especificos creados por los usuarios o las empresas en los
que se introducen valores comerciales subyacentes a la propia
- caracteristica que define dicho servicio. Asi, un claro ejemplo es
Google Maps cuyo valor inicial es la localizacion de puntos geogra-
ficos concretos pero que, al mismo tiempo, permite localizar otros
negocios medijante bisquedas concretas en dicho espacio.
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— Redes sociales, en estos espacios el usuario crea un perfil personal y
elabora listas de contactos con los que interactda.

Una de las principales caracteristicas de los medios sociales a la hora
de emplearlos como soporte publicitario es la viralidad de sus mensajes.
Estas herramientas permiten a sus usuarios hacer circular un mensaje
entre miles de internautas en muy pocas horas, lo que hace que los indi-
viduos se conviertan en comunicadores de masas sélo con poseer cono-
cimientos de ofimdtica a nivel de usuario. Solanas y otros (2007) definen
la viralidad como la necesidad de las personas de comunicarse entre si:

“La viralidad no es un concepto nuevo. Tiene que ver con la capaci-
dad o el deseo de las personas de contar a otras las cosas que le pasan,
que le gustan o que les disgustan. En su origen, la viralidad estd vincu-
lada a lo que tradicionalmente conocemos como comunicacién boca-
oreja. Lo que si es nuevo es la dimension que hoy ha adquirido la vira-
lidad y el modo en ¢émo se ha integrado a la estrategia de comunicacién
y a la estrategia creativa, en particular. Sus efectos pueden alcanzar una
dimensién mds masiva que nunca y a una velocidad impensable hace
pocos afios, gracias a los nuevos medios de comunicacion”.

Un estudio, llevado a cabo por Carl Welker en 2002, demostré que
los mensajes virales constituyen un nuevo paradigma comunicativo. En
este trabajo, Welker define este tipo de mensajes como: “las estrategias
que permiten una transmision de mensajes méas facil, ripida y con
menos costes mediante la creacion de entornos que se auto-reproducen
exactamente, aumentando exponencialmente la difusion, espiritualiza-
cién, y el impacto del mensaje”.

Para que un mensaje viral funcione “debe haber algo tnico y poderoso
en el mensaje, algo que anime a los usuarios a difundirlo” (Dobele y otros,
2007). Otra de las grandes ventajas de este tipo de comunicaciones es que
normalmente llegan a un usuario de la mano de algtin amigo o conocido,
lo que les confiere mucha credibilidad y esto empuja al receptor a conti-
nuar difundiéndolo, si lo considera de interés o utilidad para sus allegados.
La informacién se mueve por las redes sociales del mismo modo que un
virus en el organismo, va pasando de un individuo a otro, de manera que
el receptor del mensaje se convierte sucesivamente en emisor del mismo.
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Todas las definiciones de comunicacién viral coinciden en que esta
caracteristica inherente a la web 2.0 supone una importante economia de
tiempo y dinero. Pero lo mis importante de las redes sociales es que
han convertido al internauta en gestor y productor de contenidos online,
una faceta que antes estaba en manos de los magnates de la comunica-
: cién y que ahora ostentan los internautas.

i Estas herramientas permiten a sus usuvarios difundir en pocas horas

: mensajes que pueden ser de interés para la comunidad internauta mun-
dial. Existen numerosos ejemplos de mensajes difundidos a través de
estos espacios que han provocado pérdidas millonarias a grandes multi-
nacionales sacando a la luz sus pricticas menos ortodoxas, o mensajes
que han influido profundamente en la opinién publica. La viralidad de
estos espacios hace que el mensaje corra como la polvora a través de las
autopistas de la informacién y alcance en pocas horas a millones de
individuos localizados en zonas geograficamente muy apartadas. Todo
esto no tiene importancia si olvidamos que el mensaje parte de un indi-
viduo anénimo que ha contado sélo con un ordenador y una conexion
a Internet.

Las herramientas de comunicaciéon 2.0 han provocado un cambio en
las relaciones de poder entre los individuos y los duefios de la informa-
cién. Antes de la aparicion de las redes sociales, estas relaciones eran
complementarias: las grandes multinacionales de la comunicacion con-

~trolaban el flujo de informacion que hacian llegar a los usuarios que eran
meros consumidores de contenidos. Tras la llegada de los espacios 2.0 las
relaciones entre los propietarios de la informacién y los internautas se
han vuelto simétricas, ya que estas herramientas han proporcionado a los
usuarios la posibilidad de producir y distribuir contenidos a escala global,
desposeyendo a las grandes multinacionales de la comunicacion del
: poder de controlar la cantidad de informacién que se hace publica.

Por otra parte, la difusién de los mensajes virales puede ser de dos
tipos: intencionada o no intencionada, sobre todo si se trata de mensajes
que llevan parejo algin tipo de interés comercial, tal y como lo explican
De Bruyn y Lilien (2004):

e

“La difusiéon del mensaje puede ser intencional o no intencional. En
este tltimo caso los consumidores no son actores intencionalmente acti-
vos en el proceso de difusién del mensaje publicitario. Un ejemplo
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comun de difusién no intencionada afecta a Hotmail, que en cada menp.
saje enviado introduce, a través de este servicio con base web, un men~
saje de promocién de la compafifa. Lo mis comun, la difusién in:
tencional [...] se produce cuando los consumidores S€ conviertep
voluntariamente en promotores de un producto o servicio y lo divulgan
entre sus amigos conducidos por un incentivo explicito [...] o simp]
mente por compartir sus beneficios con sus allegados”.

e~

El concepto de viralidad ha cobrado especial importancia en los .
mos tiempos para los profesionales del marketing, que han visto en esty
caracteristica una enorme posibilidad de negocio: lanzar un mensaje
entre millones de personas, sin fronteras geograficas y sin apenas costes
de distribucién. Es lo que se denomina marketing viral. Aguado y Garcia
(2009) definen el marketing viral como aquel que “involucra a sus destj-
natarios, seduce, evoluciona en manos de los consumidores, que Io
hacen creible para otros consumidores”, ademds, estos mismos investiga-
dores aportan un nuevo enfoque al concepto de viralidad:

“Una campana de marketing no puede llamarse viral antes de haberse lan-
zado. “Viral” es un adjetivo que una campafia se gana cuando los consumidores
la hacen suya, participan, la comentan y la amplifican. Su valor crece con el uso
[...] Como buen virus, se alimenta de redes, sistemas, e infraestructuras ya cons-
truidas”.

La viralidad no es una caracteristica inherente a los mensajes que se
transmiten a través de la red, es una caracteristica que adquieren gra-
cias a los internautas, que los difunden, comparten y hacen visibles para
la comunidad virtual a la que pertenecen.

Si se tienen en cuenta estos factores definitorios de las posibilidades
en torno a las redes sociales, podemos evidenciar una necesaria puesta a
punto en la forma en la que el contenido es tratado ¥, en consecuencia,
cémo debe entenderse la eficacia real del mensaje puesto que en todas
estas caracteristicas estd muy enraizada la idea de participacion e interac-
cion del usuario.

Ademis, es necesario tener en cuenta que la multiplicidad de plata-
formas ha conseguido acercar al usuario al interés por el mensaje. El
factor de interaccion que introdujo la web 2.0 en sus inicios se ha des-
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cdado cuando los méviles han alcanzado el ancho de banda suficiente
ara crear modelos de negocio centrados en la especificidad. El conte-
1d0 se convierte en un estimulo necesario para usar la plataforma,
Juesto que €l usuario quiere convertirse en el centro emisor del men-
aje. En este punto, el marketing viral se convirtié en el primer método
e publicidad especifico de las caracteristicas intrinsecas de construcciéon
e contenidos que supuso la aparicién de la web 2.0, y que sigue tan
igente en las redes sociales e, incluso mas recientemente, con el telé-
fono movil. '

- Los contenidos virales deben aportar un valor expositivo, mas que el
‘bjetivo primigenio de la publicidad consistente en crear una necesidad
ara el consumo o la intencién de la venta de un producto. El objetivo,
or tanto, de la nueva publicidad basada en la interaccién del usuario es
acercar el valor de una marca en un contexto personalizado que active la
participacion del grupo como modelo de unas ideas que unifican los cri-
terios de diferenciacion frente al resto. Asi, el contenido viral debe empa-
,;Vtizar con el usuario, estimulando mis que forzando a la asimilacion del
‘mensaje de una marca con la que se comparten determinados y sufi-
cientes valores como para integrarla dentro del grupo. Esta participacion
activa del usuario debe servir para reposicionar el contenido en el con-
‘texto correcto 'y, de esta manera, integrar la marca como un elemento de
utilidad dentro del grupo que integra una red.

Nadie sabe si un contenido viral va a funcionar cuando es construido;
o si se van a alcanzar las metas propuestas o si se integrard de manera
firme en la red elegida. Pero lo que es evidente es que el contenido viral
crea un empuje necesario para establecer un posicionamiento real de la
marca dentro de un contexto intrinsicamente relacionado con el conte-
nido en Internet. Y es aqui donde se esta redefiniendo el nuevo usuario
. que tiene la habilidad de crear lineas de estilo capaces de relanzar o
_hacer fracasar la visibilidad de una marca o un producto, entendiendo la
visibilidad como “la medida en que el usuario puede encontrarse con
una referencia al sitio web de la empresa tanto en un entorno online
como offline” (Dreze y otros, 2004).

Los usuarios de Internet se muestran cada vez mis sofisticados en la
-manera y habilidad con la que gestionan los recursos en Internet. Asi, los
- links en la web, o las recomendaciones para enviar referencias a amigos
de las redes sociales, los motores de bisqueda especializados, los direc-
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torios, etc., estin redefiniendo el papel participativo de los usuarios dep.
tro de la red y, al mismo tiempo, activa el concepto de interaccién del
usuario. A partir de esta capacidad de intervenir en el mensaje y, mgg
concretamente, en la valoracién y distribucién del mismo. se incrementy
la potencialidad de la red en la eficacia publicitaria. Ademas, esta accién
va acompanada de nuevos modelos de negocio como el Bebavioral Ty
geting, el Hiperiargeting, o el Social Shopping, donde los usuarios rede.-
finen el concepto de negocio haciendo de la opinién y la valoracién la
principal cualidad publicitaria que define el concepto de producto. En
consecuencia, nos encontramos con el hecho real de que ante poten-
ciales audiencias masivas que incluso superan las barreras geograficas,
aspecto que no se habia producido hasta la aparicién de la web 2.0, se
hace mas relevante el hecho de potenciar el posicionamiento en seg-
mentos estables entroncados en redes sociales que velan por el producto
considerindolo como parte inherente del discurso interno sobre el que
sustenta la interconexién de los usuarios dentro de la propia red.

Si se tienen en cuenta estos factores definitorios de las posibilidades
en torno a las redes sociales, podemos evidenciar una necesaria puesta a
punto en la forma en la que el contenido es tratado y, en consecuencia,
como debe entenderse la eficacia real del mensaje puesto que en todas
estas caracteristicas estd muy enraizada la idea de participacion e interac-
cién del usuario.

La nueva television y su desarrollo futuro

La tecnologia ha hecho de la television una plataforma de consumo
superando el concepto de medio de comunicacion. La convergencia entre
la informatica y la televisién estimula el desarrollo que, independiente-
mente de otras tecnologias especificas como la alta definicién o la moni-
torizacion en 3D, permitan establecer conectividades reales entre disposi-
tivos. Asi, la digitalizacién del contenido ha establecido sinergias entre
tres conceptos fundamentales que no pueden sobrevivir de forma inde-
pendiente: las redes, los dispositivos y los contenidos y aplicaciones.

Cualquiera de las plataformas que distribuya contenidos necesita
atender a estos criterios y crear, de alguna manera, contenidos especifi-
cos que permitan establecer facilidades de acceso a los mismos. La lle-
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‘gada del TPhone ha establecido como principio que la relacién entre
Internet, el ancho de banda y la movilidad sea la base sobre la que se
sustente el nuevo escenario de negocio del contenido audiovisual. La
‘publicidad no es ajena a este hecho y requiere que, al igual que de
manera natural se ha establecido en la web 2.0, la television pase a estar
vinculada a los dispositivos que manejan los usuarios.

En el caso de los Personal Video Recording, en adelante PVR, la pri-
mera conclusion es que el usuario estd capacitado para saltar los anun-
cios publicitarios, sustento por otra parte de las grandes cadenas de tele-
visién, lo que redunda en una clara ineficacia del mensaje publicitario
tanto en la cantidad como en la calidad del consumo. No obstante, a
tenor de estudios realizados (Ghosh, 2010) sobre este punto se ha com-
probado que la utilizacién de PVR favorece el que los usuarios disfruten
de anuncios referidos a una determinada marca y no a otros, siempre y
cuando el usuario pueda disfrutar de los mismos a un costo reducido y
siempre que implique un potencial beneficio para el mismo. De esta
manera, se entronca la visibilidad como un factor a tener en cuenta en la
calidad misma de la eficacia publicitaria del mensaje dirigido al medio
televisivo. Y volvemos a encontrarnos con la personalizacién como fac-
tor clave a la hora de entender la eficacia en la publicidad.

En lo que se refiere a la television conectada como el siguiente
~modelo de futuro en la television, es importante resefiar que aqui la
~movilidad es el hecho diferenciador respecto al modelo de negocio que
ha caracterizado a la television tradicional. El consumo personalizado
atendiendo a los factores de espacio y tiempo permite establecer pautas
“de interrelacion por las que el usuario fija sinergias comunicativas direc-
“tas que, por otro lado, asume como elemento caracteristico de la televi-
si6n. Lo importante en este nuevo modelo que, por otra parte, va a estar
ligado a las diferentes redes sociales, es que el usuario establece un cri-
terio diferenciador de consumo frente a otros usuarios y, por otra parte,
entronca directamente con los dispositivos de consumo en los que se
integran diferentes vias de acceso a los contenidos. Aqui es donde el
IPhone ha resultado clarificador a la hora de entender este modelo.

La television, por tanto, como plataforma de consumo se integra
como un dispositivo afiadido que incrementa su valor y eficacia en fun-
cién de intereses participativos mas propios de las particularidades de
as redes sociales en la web 2.0 que de lo que hemos conocido como

[153]



A. Garcia, N. Abuin, E. Vinader

television. Pierde, por tanto, su elemento diferenciador respecto a otrog
medios para integrarse como plataforma en un dispositivo multicanal de
acceso al contenido. La eficacia publicitaria radica, por tanto, en la inte-
gracién y no en la diferenciacion, por lo que se asume directamente |4
segmentacion de la audiencia para superar la fragmentacion real de I3
misma.

Nuevos medios, nuevos consumidores: el consumidor 2.0

La web 2.0 ha estimulado el desarrollo de un nuevo perfil de consu-
midores: los ciberconsumidores 2.0, “quienes no solo se distinguen de
los consumidores convencionales por estar mucho mejor informados, los
nuevos consumidores ademis se desempeflan como activos agentes
informativos dentro y fuera de Internet. Los ciberconsumidores 2.0 son
efectivos actores en la gestion del conocimiento. Para manifestar su satis-
faccién o insatisfaccion sobre los productos y servicios que adquieren,
publican en blogs o en grupos de noticias, producen podcasts [...]” (Cor-
nella y otros, 2006).

De la aparicion de un nuevo perfil de consumidor se deduce la nece-
sidad de nuevas estrategias publicitarias capaces de llegar a audiencias
hiper-segmentadas a cuyos pies se ha postrado la tecnologia, que ahora
les pertenece y les equipara a los editores de los grandes portales y
medios online.

Este panorama ofrece una nueva oportunidad a la publicidad en la
red, que no ha conseguido el éxito que se le presuponia cuando
empez6 a democratizarse su uso entre las masas. Los ratios de click-
through oscilan actualmente entre el 0,5 y el 1% segin datos de Nielsen
Netratings, cifras desoladoras que frenan la inversion de los anunciantes
en Internet, que solo destinan porcentajes residuales a este medio por-
que la competencia asi lo exige.

La estrategia publicitaria de los grandes anunciantes en la red hasta la
fecha, pasa por invertir en los portales de mayor audiencia, presupo-
niendo erréneamente que el porcentaje de su poder de venta aumenta
proporcionalmente con la popularidad del sitio seleccionado, sin pre-
guntarse qué beneficios les reportaria invertir en redes sociales en lugar
de dirigirse a las pdginas de mayor audiencia.
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Los mensajes publicitarios emitidos en alguno de los microespacios
que configuran la red social tienen dos ventajas fundamentales sobre los
que se emiten en los espacios online convencionales: en las redes socia-
les, la comunicacion comienza desde una persona, no desde un sitio
web, la persona que estd comunicando es perceptible. Por lo tanto, el
/ producto no esti publicitado de la manera tradicional sino mds bien que
es hecho puablico, compartido y enriquecido en el proceso. El producto
en cuestion no es mas un mero objeto promocional sino que se con-
yierte en un tépico de discusion. El sitio web se convierte asimismo en
un “virus informativo” capaz de aumentar el entendimiento del mensaje
publicitario, los pasos introductorios persuasivos para comprar (Banche-
1li, 2005). EI hecho de que la comunicacién empiece desde un usuario
~otorga credibilidad a la informacién, mucha mis que la que pueda
poseer cualquier otro tipo de anuncio en alguno de los medios de
masas, porque en este caso la informacion es proporcionada por la enti-
dad, cuyo interés es vender y no ofrecer informacién objetiva y expe-
riencias con los productos y servicios con el objeto de recomendar su
uso o advertir de su ineficacia al resto de los potenciales consumidores
que es lo que hacen las redes sociales.

Por otra parte, la gran ventaja de los sites con mucho trifico, es que
tienen una gran capacidad para atraer la atencion de los internautas, sin
_embargo, publicitariamente esto supone varias desventajas: al tener una
audiencia muy numerosa, ésta es heterogénea, por lo que estaremos
_exponiendo nuestro anuncio a gente interesada en el mismo, pero tam-
bién a mucha otra ajena al target de nuestros productos y servicios. La
otra desventaja es que el modelo de negocio de estos sitos web se cen-
“tra casi en exclusiva en la venta de espacios publicitarios, por lo que
suelen estar saturados de anuncios. Al contener una gran cantidad de
- formatos, la atencién del usuario se divide, lo que reduce la posibilidad
- de que fijen su atencién en un anuncio en concreto. A mayor cantidad
de anuncios en una pagina, menores posibilidades de éxito para cada
“uno de ellos.
 Los diferentes espacios que componen la web social, tienen un tra-

fico mucho mds reducido de usuarios que los grandes portales, sin
embargo, esto, publicitariamente, se convierte en una gran ventaja: los
“anuncios son mds visibles en los microsites, puesto que la cantidad de
‘publicidad es significativamente menor, ya que estos espacios nacen ori-
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ginaria y mayoritariamente sin dnimo de lucro. Por otra parte y aunque
tengan una audiencia reducida, los mensajes publicitarios editados en
estos medios pueden alcanzar una gran potencia viral, debido a los enly.
ces y referentes que se establecen entre los diferentes espacios, por lo
que la audiencia original se multiplica y el mensaje puede llegar a difun-
dirse muy ripido entre una red social determinada.

El futuro de la red va a imponer a las agencias la elaboracion de
publicidad hiper-segmentada, lo cual es una gran ventaja puesto que a]
tratarse de una publicidad altamente contextual se vuelve mis relevange
para los usuarios, es una publicidad mds adecuada a sus intereses por Io
que dejard de ser vista como un estorbo, como ocurre actualmente con
la que se edita en los medios online tradicionales, para convertirse en
una publicidad util para los internautas, lo que multiplica las posibilida-
des de que pinchen en el anuncio y se interesen por los productos y
servicios que se le estdn intentando vender.

La medicion de audiencias: la necesidad de estindares
que justifiquen la inversién en los nuevos medios

La fragmentacion de las audiencias es un hecho intrinsicamente rela-
cionado con la aparicion de nuevos canales de distribucion, asi como la
multiplicidad de los mismos dentro de una misma plataforma. Resulta
evidente considerar nuevas vias de medicion de audiencias que puedan
considerar este nuevo espacio global en el que debe entroncarse mode-
los de negocio diferentes a los que han sustentado hasta ahora los
medios tradicionales de comunicacion. Asi, podriamos afirmar que
actualmente la fragmentacion de la audiencia supone un riesgo real para
la medicion de la eficacia publicitaria, pero la segmentacién de la
audiencia supone una nueva posibilidad de recoger de manera mas
correcta la eficacia real de la publicidad de un determinado producto.
Esta cuestion, actualmente, no estd definida en lo que se refiere a medi-
cion de audiencias, donde todavia se recoge mayoritariamente la canti-
dad de personas que comparten un mismo evento comunicativo que la
calidad final en la eficacia de los mensajes postulados en dicho evento.
La cuestion es que no existe una estandarizacion métrica que resuelva
esta cuestion y, por ello, la publicidad busca el posicionamiento de una
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manera indeterminada arriesgando a valores seguros que le permitan
establecer una visibilidad clara y sin riesgos. Este conservadurismo en el
que estamos iNmersos implica una falta de visién que no ayuda a definir
correctamente los modelos de negocio ajustados al nuevo espectro
_comunicativo.

Asi, las empresas tecnolégicas proveedoras de Internet son las que,
con toda probabilidad, estin trabajando con los datos mds acertados al
:disponer del nimero de usuarios que acceden a las paginas web. De
este modo, se puede comprobar de una manera mds clara la calidad en
; la construccion eficaz del mensaje puesto que el acceso determina lo
1 que interesa activamente al usuario y no, como ocurre en el caso de la
medicién en los grandes empresas de comunicacion, las medias ponde-
adas a partir de muestras que definen mayorias. En este punto, la tele-
vision estd perdiendo una de las grandes batallas de eficacia publicitaria
; dirigida a la segmentacion y no a la audiencia masiva que, a tenor de los
datos actuales, se encuentra totalmente fragmentada. Como podemos ver
_en el siguiente gréfico, la llegada de la competencia feroz —de la mano
“de la implantacién definitiva de la TDT- tiene necesariamente conse-
cuencias definitivas en las cuotas de pantalla obtenidas por las cadenas
de television, que ven como cada aflo consiguen reunir menos especta-
dores ante su oferta televisiva.

Gréfico 1. Evolucion de la cuota de pantalla (2004-2010).
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Fuente: Elaboraci6n propia sobre datos de Infoadex.
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Conclusiones

Los consumidores estin adquiriendo mucho mds control sobre
publicidad y la eficacia publicitaria se debe basar en la personalizacigy,
mds que en la generalizacion. En este sentido, las redes sociales estin
siendo un elemento clave a la hora de entender cémo la publicidaq
tiene que ser construida para resultar til. El valor de marca se concrety
como un elemento al servicio del grupo dentro de la red y ayuda 4 cons-
truir significado dentro de la misma. Es decir, la marca forma parte como
elemento semejante y no como elemento predominante, tal y como ha
ocurrido hasta ahora.

Por tanto, las empresas de creacién de contenidos tienen que estar
mas abjertas y deben ser capaces de adaptar los contenidos Y servicios
inherentes a las posibilidades que se brindan en Internet. De este modo,
la eficacia publicitaria se mide en funcién de la participacion y el uso de
la misma, mas que en criterios de consumo generalista que aportan valo.
res cualitativos pero no cuantitativos tal y como se demanda en la efica-
cia publicitaria real.

El nuevo usuario no tiene problemas con el uso de la tecnologia y,
por otra parte, las empresas proveedoras de la misma encuentran nue-
vas herramientas capaces de equilibrar la demanda con el ancho de
banda que se tiene. Por tanto, la tecnologia estd dejando de ser un
claro problema para la generalizacién del consumo a través de disposi-
tivos multiplataforma. De este modo, la personalizacién y la movilidad
parten como los elementos clave para entender un nuevo modelo de
negocio de consumo publicitario que debe ayudar, como hasta ahora,
al sustento natural de los medios de comunicacion y creadores de con-
tenidos.

Por otra parte, los costes asociados a los contenidos deben atender a
criterios de racionalizacién en el consumo para permitir una mayor pre-
disposicion a los usuarios para participar en el modelo. La accesibilidad
a los mismos es la clave del éxito.
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