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La saturación publicitaria en los medios convencionales tiene conse­
~,,'>""'f"''lC irreversibles en los niveles de eficacia y la consecuente pérdida

visibilidad de las marcas y productos anunciados. Un efecto que
' ..A"H"'ÁÁ~'~ a hacerse patente en la reducción de las cifras de inversión
pubucitarta -que, según Infoadex supuso un 20,9% en 2009 con respecto

afio antcrior--, mostrando los signos de agotamiento que presenta el
.-v>r.rlollr. actual. Este trabajo realiza un profundo análisis sobre las posibi­

que los nuevos medios digitales brindan al anunciante constitu­
HAt....r1r'cA como alternativas para la inserción publicitaria y mejorando su
ATt,"'lr'VJ gracias a la hipersegmentación del público.

P~I~tll1"~I~ clave
Web 2.0, redes sociales, televisión híbrida, publicidad.

Advertising saturation in traditional media has irreparable conse­
considering their efficiency and the consequent loss of brand
These effects become more evident according to the decrease

advertising investment figures -20.9% less during 2009 according
>ÁU_JV'~''-'~.A.- due to the distress presented by the current model. ln this
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paper we offer a thorough analysis of the possi~ilities.that new medi~
provide to the advertising business model allowm~ to improve the effi­
ciency thanks to the hypersegmentation of the aud1ence.

Keywords ..
Web 2.0, social networks, hybrid television, advertisíng.

Introducción

EI Behavioral Targeting, el Hipertargeting, Social shopping, o el Vir~l
Marketing, son conceptos nuevos introducidos en el c~~~o de la publi­
cidad que están traspasando las fronteras de las pos1b1hdades que l~s
nuevos modos de comunicar establecen y que, por otra pa~te, persi­
guen las marcas como valor aíiadido en torno a las rede~ sO~l~les. Y es
que el futuro del mensaje en los medias de comUlllcaClon ya no
depende de la masa, sino de un factor tan tecnol~gico co.mo el ancho
de banda. La compresión de la senal digital permite encnptar el men­
saje y distribuiria a través de diferentes plataformas para llegar, ~e
manera casi personalizada, al usuario que actúa realmente como medio
de distribución. Así, se transforma el concepto de espect:dor por us~a­
rio, es decir, aquellas personas que usan el mensaje segun sus prop1os

intereses y conveniencias. .
EI objetivo de la publicidad, por tanto, varía necesanamente: se pasa

de crear mensajes que lleguen a targets definidos, por creaCl~nes de
contenidos que estimulen la participación activa del que lo recibe para
crear cadenas de interrelación y, de este modo, se llegue al ~.ayor
número posible de receptores participativos del mismo. La publicidad,

por tanto, se convierte en contenido. .
Además, la gran ventaja de la publicidad en Internet viene dada po~

la combinación horizontal de tres capacidades del canal c~aves e~ /e
marketing (comunicación, transacción y distribución) y la .1~tegraclOn
vertical de comunicaciones de marketing, incluyendo publicidad, rela­
ciones públicas, promoción y marketing directo (Li y otros, 1999).. ~e

este modo los nuevos medias ligados a Internet, sobre todo la televísiou
, d 1 di d masasconectada, conjugarán las grandes capacidades e os me lOS e

tradicionales con las ventajas de Internet.
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Las redes socíales. la víralídad como instrumento de eficácia

En los últimos anos estamos asistiendo a la segunda gran evolución
de la web, la denominada web social o web semántica, que se define
como todas aquellas aplicaciones y servicios de internet «que se susten­
tan en una base de datas, ya sea en su contenido (afíadiendo, cam­
biando o borrando información o asociando metadatos a la información
existente), bien en la forma de presentarias, o en contenido y forma
simultáneamente», (Ribes, 2007). La web social permite a los internautas
producir y difundir todo tipo de contenidos a través de la red sólo con
poseer canocimentos básicos de ofimática. La web social está formada
por diferentes espacios que se definen según 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, vídeos y,
en general, todo tipo de contenidos con herramientas fáciles de
usar.

- Blogs que ayudan a expresar y discutir conceptos que animan a la
participación del individuo en el ámbito de lo público.

- Wikis que permiten compartir contenidos específicos sobre temas
más complejos y a los que se acude de manera precisa para buscar
información concreta.

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

- Podcasting o webs para compartirficheros donde los usuarios que,
con frecuencia, suelen ser los propios medias encargados de crear
contenidos, contribuyen a la creación y distribución de contenidos
específicos 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
característica que define dicho servido. Así, un claro ejemplo es
GoogleMaps cuyo valor inicial es la localización de puntos geográ­
ficos concretos pera que, al mismo tiempo, permite localizar otros
negocias mediante búsquedas concretas en dicho espacio.
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