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Traditionally the creation of advertising campaigns hrrve been made exclrrsive by the 
advertising agencies. In tile last years, nevertlzeless, it seems tliat this practice begins 
to ir~cline irz fiivor o f s i t a  or advertising companies ofinternet, whoseprocess of work is 
the followil~g: tlze advertiser orer a briefing o~zd  fiurri tlzere, of  spoizlrmeo~rs ivcry, diver- 
se agerits send proposals ~uitlzoirt comri~itment; wherl to the comnpilny advertiser likes one 
o f  these plul~osuls, the payment and cfln-ies orlt it. 
In line iniith this phmomsion,  we forrrzd conceptr like crowrlsourcir~g, tetfr-nz born porn 
olrtsourcing, word referred to the exter~ial contract from the prodrrctiorz or benefit of 
services of il compatzy, the more co~nmonly known like subhiring, with the prrrpose of 
saving c0st.s. In this way crowd,sourcirzg arises now, term coirzed by tlze jotrrnalist l e r  
Howe, who is translated in con~panies that create a problem to tlze arzonyrilous mass by 
Internet and t l ~ e  interrzarrts propose solutions to solve i t  in exchange for an nmorrnt of 
money sti~~ulated prrviousiy. 
This phenomenon, tlzat began trim in the scientific sco~~e ,  i s  extendirzg towards tlze tele- 
vision and thepublicity. Ir? fact, or we are attending new form to vmkeprrblicity, i n p i -  
red by tlze User Ge~zerifted Content, a concept t11at all~rdes to cunterzts generated by the 
users nnd who arrpresent thanks topages like yorrtube or wikipedio, wlzelc tlze interes- 
ted ones can becorne informers, prodrrcers and, after all, in  crmlive. This way, sonze 
ariveltisers already are veliping who amatelrrs can create annolrr~cements like an a,yenqv 
wit11 an infinitely smaller cost. 
Then, the tmde17cy takes to 11,s toward.s a new fi,rlrr to  channel the cre~t i i~ ip ,  ~ni lch mow 
economic; perl~aps a new way tlzatgoes of the lzarzd of the crises that come slrrering the 
agerzcies, with a old fashioned strrrchrlc. that has becorr~e a badly e~ziieniic orze for t l ~mz .  
Thepresent work tries to make an analysis of these new terzdericie.~, that are givir~g a 
new sense to the forin to make prrblicity anywhere in the world. Also, we will obsene 
if this phenomenon can make be in rlarl~er to thep~rblicity agencies or if it is a s i m ~ ~ l e  
fashion that will l i a~~pen  with time. 
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ada vez mas, el fenomeno de los denominados sitios web 2.0 esti ocupan- 
do un lugar m b  que destacado en la red. Con este termino nos referimos 

10s websites' que utilizan tecnologias participativas y colaboradoras. Los princi- 
pios que rigen a la web 2.0 tienen su precedente inmediato en la hipertextuali- 
dad, entendiendo como tal las "capacidad de interconectar distintos textos digi- 
tales entre si" (Salaverria, 2005, p. 30). El hipertexto supuso para muchos autores 
una verdadera revolucihn en el terreno de la comunicacion, pues el discurso deja 
de ser plano y secuencial, y es el lector el que dirige la secuencia que le interesa. 
~ s t a  es la base en la que se inspiran las web 2.0, en las que se da un paso mas, 
pues el usuario no solo elige los contenidos a seguir, sino que 10s crea, modifica 
y participa en ellos. 

En efecto, su llegada a1 escenario de la informacihn ha creado el terreno 
idhneo para que se generen esos nuevos vehiculos que estan generando otras for- 
mas de entender la comunicacion. De este modo, Internet se ha convertido en 
el soporte ideal para estas nuevas formas de comunicacion que conllevan una 
nueva logica protagonizada por la participacihn del receptor. Sin duda, la red nos 
acerca a un nuevo marco de colaboracihn social; esto es, supone un medio en 
el que cualquier individuo puede participar, tanto pasiva como activamente 
(Cornelia y Rucadaba, 2005, p. 14). 

Este nuevo fenomeno de creation colectiva viene representado por piginas que 
apuestan por creaciones audiovisuales, como Youtube; otras divulgativas, como 
Wikipedia, o ludicas, como SecondLife. El &to es anoilador, y asi lo desvelan las cifras 
que recientemente publico el diario ingles Tlze Guardian: Youtube se situa en el pues- 
to numero uno del trafico en I~lternet. Teniendo en cuenta que Youtube aparecio en 
el afio 2005, el puesto es mas que envidiable (Plunkett, 2006, p. 14). 

La nueva tendencia se encamina hacia un apasionante escenario donde la 
creatividad del usuario es el verdadero motor. La participacion y la pertenencia 
colectiva se convierten en la clave de exito. Como seiiala el editor Dion Hinchclife 
(2006), hay que proponer la "innovacihn en la frontera de La red", es decir, la 
capacidad de que la arquitectura del sitio favorezca la participacihn dei usuario. 
Ello enlaza con la idea principal con la que hemos comenzado: se abren nuevos 
horizontes para la participacihn a traves de todas estas herramientas. 

Ahora bien, comentado ya el 6xito en la actualidad de todos estos sitios web, 
debemos preguntarnos a que se debe y cuiles son los principales motivos que 
lo han provocado. Si lo analizamos detenidamente observaremos que en cues- 
tiones formales no  se han producido tantos cambios. En efecto, la tecnologia 
de 10s ultimos aiios apenas se ha modificado, mientras que 10s contenidos sf. 
Ahora es el usuario el que aporta informacibn en forma de texto, imagenes, audio, 
etc. Y lo realmente interesante es que ese contenido suele atraer a 10s demas. 
Parece que, a1 margen muchas veces de la credibilidad o autenticidad de ciertos 
contenidos, 10s aceptamos como vilidos, sin conocer, en gran cantidad de oca- 
siones, las fuentes u origenes de ellas. Nos atrae lo que se denomina "inteligen- 
cia colectiva" y que para Pierre Levy es "la puesta en comun de las capacidades 
mentales, de la imaginacihn, de las competencias que permiten a 10s individuos, 



EL FENOMENO DLL "IROWOSOURCINCI Y "USER GENERATED CONTENT" EN PUBLICIDAD 69 
colaborar, trabajar y aprender juntos" (en Mora, 2001). Ahi radica el &xito de esta 
nueva comunicacion: en la posibilidad de constsuir un mundo virtual en c o m ~ n ,  
posibilidad que ofrece el ciberespacio. 

Ante este panorama, el fenomeno publicitario, como proceso de comunica- 
cion que es, esti evolucionando hacia nuevas formas de expresion y creacihn. La 
publicidad se encuentra ante el reto de una sociedad de la participacion que inclu- 
ye ahora a1 propio sujeto receptor. La comunicacion publicitaria, que tradicio- 
nalmente ha sido una comunicacion masiva, dirigida a una masa anonima y hete- 
rogenea, se dirige ahora hacia el otro extremo, buscando a cada receptor, con 
nombre y apellido, uno a uno, en aras de conseguir una comunicacibn personal. 
Surgen asi nuevas formas de publicidad en las que el mensaje se hace mucho mas 
cercano y directo. 

La tendencia lleva a entablar un dialog0 entre anunciante y cliente, buscan- 
do una aproximacion que vaya mas alla del afan puramente comercial. Algunos 
ejemplos de ello 10s encontramos en el marketing viral, el marketing relational 
o en la comunicacion one to one, en 10s que se busca un acercamiento natural 
entre la marca y el receptor. 

Esta nueva linea de aproximacion a1 cliente enlaza directamente con el tema 
que nos ocupa: la participacion del usuario. Una participacion que incluye a1 indi- 
viduo no solo en la recepcion del mensaje, sino tambien en su realizacion. Es 
decir, le intenta hacer participe en el propio mensaje publicitario, con lo que el 
receptor pasaria a convertirse en emisor. En otras palabras, se invita al sujeto a 
que participe en la creatividad de 10s contenidos publicitarios y, en ocasiones, 
incluso en su ejecucion, dejando en manos de 6ste la realizacibn del anuncio 
desde su inicio (el momento creativo) hasta la finalizacion, incluyendo la pro- 
duccion del mismo. Ejemplo de ello son campafias publicitarias que se crean a 
partir de ideas de 10s usuarios. Un caso reciente es el de la agencia de publici- 
dad Leo Burnett, que ofrecib a1 pfiblico participar en una campafia para 
Greenpeace. Los usuasios podian pensar una idea, realizarla y exhibirla en Youtube. 

Frente a esta actividad, de la que hablaremos mas detenidamente mas ade- 
lante, nos encontramos el fen6meno de paginas en Internet en las que, a partir 
de un briefing dado por en anunciante, el usuario (profesional o no) presenta sus 
ideas y si son elegidas es remunerado por ello. Esta actividad ha sido denomi- 
nada crowdsoucing y de ella vamos a hablar en el siguiente epigrafe. 

El  "user generated content" y el "crowdsourcing": Nuevos terminor para 
una nueva comunicacion 

El termino con el que se denomina el act0 de participar en la generacion de 
10s contenidos de 10s sitios web 2.0 es el de user generated content. El UGC se 
refiere a 10s sistemas de colaboraci6n donde el usuario no se limita a navegar 
entre las informaciones producidas por otros sino que se convierte 61 mismo en 
productor. 
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En linea con dicho termino encontramos otro, recientemente acuiiado, que 
se ha convertido en todo un fenomeno desde un punto de vista comercial: el 
crowrlsourrirzg. Para entender plenamente su significado debelnos comenzar defi- 
niendo el termino y concepto del que surge: el outsourcing. El o~rtso~rrciny se refie- 
re a1 acto que realiza una empresa cuando encarga un trabajo determinado en 
el exterior, con el fin de ahorrar costes principalmente. Esto es, la subcontrata- 
cion de terceras empresas para externalizar paste del trabajo de su cadena pro- 
ductiva. 

Oviginalmente, en empresas psoductivas 10s encargos realizados eran traba- 
jos de manufacturacion que no requerian ninguna aptitud especial, y 10s lugares 
escogidos solian ser China e India, paises sin formation cualificada peso con 
un gran potencial de trabajo. Sin embargo, con el tiempo el trabajo se ha ido mul- 
tiplicand~ y especializando, de forma que estos paises no solo se han ido forman- 
do en tecnicas concretas de la cadena productiva sino que, ademis, se han con- 
vertido en verdaderos motores del outsourcing. El ahorro en costes que supone 
esta actividad para la mayoria de las empresas es altisimo y si a ello le sumamos 
las ventajas fiscales que posee, el resultado es la enorme popularidad de la que 
goza dicha actividad. 

Una vez definido el concepto original, pasemos a1 que ahora nos concierne. 
El crowdsourcing supone una forma de outsourcing, en el sentido de que supone 
ofrecer la posibilidad de trabajar en un proyecto externo a una gran cantidad de 
personas anonimas (crowd significa masa en ingles). El termino nace de la mano 
del escritor Jeff Howe en la revista especializada en tecnologia Wired, y consiste 
en "externalizar el trabajo, sobre todo intelectual, a traves de Internet, es decir, 
utilizar el potencial de millones de cerebros conectados a la red" (Bosco y Caldana, 
2007). 

Como podemos observar, la idea es deudora principalmente del outsourcing, 
con algunos matices. La principal diferencia la encontramos en el hecho de 
que no importa donde se situe el tmbajador (o cerebro), ni su experiencia o cono- 
cimiento del problema a tratar; lo que importa unicamente es el resultado. I,a 
otra gran diferencia es que no existe un lugar fisico de encuentro, sino que todo 
es a travb de la red. Por otro lado, tambien podemos sefialar que el fenomeno se 
sirve a su vez del used generated content, pues se nutre de la participacion acti- 
va de 10s usuarios de Internet. 

La actividad del crowdsourcing nacio principalmente en el ambito cientifico, 
ambito en que sigue siendo utilizado tanto por pequeiias empresas como por 
grandes coiporaciones o incluso por instituciones de la talla del Ml'l' (Massachussets 
Institute Of Technology). Uno de 10s centros que mas recurren a esta practica 
es Innocentive.com, fundada por la farmaceutica Lilly. Esta pagina publica 10s 
problemas o desafios en busca de soluciones, y a su vez se inician grandes line- 
as de investigation de multinacionales como 10s gigantes Procter&Garnble, Boeing 
o Nestle Purina. La dinamica es la siguiente: se plantea el problema y por cada 
soluci6n la empresa ofrece un premio economico. Los desafios se dividen en las 
categorias de quimica y biologia, y la remuneracion suele estar entre 15.000 y 
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60.000 dolares. El esquema se basa, par tanto, en sustituir la actividad que antes 
realizaban 10s propios empieados, por una enorme red de personas anbnimas, 
donde se pueden esconder grandes cerebros a un precio economico. El negocio 
es perfecto: se aglutinan muchas ideas y el coste siempre es infinitamente menor; 
hay menos riesgos y muchas mas rentabilidad (Bosco y Calda~la, 2007). 

La idea, sin duda, esti respondiendo y, por elio, esti traspasando a otros ambi- 
tos. Por ejemplo, la empresa de juguetes Lego present6 una convocatoria en busca 
de inventores para crear una nueva generacibn de robots, 10s llamados Lego 
Robotic. Asimismo, otro ejemplo lo encontramos en Zazzle.com, que paga por 
diseiio de postales, camisetas y otro tipo de productos; simplemente hay que crear 
una galeria de disefios y estos se aplican a diferentes articulos, pudiendo ganar 
hasta un 17% de la venta de los productos (anonimo, 2006). 

Los medios de comunicacihn tampoco se han quedado atras. Un ejemplo 
de ello es el archivo fotografico iStockphoto.com. En un principio, 10s bancos de 
imagenes se nutrian de fotografos profesionales; sin embargo, ahora irrumpen 
en escena fotografos aficionados que cuelgan sus fotos en la red. Como sefiala el 
autos publicitario Ezequiel Trivifios "esta pleyade de nuevos agentes esta multi- 
p l i cand~  exponencialmente la oferta y pulverizando los precios. En 
iStockphoto.com se pueden licenciar imagenes de excelente calidad entre un 
dolar y cuarenta la pieza" ('Trevifio, 2006, p. 24). Por otro lado, en produccion 
audiovisual tambien encontramos televisiones que empiezan a nutrirse de pigi- 
nas de UGC (contenido generado por usuarios) como Youtube o iFilm. La teievi- 
siones iicencian el contenido y lo emiten por un precio mucho mas bajo que el 
de la produccibn propia. Asi encontramos ejemplos como el del canal estadou- 
nidense Current TV, en la que el 30°% de la programacibn viene dada por este tip0 
de contenidos (ibidem). 

Ante ello, el ambito publicitario esta comenzando a responder, ya que se 
encuentra ante si un nuevo modelo mucho mas economico, que rompe con la 
estructura clisica yen  crisis de la agencia de publicidad y que, sin duda, abre una 
puerta a pequeiios y medianos anunciantes para hacer publicidad en el rnedio 
televisivo. Sin embargo, el modelo y sus diferentes variantes chocan con 10s plan- 
teamientos publicitarios por 10s que el sector publicitario ileva dkcadas comba- 
tiendo. Es decir, es una creatividad pensada y realizada pon un amateur que segu- 
rarnente desconoce a1 anunciante, el producto, el target y asi un largo etcetera. 
Por tanto, jen que lugar quedan las investigaciones, el posicionamiento, la ima- 
gen de marca o la estrategia? i Y  la figura delplnmzer; 10s profesionales del depar- 
tamento de cuentas y, sobre todo, 10s creativos? 

Analicemos, entonces, como se esta desarroliando esta tendencia en el terre- 
no  publicitario, para poder descubrir si, efectivamente, el crowdsoureingpublici- 
tario es un modelo que puede funcionar y crear nuevas formas en el quehacer 
publicitario o si, par el contrario, solo se trata de una tendencia mas que pasara 
con el tiempo. 
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Ante todas estas nuevas tendencias que van naciendo y evolucionando en el 
ambito de la comunicacion, la publicidad no puede quedarse attas. No obstan- 
te, el clasico binomio agencia-anunciante sigue vigente en la actualidad y fun- 
ciona junto a otras nuevas formas de realizacion de 10s mensajes publicitarios. 
Por ello, comenzaremos analizando la clisica estructura de la agencia de publi- 
cidad y su relacion con 10s anunciantes, para despues comparar ese modelo con 
otros mas actuales. 

El actual modelo en que se sustenta la agencia de publicidad tal y como hoy 
se conoce esta basado en una estructura que se encuentra supeditada a dos fac- 
tores fundamentales: por un lado, 10s anunciantes, que recurren a estas empre- 
sas en busca de soluciones comunicativas que hagan su empresa mas rentable o 
mas reconocible; por otro, 10s profesionales que prestan sus servicios a estas empre-- 
sas asumiendo diferentes roles dentro de ella. El organigrama de una agencia de 
publicidad tipo, tal y como aclara Etxebarria, cuenta con 10s siguientes departa- 
mentos generales (2005, pp. 110-122): 

- Departamento de cuentas: es la division de la empresa que gestiona las rela- 
ciones de la agencia de publicidad con 10s clientes; es, en definitiva, el departa- 
mento que se encarga de las relaciones comerciales con 10s anunciantes. 

- Departamento de creatividad: es el que define la estrategia comunicativa del 
a~lunciante y se encarga, por tanto, de la elaboracihn del mensaje, consiguiendo 
la mayor eficacia (y eficiencia) posible de este mensaje para 10s objetivos prede- 
terminados con anterioridad. 

- Departamento de diseiio: depende directamente del anterior situindose, en 
multitud de ocasiones, se s i t h  dentro del departamento de creatividad en el orga- 
nigrama de la empresa. Es el departamento que se encarga de materializar el dise- 
iio del mensaje previamente definido por el departamento de creatividad. 

- Departamento de produccihn: dependiente tambien del departamento de 
creatividad, es el encargado la produccion fisica del mensaje, tambien definido 
con anterioridad por el departamento de creatividad y adaptado por el departa- 
mento de diseiio. Esto es, su adecuacion a un soporte determinado (ya sea impre- 
si6n, serigrafia, audiovisual...), dando como resultado final el anuncio o pieza 
grafica en cuesti6n. 

- Departamento de planificacion de medios: es el departamento responsable 
del estudio de 10s medios y sus audiencias para obtener la planificacion de cam- 
paiias mas adecuada. 

Estos cinco son 10s departamentos basicos y fundamentales en cualquier agen- 
cia de publicidad, aunque es cierto que en las agencias pequeiias varios depar- 
tamentos pueden estar formados por una sola persona o unirse varios departa- 
mentos en uno solo. A1 contrario, en las grandes agencias de publicidad, cada 
departamento puede estar claramente identificado y ser varios 10s miembros que 
comportan cada uno de ellos. Esto puede verse esquematizado en la figura 1. 
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Fuente: Etxebarria, 2005, p. 111. 

Es oportuno comentar que dado el gran ncmero de parcelas que hay en una 
agencia de publicidad y la especializacion de cada uno de 10s departamentos, 
en muchos casos surgen agencias especializadas en un segment0 concreto del 
proceso publicitario. Un ejemplo claro es el departamento de produccibn, sol que 
muchas veces asume la propia empresa subcontratada de impresihn o produc- 
tora audiovisual, por ejemplo. 

Y es que tanto el cliente como la agencia se influyen mutuamente, ya que 
la empresa de publicidad realiza su trabajo en base a 10s servicios que requiera 
el anunciante; pol su paste, la empresa anunciante exigira un determinado tra- 
bajo se@n el tip0 de agencia que necesite, cuando la empresa no  sea una agen- 
cia de comunicacion global. En este punto se hace necesario comentar 10s distin- 
tos tipos de agencia de publicidad que autores como Etxebarria contemplan (2005, 
pp.104-109): 

- Estudio de diseAo grafico o multimedia 
- Agencia de creatividad. 
- Central de medios. 
- Consultoras de comunicacihn. 
- Freelances. 
- Agencia de relaciones pcblicas. 
- Agencia de marketing. 

Las agencias de publicidad estan sumidas en un doble contexto (Fajuela y 
Roca, 2000): por un lado, un entorno economico que, evidentemente, obedece 
a las leyes de la oferta y la demanda; por otro, en un entorno comunicativo, que 
implica que cualquier cambio en este contexto les afecta de manera determinan- 
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te. Yes que en la achlal configuracihn de la organizacion de una agencia de publi- 
cidad, tal y como afirma Perez Ruiz, numerosos profesionales y academicos del 
mundo de la publicidad reconocen abiertamente que "el tradicional modelo de 
agencia de publicidad se encuentra en crisis" (2001, p. I). 

El servicio mis amplio que una agencia de publicidad puede prestar es una 
campaiia de comunicaci6n integral, es decir, se parte de la propuesta del cliente 
(o propuesta conjunta de anunciante y agencia) para plasmarla con posteriori- 
dad en una idea creativa que dari como resultado un anuncio, un evento, una 
prornocion, una campaiia o una accion de comunicaci6n determinada. Pero esta 
crisis, de la que se habla con cierta incertidumbre y censura para no alarmar a1 
sectol; viene provocada, fundamentalmente, por razones como la bajada de 10s 
presupuestos pot parte de 10s anunciantes, la saturacion publicitaria en 10s medios 
de comunicacion convencionales, la perdida de eficacia de 10s mensajes o las exi- 
gencias, cada vez mayores, que tienen 10s anunciantes para con las agencias. 

De este modo, cabe destacar que los anunciantes empiezan a actuar de mane- 
ra diferente. Un claro ejemplo lo encontramos en el sistema de remuneracion 
que la empresa Procter & Gamble tiene con su/s agencials de publicidad, del que 
surge una nueva formula mas participativa: la agencia de publicidad participa de 
manera directa en 10s beneficios del anunciante como forma de pago de 10s ser- 
vicios prestados en vez de cobrar mediante el tradicional sistema fijo +variables. 
De este modo, el anunciante consigue exprimir a1 maximo a sus creativos, con- 
siguiendo una mayor creatividad. Esta creatividad puede irnplicar una rnenor fre- 
cuencia de emision y, por tanto, una reduccion de coste en inserciones publici- 
tarias. Y, en consecuencia, tambi6n la agencia de publicidad comienza a trabajar 
de manera diferente. 

La publicidad ante el reto de "user generated content" y "crowdsourcing": 
casos realer 

La forma mis comun que tiene la empresa anunciante de resolver su comu- 
nicacihn es acudir a una agencia de publicidad. Tradicionalmente, el departamen- 
to creativo presentaba una idea propia a1 cliente para su posterior aprobacion por 
parte del anunciante. Una vez aprobada la idea, comenzaba el trabajo del depar- 
tamento de produccihn, y, una vez hecho esto, el resultado pasaba a1 departa- 
mento de medios para que este se encargase de la planificacion en 10s distintus 
medios y soportes. Como afirma Perez Ruiz: 

"( ... ) el cometido de las agencias de publicidad en la resolucihn de la comunicaci6n publi- 

citaria del anunciantes se puede califjcar de muy importante. Fs cierto que se perciben der- 

tos cambios en dicha relacibn. Pero parece que obedecen mis a la evolution del rnercado 

que a la existencia de un deterioro en las mismas. La existencia de otros factores conclu- 

yentes promueve estos cambios, que se traducen en la adopcihn de nuevas competencias 

o insistencias en algunas fundamentales, dejando a un lado otras" (2000, p. 47). 
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En este sentido la definition de la estrategia publicitaria supone un tema fun- 
damental en la relacion entre anunciante y agencia. Y algunos de 10s principales 
problemas que surgen por parte de la agencia de publicidad a la hora de esta- 
blecer esta estrategia son la escasa creatividad, la carestia del servicio, la falta de 
innovacihn o la deficiente comprension por parte del futuro espectador, entre 
otros (Perez Ruiz, 2000, p. 49-50). Por ello, en busca de una solucion a estos pro- 
blemas se acude, entre otras tacticas, a la publicidad generada por el usuario, 
haciendo uso del ya definido concept0 de crowdsourcing que, ademas, supone 
una reduccion de costes tanto para la agencia como para el anunciante. 

Actualmente, con la introduccihn en el mundo de la publicidad de estos 
terminos (recordemos, crowd.~ourcing y user generated content) el proceso de crea- 
cion publicitaria puede ser muy distinto a1 tradicional: el anunciante publica un 
briefing en la red (o a traves de concursos en television, prensa u otros medios o 
soportes) y, a partir de ahi, de manera espontanea, diversos agentes envian pro- 
puestas sin ningun tipo de compromiso; este compromiso comienza cuando la 
empresa anunciante decide contar con alguna de las ideas presentadas. Entonces, 
el agente es remunerado por su proyecto. De esta manera, la publicidad se encuen- 
tra ante un nuevo reto: externalizar uno de 10s valores intangibles de su empre- 
sa, el potencial creativo. 

United Biscuit Iberia S.L. 
En esta lmea encontramos proyectos espaiioles que juegan con la idea de con- 

curso para conseguir buenas ideas. Asi, la empresa United Biscuit Iberia S.L., mAs 
conocida en Espafia por la comercializacion de uno de sus productos, las galle- 
tas de chocolate Filipinos, convoca desde el aiio 2003 el concurso 'Apuntate a1 
buen rollo', en el que 10s usuarios son 10s que realizan anuncios para publicitar 
la marca de galletas. Y no solo aportan ideas creativas, sino que realizan todo el 
proceso: hacen las veces de departamento creativo, departamento de diseiio e 
incluso departamento de produccion. La recompensa, para ambas pastes, es mul- 
tiple; para 10s usuarios es doble: por un lado, se emiten en television 10s mejo- 
res anuncios; por otro, existen premios tangibles en sus dos categorias de pre- 
mios: premio a1 mejor video (galardonado con un viaje a Bombay con su visita 
a 10s estudios Bollywood) y premio a la creatividad, humor y realizacion (galardo- 
nado con un pase anual de cine). Para la empresa anunciante tambien el bene- 
ficio es doble: par un lado, consiguen crear expectativas en el publico objetivo 
ante la posibilidad de ver un anuncio realizado por el mismo en television; por 
otro, se benefician de descubrir una gran cantidad de ideas y el consecuente aba- 
ratamiento de 10s costes que traeria consigo la contratacion de una agencia de 
publicidad. 

Notodopublifest.com 
Otro caso muy significativo es el concurso de publicidad en red 

'Notodopublifest.com. El festival de publicidad hecha por mi', que vaya por su 
segunda edition tras el arrollador exito de la primera. El concurso consiste en 
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lo siguiente: marcas reales de productos reales (en la ultima edicibn las marcas 
han sido Ford, Paramount Comedy, AEDE, Aldeas infantiles SOS y Shackleton) 
colgaron su briefing en la pigina www.notodopublifest.com y fue a partir de ahi 
que empez6 el juego. Los anuncios seleccionados fueron sometidos a1 juicio de 
expertos publicitarios consolidados. 

En esta ocasion tambien hay beneficios para todas las partes: las empresas 
anunciantes se benefician de un gran numero de ideas, superior a1 que podria dar 
una sola agencia de publicidad en un contrato tipo. Ademb, gracias a la difusion 
de este concurso, se incrementa la notoriedad de las diferentes marcas en 10s 
diversos medios y soportes en 10s que aparece el anuncio del concurso: televi- 
sion, prensa, Internet, etc. Los concursantes se benefician, coma en el caso ante- 
rior, de 10s premios descritos y de la difusion sus anuncios. 

Holotof.com 
Con el lema "Hay miles de talentosos Creativos Publicitarios alrededor del 

mundo" se inicia el website Holotof.com, basado en 10s conceptos de crowd- 
sourcing y user generated content, con el fin de servir como empresa externa pro- 
veedora de servicios creativos las agencias de publicidad. Holotof es lo que podri- 
amos denominar una central de creativos. En este caso, diferente a 10s casos 
anteriores, Holotof constituye una empresa en si misma, es un gestor de ideas 
que funciona como intermediario, es decir, es un puente entre anunciante y cre- 
ativos, por lo que percibe comisiones pot el trabajo realizado como agente. 

El proceso (este si es similar a 10s casos anteriores) es el siguiente: el anun- 
ciante realiza su briefing y lo entrega a Holotof previo pago de una cuantia. Holotof, 
a su vez, convoca a las mentes creativas (previamente inscritas en la base de datos 
de "Talentos creativos"). Los talentos proponen sus ideas a Holotof, que se encar- 
ga de filtrarlas para entregirselas a1 anunciante. Finalmente, cuando el cliente 
final escoge una idea, Holotof remunera a la mente creadora. En la imagen puede 
observarse este esquema de trabajo. 

Figura 2. Esquema de trabajo de Holotof. 
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Una vez mas, todas las partes son favorecidas. La empresa anunciante reci- 

be una gran cantidad de ideas por un precio menor que el que pagaria a una agen- 
cia de publicidad. Los concursantes, por su parte, pueden desarrollar diversos tra- 
bajos sin encasillarse en un sector o producto y reciben una remuneraci6n por 
ello. 

Conclusiones 

El fenhmeno de la expansion de conceptos como user generated content o crowd- 
~ourcing se ha extendido a numerosos ambitos como la television o la publicidad, 
constituyendo un elemento mas en la busqueda de soluciones comunicativas 
para las empresas. 

Quiza la proliferacihn de estos contenidos generados por 10s usuarios respon- 
dan a una necesidad subyacente de adecuar la publicidad a realidades concretas; 
asi, a1 ser el usuario el que interactua con el medio, no solo se siente mas iden- 
tificado con 61 sino que, ademis, constituye una fuente de transmision de datos 
con un lenguaje real y que responde a sus dudas y necesidades. 

Comentabamos en la introduccion el vertiginoso crecimiento de websites 
como youtube o wikipedia, donde es el propio usuario el que informa a 10s demis 
usuarios, a1 poder interactuar con ellos. Tambien la publicidad creada en la red 
esti experimentando un gran crecimiento, siendo el propio public0 el que crea 
el anuncio que posteriormente se veri difundido. 

La tendencia actual nos conduce a una nueva forma de dirigir la creatividad 
que muchos usuarios poseen y que supone una fuente de ideas muy asequible 
para cuaiquier anunciante, lo que abre nuevas posibilidades de publicitarse 
para cualquier empresa anunciante. La creatividad es parte esencial en el univer- 
so publicitario y que mejor manera de tener ideas frescas que abrir las tradicio- 
nales puertas de las agencias de publicidad a1 mundo exterior y, con ello, con- 
tar con una base de datos multitudinaria de talentos creativos que suponga una 
fuente renovada de ingenio. 

Por tanto, el nuevo modelo publicitario que se nos planeta deja de ser una 
parcela privada y abre las puertas a este ingenio de miles de desconocidos y a 
pequeiios y medianos anunciantes que carecen del presupuesto suficiente para 
contratar a una agencia de publicidad. No obstante, el fenhmeno de la interac- 
cion y del crowdsourcing en el ambito publicitario, invita a hacernos la siguiente 
reflexion: jes aconsejable dejar en manos de aficionados la comunicacion de 
nuestra empresa? Las agencias se defienden planteando que la publicidad es algo 
mas que tener buenas ideas: detras de cada campaiia siempre hay una investi- 
gacibn previa, un planteamiento estrategico, un estudio del mercado, etc. Valores 
que desaparecen por completo con este nuevo modelo. Peso, por otro lado, es 
indudable que el crowrlsorr~ing esta funcionando en el imbito cientifico y en el 
publicitario, donde acaba de hacer su incursion. 



Si el modelo de agencia ha quedado obsoleto y esti naciendo una nueva forma 
de hacer publicidad, lo mas probable es que ambas posturas esten obligadas a 
entenderse. Es un hecho que las grandes agencias no van a desaparecer, ni todos 
10s anunciantes van a dejar la creatividad de sus campafias en manos de 10s inter- 
nautas. Los caminos no tienen por qu6 ir en paralelo, sino que avanzaran hasta 
cruzarse, de modo que las agencias y la interactividad se iran en beneficio de 
todos: del anunciante, del creativo y de 10s receptores. 

1. "Sitio web" proviene del ingles website, 
siendo este ultimo mas usado en espafiol que la 
propia traduccihn a nuestro idiomd. 
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