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1. INTRODUCCION

Los cambios acontecidos a causa de la llegada de Internet derivaron en nuevos modelos
mercadotécnicos dirigidos a una sociedad en red, llena de sujetos hiperconectados y
sobresaturados que se sitluan en el centro de la accién comunicativa. Frente al nuevo
paradigma cambiante, la publicidad supo adaptarse encontrando su hueco en el reciente
ecosistema comunicativo donde las audiencias huian de la misma, gracias a estrategias pull, no
intrusivas, que otorgaban un papel protagonista al consumidor y convertian al marketing
tradicional en un elemento obsoleto. De esta forma, la publicidad ha sabido enfrentarse a un
contexto cada vez mas dindamico, reinventandose por medio de técnicas novedosas, como la
publicidad programatica.

Con la llegada de Internet, no sélo se modificaron las reglas que regian la mercadotecnia, sino
que se instauré una comunidad dominada por la cultura participativa en la que los receptores
pasaban a ser emisores en un continuo transito de informacién. La publicidad digital debe
llegar a estos usuarios cansados de mensajes unidireccionales por medio de estrategias que
potencien el compromiso para adaptarse a la cultura participativa y a la comunicaciéon
colaborativa, teniendo presente que el receptor ha dejado de ser un ente facilmente
influenciable para convertirse en un critico activo. De esta manera se supera el antiguo
esquema persuasivo sobre la idiosincrasia de la marca, pues el consumidor se posiciona como
multiplicador y co-creador de la misma, derivando en un aumento de la notoriedad y el
recuerdo a muy bajo coste.

La forma mas efectiva para lograr el compromiso con la audiencia interactiva es mezclandose
entre los contenidos que sean de su interés. Por este motivo, el branded content se presenta
como una alternativa eficaz para alcanzar este objetivo debido, en gran parte, a la pérdida de
eficacia de la publicidad tradicional. Gracias a esta estrategia, las empresas comienzan a
aportar y generar contenido en linea con la comunicacidén online, interactuando en escenarios
cada vez mas complejos en base a la participacidon de su audiencia. Asimismo, por medio del
branded content se rompen las barreras entre publicidad, informacién y entretenimiento,
siendo este uUltimo el elemento de mas éxito dentro de la comunidad online. Es por ello que,
dentro de las tipologias de esta estrategia, sea el advertainment (hibridacién entre publicidad y
entretenimiento) el que mas destaque por su gran potencial para captar la atencién y crear
vinculos emocionales con un consumidor que tiende a ignorar a la tradicional comunicacién
comercial.

En esta sociedad red, el formato audiovisual se ha convertido en el mejor medio para emplazar
los valores de marca en el entorno online gracias a su gran capacidad para segmentar a la
audiencia asi como realizar un seguimiento detallado. Por ello, YouTube se posiciona como un
espacio idéneo para insertar publicidad por su gran potencial de interaccidon y viralidad entre
su comunidad, una de las mas numerosas de Internet. En este modelo de negocio se asienta la
denominada “Generacién Google” o “Generacidn C”, que rechaza la comunicacién intrusiva y
estd acostumbrada a las estrategias pull. YouTube se ha convertido en la television del mundo,
cuyos usuarios se asientan en torno a los lideres de opinién derivados de una audiencia
creativa, youtubers, que cuentan con fieles seguidores que los perciben como auténticos
consejeros al sentirse participes de una comunicacién entre iguales de origen no mediatico,
gue no sigue dictamenes econdmicos. Por este motivo, es importante que, a la hora de utilizar



a estos lideres de opinidn como prescriptores, no se perciba como una comunicacion
interesada que sigue dictdmenes econdmicos, pues se perderia la efectividad del mensaje.

Con el fin de demostrar los cambios acontecidos en la publicidad a causa de estas cuestiones,
el siguiente estudio se divide en tres partes diferenciadas. En primer lugar se desarrolla un
marco tedrico con informacion de fuentes secundarias, donde se incluyen los resultados de las
encuestas realizadas por medio de fuentes primarias para contractar la teoria con la realidad
de forma objetiva. Finalmente, se propone un analisis de casos practicos, en base a una ficha
de analisis derivada del propio marco tedrico, con el objetivo de evidenciar el auge de la
utilizacidn de estos nuevos prescriptores asi como su eficacia.

2. HIPOTESIS

Los cambios acaecidos en el terreno comunicativo han derivado en nuevas estrategias
publicitarias. Estas nuevas praxis, cuyo éxito se evidencia en las altas cifras de interactividad y
notoriedad que generan, despiertan el interés sobre el que se fundamenta el presente estudio,
pues han sabido adaptarse a un contexto cambiante y complejo debido al papel activo del
receptor.

Por ello, en esta investigacion, se parte de las siguientes hipdtesis:

= En estas Ultimas décadas se ha producido un aumento de estrategias pull, no intrusivas
en la plataforma YouTube, que cuentan con cifras que respaldan su éxito frente a las
estrategias push, menos recomendadas en el entorno online.

=  Por otro lado, la utilizacidn de youtubers como prescriptores de los valores y productos
de marca se ha incrementado en los ultimos afios a causa de los beneficios en relacién
a la notoriedad y reconocimiento de las compaiiias, con los que logran llegar de forma
mas cercanay personal a su publico objetivo.

De esta forma se pretenden demostrar la correcta insercion de los valores de marca, asi como
la buena adaptacién de la publicidad no intrusiva en relaciéon a una de las plataformas mas
influyentes en el entorno online: YouTube. Igualmente, se persigue evidenciar los cambios
producidos en la comunicacidn online, en el que las audiencias se han convertido en entes
creativos que completan los mensajes comerciales, haciendo que sea fundamental asentar
unos principios basicos para regir este nuevo paradigma.

Las alteraciones derivadas de la modificacidn de los habitos de consumo hacen que la
publicidad deba saber adaptarse al actual ecosistema comunicativo, donde los receptores la
eluden como respuesta a la sobresaturacion derivada de los medios tradicionales. De esta
forma, plataformas como YouTube, cuentan con un gran potencial para las marcas,
ofreciéndoles la posibilidad de realizar un seguimiento sobre el rendimiento de las campafias y
convirtiendo al video online en la mejor herramienta para aumentar la notoriedad y el
reconocimiento entre la comunidad. Asimismo, las empresas encuentran en los youtubers los
mejores aliados para integrar sus valores y comunicacion comercial en base a estrategias no
intrusivas, generando y compartiendo contenido como una oferta mas. De esta forma, las
empresas han conseguido cumplir las reglas que rigen la comunidad online, en la que todos los
usuarios, crean, generan y comparten informacién en un continuo transito.



Los cambios acontecidos recientemente han transformado los sistemas comunicativos a unos
niveles inconcebibles hace unos anos. Por ello que resulta fundamental indagar en las nuevas
técnicas y estrategias que actualmente se estan utilizando con grandes beneficios para las
compafiias, aumentando su notoriedad y potenciando la eficacia de las mismas en una
sociedad hiperconectada, llena de usuarios que eluden a la tradicional publicidad por medio de
las nuevas tecnologias. De esta forma, se hace imprescindible implantar nuevas estrategias
que mezclen a las marcas en los propios contenidos y que, junto con la capacidad que
proporciona la plataforma de tener un seguimiento detallado en base a estadisticas, logren
vincular sus valores con los de su publico por medio de la utilizacién de los youtubers como
prescriptores, presentdndose como un elemento mas dentro del nuevo modelo comunicativo
de una manera natural y directa.

3. METODOLOGIA

El presente estudio se encuentra dividido en tres partes. En primer lugar, se ha elaborado un
marco tedrico de disefio exploratorio en base a fuentes secundarias relacionadas con el tema
en cuestién. Posteriormente, en las siguientes etapas se han obtenidos datos de fuentes
primarias.

Respecto a esta segunda parte, se han desarrollado dos tipologias de cuestionarios, uno
dirigido a los emisores del mensaje (youtubers) y otros a los receptores potenciales, ambos
realizados mediante muestreo deterministico (probabilistico, intencional o de criterio)
(Sdenz et al., 2012: 146).

La encuesta de emisores se llevd a cabo en base a un muestreo por juicio, mediante el cual se
seleccioné a los sujetos de forma subjetiva con el fin de abarcar la diversidad de oferta
comunicativa. De esta manera, se contactd con 121 sujetos con una gran diferenciacion de
tematicas, estilos y valores de los cuales respondieron 20.

Las preguntas que recogian en la encuesta eran el sexo, la comunidad auténoma (siendo las
mas destacadas Madrid, Barcelona y Andalucia), los motivos que impulsaron a empezar en la
plataforma, si colaboraron con alguna marca y cdmo se desarrolld, cuyos resultados se
adjuntan en el siguiente anexo®.

Porcentaje de Youtubers que colaboran con marcas

=Si = No

1 Anexo 1: Resultados de la encuesta: emisores del mensaje.



El segundo tipo de cuestionario se realizé por medio de un muestreo subjetivo, alcanzando al
publico facilmente accesible gracias a las redes sociales y logrando una muestra representativa
de 105 sujetos (Saenz et al., 2012: 147).

Las cuestiones que incluia eran el sexo, edad, si veian videos de YouTube y la frecuencia de
visualizacidn, las tematicas que mas interesaban (siendo la musica y el humor las mas
destacadas), si estaban suscritos a algun canal y si buscaban informacion antes de comprar un
producto en YouTube y/o Internet. Por otro lado, se afiadia si se habian visto influenciados por
la opinion de un youtuber y si se decantaban a comprar un producto o interesar por una marca
tras verlos publicitados en la plataforma. Posteriormente, se preguntaba sobre la frecuencia
con la que decidian saltar los anuncios insertados en los videos y si les resultaba molesta o
intrusiva la publicidad en YouTube. Los resultados de estas encuestas se recogen en el siguiente
anexo?.

Porcentaje de personas que buscan informacién en Internet o YouTube antes
de comprar un producto

=Si mNo

Finalmente, para realizar la ultima parte del trabajo, el analisis de los casos practicos, se ha
elaborado la siguiente ficha de andlisis en funcion del marco tedrico, en la que se tienen en
cuenta los elementos que evidencian el éxito que se puede alcanzar al realizar una campafia
colaborativa con este tipo de prescriptores:

Youtuber.

Numero de seguidores.

Marca colaboradora.

Enlace al video.

Breve descripcién de la campaiia.

Existencia de elementos narrativos adicionales.
Vinculacidn con los valores del youtuber.
Conexidén con la audiencia.

W N R WDN R

Fidelizacidn del publico objetivo (comentarios destacables).
10. Conclusién.

2 Anexo 2: Resultados de la encuesta: receptores del mensaje.



4. MARCO TEORICO
4.1. CONTEXTUALIZACION DEL NUEVO PARADIGMA COMUNICATIVO

Para conocer el tipo de comunicacion que se esta desarrollando en Internet actualmente
debemos tener en cuenta el contexto en el que se encuentra. De esta forma, nos aporta una
vision sobre las consecuencias del cambio de paradigma comunicativo que se ha dado en los
ultimos anos.

Esta evolucidn de la comunicacién hacia otros medios no es infundada, sino que se sustenta en
datos estadisticos en relacidn a la inversidn publicitaria de los ultimos afios. En 2015
(INFOADEX, 2016: 6-10) la inversién en publicidad fue de 11.742’2 millones de euros lo que
supuso un crecimiento del 4’7% respecto al afio anterior. Del total de esa inversidn, Internet,
se sitla en segunda posicion tras la televisidn, medio que continua siendo el de mayor
volumen de negocio. Internet ha sufrido un crecimiento del 16’1%, lo que supone 1.249’8
millones de euros respecto a los 1.076’2 de 2014.

La sociedad del nuevo milenio se ha convertido en una sociedad red que posee su propia
cibercultura e inteligencia colectiva basada en mensajes bidireccionales, y en la que es
fundamental la interactividad. Se trata de una comunidad individualizada en la que cada
usuario es creador y participe en la comunicacién, y se encuentra hiperestimulado a través de
las multipantallas (Moreno y Martinez, 2015: 2-9, 5). Esto ha provocado un cambio en la forma
de ver, percibir y comunicarse con el otro.

Esta comunidad vive en un contexto de economia de la atencién, en la que los mensajes que
no le interesa los rechaza (Lanham, 2006). Igualmente, estd acostumbrada a la inmediatez y
exige una comunicacion bidireccional en la que impere el entretenimiento y las experiencias
ludicas (Méndiz, 2010: 40), y en la que el receptor deja de tener un papel pasivo y comienza a
demandar menos publicidad y mds compromiso. Estos factores han sido decisivos en la futura
adaptacion de la publicidad a su nuevo entorno digital.

Por consiguiente, el marketing tradicional de las grandes audiencias y receptores pasivos tiene
sus dias contados (Aguilera, Bafios y Ramirez, 2015: 520). El gran potencial que ofrece Internet
mediante la diversidad de plataformas y la capacidad de segmentacion del publico, ha hecho
que imperen las estrategias pull ante las push (Aguilera, Bafios y Ramirez, 2015: 531), haciendo
que el usuario se sienta el centro de la experiencia de consumo y se acerque a los valores de
marca por propia voluntad en lugar de imponérselos.

Gracias a estos nuevos medios la publicidad puede dirigirse a un publico con un perfil
predefinido, en el momento y lugar indicado, fomentar las audiencias activas y segmentadas
entorno a la marca, aprovechar las posibilidades de la compra programatica. Es el momento de
una nueva etapa en la comunicacién que deriva en una publicidad finalmente adaptada al
medio digital.



4.1.1. INTERNET

El primer documento que recoge la descripcidn sobre las interacciones sociales mediante el
networking (trabajo en red) fue el memorandum de J.C.R. Licklider, del Massachusetts Institute
of Technology, en 1962, en el que describia una red interconectada globalmente que permitia
acceder a datos y programas desde cualquier lugar. Tres afios después, en 1965, Licklider
conecté un ordenador en Massachusetts con otro en California por medio de una linea
telefénica de baja velocidad, consolidando de esta forma la primera red de ordenadores. En
1966, se trasladé a DARPA para desarrollar su plan para ARPANET, que veria la luz un afno
después. Este plan se basd en parte sobre lo que, en 1964, el grupo RAND habia escrito acerca
de la conmutacién de paquetes para una comunicacién militar segura (Leiner, Cerf, Clark,
Kahn, Kleincock, Lynch, Postel, Roberts y Wolff, 1998: 2).

Debido a la rdpida evolucién de la teoria de conmutacién de paquetes y su Network
Measurement Center (Centro de Medidas de Red), Robert, fue elegido en 1969 para ser el
primero nodo de ARPANET. A finales de ese mismo afio cuatro ordenadores permanecian
conectados convirtiendo en realidad las teorias de Licklider (Leiner, Cerf, Clark, Kahn,
Kleincock, Lynch, Postel, Roberts y Wolff, 1998: 3).

Esto marcd el inicio de un largo proceso de experimentacion. En los aifos 80, en base a las tres
primeras redes ARPANET, la tecnologia permitié la expansién de la red, haciendo que Internet
floreciera. La necesidad de que la anterior red creciera aun mas, hizo que se pasara del
protocolo para hosts de ARPANET a TCP/IP en 1983. Esto provocd que el ejército compartiera
la tecnologia DARPA, haciendo que se borraran las fronteras entre las comunidades militares y
las civiles. A partir de ese mismo afilo, ARPANET comenzd a ser usada por un ingente nimero
de organizaciones operativas, posicionandose como una herramienta que ayudaba a las
investigaciones y posibilitaba la comunicacién diaria entre ordenadores (Leiner, Cerf, Clark,
Kahn, Kleincock, Lynch, Postel, Roberts y Wolff, 1998: 8-9).

La llegada de Internet a Espaia tuvo lugar en 1986 cuando Telefénica cred Ibertex, una
aplicacion que posibilitaba, mediante una red de telecomunicacién, el intercambio de
informacidn. A pesar de ello, hubo que esperar hasta 1990 para que se llevara cabo la primera
conexién a Internet mediante IXI. A finales de este mismo afio ya habria 1.000 maquinas
conectadas (Equipo Think Big Telefénica, 2012)3. Seis afios después, AIMC (Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacidon) comenzo a realizar los primeros estudios sobre las
audiencias del nuevo medio. El nivel su penetracion se ha ido desarrollado en las ultimas
décadas y ha pasado de un 1% a un 74’1% en 2015. Igualmente, en 2001 tan sélo un 15'3% de
los hogares tenian conexidn a Internet frente al 69°5% que recogen los ultimos datos de 2015
(AIMC, 2016: 58-65).

La interconexién de las redes de telecomunicacién nacionales, de titularidad publica y privada,
dio lugar a Internet. En un principio tan sélo lo constituia un conjunto de servicios de red,
como la transferencia de ficharos y el correo electrénico (Moya y Herrera, 2015: 123).

No obstante, Internet se ha convertido en mucho mas que en una mera red de informacién
global. De ser una simple idea en un memorandum se ha transformado en un fendmeno

3 Recuperado el 10 de Mayo de 2016 de http://blogthinkbig.com/historia-de-internet-en-espana/



revolucionario, pasando, en 46 anos, de los iniciales y precarios 4 ordenadores
interconectados a ser una red en la que 3.419 millones de personas tienen acceso, con un
aumento del 10% cada afio (We Are Social, 2016: 417-432).

Las personas que forman parte de esta nueva sociedad interconectada, han creado lo que se
conoce como cibercultura que, segin Moreno y Martinez (2015: 12), sirve “para designar al
conjunto de los sistemas culturales (técnicas, practicas, actitudes, modos de pensamiento y
valores) surgidos en conjuncién con dichas tecnologias”.

Por consiguiente, Internet se ha convertido en el simbolo de la sociedad contempordnea sobre
el cual se asientan los cimientos de la inteligencia colectiva, en la que los nativos y los
inmigrantes digitales intercambian conocimiento en la red (Moreno y Martinez, 2015: 12-14).
No sélo ha implantado un sistema de comunicacién instantdnea sino que ha revolucionado a la
sociedad, convirtiéndose en una estructura a partir de la cual nos relacionamos y percibimos
nuestro entorno. La inmediatez en la comunicacién e informacidn, asi como su capacidad de
conexién global lo han convertido en el medio estrella de los Gltimos afios.

Sin embargo, en la primera década de los 2000 hubo algunos autores que dudaban de la
utilidad de Internet como un medio de comunicacién masivo por la denominada brecha digital
que existia entre el publico que tenia acceso a la red y los que no (Eastin y LaRose, 2000; Guillén
y Sudrez, 2005; Hoffman y Novak, 1998; Norris, 2003). No obstante, actualmente se puede
decir que la web ha facilitado la forma de comunicacién masiva de forma absoluta y la brecha
comunicacional cada dia se reduce conforme mas avanzan las tecnologias y redes de
telecomunicacion (Moya y Herrera, 2015: 124-125).

Se trata de una nueva era, la de los usuarios interconectados, en la que imperan las redes
sociales como forma bdsica de comunicacion social fomentadas por el uso diario de nuevas
tecnologias que potencian la conectividad. Este hecho se ve contrastado por los ultimos datos
del estudio realizado por We Are Social (We Are Social, 2016: 417-432) en el que de los 46’09
millones de habitantes de Espafia, 35’71 millones son usuarios activos en Internet y se calcula
que existen 49’16 millones de méviles con conexidn a internet. Teniendo en cuenta que un
82% de esos usuarios activos usan redes sociales (14 millones) (IAB Spain, 2015) y que
3.790.000.000 personas utilizan regularmente méviles conectados de los cuales 1.968 millones
los usan para acceder a redes sociales, se constata la importancia de éstas en la sociedad
espafola actual. lgualmente, estos datos reafirman el auge de la inmediatez en la
comunicacién posicionando whatsapp (aplicacion de comunicaciéon instantanea via movil) en el
puesto nimero uno del ranking de plataformas digitales en las que los espafioles son mas
activos (We Are Social, 2016: 417-432).

Con Internet se ha desarrollado un nuevo tipo de sociedad que se asienta en su propio mundo,
el online, que posee su propia cultura, la cibercultura, e intercambia conocimiento concibiendo
la inteligencia colectiva en la que todo el mundo es participe y creador. Aquella red que en un
principio tenia el papel de mero transmisor de informacién ha cambiado la forma de percibir el
mundo y relacionarnos. Tal ha sido el impacto en la sociedad que ha dejado obsoletos los
arcaicos mensajes unidireccionales dando lugar a los bidireccionales, imponiendo una
comunicacién de la que todos somos participes, emisores y receptores. Sin embargo, lo mas



destacable es que no sélo ha tenido repercusidon en lo online, sino también en el offline,
transformando la sociedad, el consumo y la forma de comunicarnos.

4.1.2. CAMBIO SOCIAL

Mientras se imponia el modelo econdmico globalizado, la sociedad derribaba las barreras de la
antigua comunicacidn gracias a Internet, el cual hizo que la globalizacién econdmica fuera
también social, consoliddndose como el medio por excelencia en esta nueva comunidad
interconectada.

En relacidn a la globalizacion hubo dos posturas tedricas enfrentadas entre aquellos que la
percibian como una homogeneizacidén de las culturas impuestas por las multinacionales, frente
a los que la veian como una nueva relacion entre culturas, entendiéndolas como entes hibridos
y heterogéneos (Moreno y Martinez, 2015: 22-23).

Sin embargo, el nuevo modelo de comunicacidn impuesto por la llegada de Internet se
adaptaba a la perfeccion a la sociedad contemporanea. Aquellos que se negaban a aceptar la
imparable marcha del mundo globalizado se vieron acallados por la aplastante eficacia de este
medio como simbolo y bandera de este nuevo mundo.

En esta sociedad red, todo gira en torno al individuo como creador del discurso, receptor y
generador de nuevas formas o habitos de vida. Es irdnico que se potencie el
hiperindividualismo cuando mds conectado socialmente se encuentra el sujeto (Moreno vy
Martinez, 2015: 9, 66). Esto ha traido consigo nuevas audiencias que, con las facilidades
tecnolégicas, se ven impulsadas a alejarse de los medios tradicionales y emigrar a los medios
digitales debido a la busqueda medios interactivos e individuales en los cuales tienen papel
protagonista en la creacion cambios sociales en otros usuarios y consumidores (Moreno y
Martinez, 2015: 1, 19).

Esta comunidad se encuentra llena de individuos saturados de informacién a causa de la
antigua forma de comunicacién. De este modo, nos encontramos actualmente en el
denominado contexto de economia de la atencién en el que el tiempo de los usuarios se ha
convertido en un bien escaso, pues conforme mas se desarrolla la tecnologia “mayores
facilidades posee para evitar los mensajes no deseados” (Lanham, 2006). Internet no ha hecho
sino incentivar esa sobresaturacién impuesta por mensajes unidireccionales que no dan opcién
a un individuo cada vez mds acostumbrado a crear y compartir.

Igualmente, en este contexto social impera el entretenimiento como reclamo. Nos
encontramos en la denominada era del espectaculo, en la que para captar la atencidon de un
“usuario hiperestimulado” debemos basarnos en el entretenimiento y las emociones del sujeto
(Moreno y Martinez, 2015: 29, 66). Por consiguiente, hay que replantear los discursos
comerciales e institucionales adaptdndolos al nuevo modelo social.

La posibilidad de conectividad global ha potenciado esa hiperestimulacién. Esto provoca que la
sociedad contempordnea “cambie su forma de ver, percibir y comunicarse con el otro”
(Moreno y Martinez, 2015: 84), pues ha pasado de ser una comunidad de productores con una



comunicacion arcaica a una comunidad de consumidores, davidos de informacién e
interactividad. Una sociedad que evoluciona constantemente a un ritmo frenético, a fin de
cuentas, una sociedad hipermoderna.

Las nuevas tecnologias e Internet han modificado la forma que tenian las sociedades de
percibir el mundo asi como la visidon de la humanidad que ha ido amplidndose a medida que
denotaba la facilidad de conexidn con otras culturas (Moreno y Martinez, 2015: 15-16, 83).

Nos encontramos ante un mundo globalizado que, sin olvidar los medios tradicionales, tiene
Internet por bandera, y se encuentra compuesto por personas hiperindividualizadas vy
sobresaturadas de informacidon que buscan estimulaciones mediante el entretenimiento en
pleno contexto de economia de la atencion, evitando aquello que no le suponga satisfactorio
(Lanham, 2006). Esta sociedad individualizada, en la que cada usuario es participe y creador en la
comunicacién por medio de las multipantallas, basa sus relaciones en sistemas de informacién
instantdneos por medio de Internet, el cual se ha convertido en la herramienta imprescindible en la
era del entertenimiento y la hiperestimulacion (Moreno y Martinez, 2015: 27).

4.1.3. CAMBIO DE CONSUMO

La modificacion del comportamiento del consumidor estd muy ligada al cambio social
producido. La globalizacidn no sélo fue un aspecto meramente econémico, sino que afecté al
comportamiento de las sociedades vy, por consiguiente, al de los consumidores. El individuo,
como consumidor, se ha convertido en el nucleo de las tecnologias de la informacién y la
comunicacién, lo que le permite una conexién a escala mundial (Moreno y Martinez, 2015: 12).

Esta globalizacidn se traduce en una forma de concebir el orden del mundo segun los principios
del Unico sistema que ha sobrevivido a la Guerra Fria: el régimen capitalista, como dominante
cultural de la légica del capitalismo avanzado (Mattelart y Mattelart, 1995: 28, 116).

Dentro de la concepcidn neoliberal de la sociedad el individuo se posiciona en el punto central.
Se entiende al consumidor como responsable de sus elecciones en un mercado denominado
libre, por lo que termina convirtiéndose en objeto de las investigaciones tal y como se
evidencia en el aumento de técnicas de medidas de objetivos y estilos de vida. (Mattelart y
Mattelart, 1995, 102-104).

El consumidor medio ya no es un simple actor que recibe el mensaje y compra, sino que se ha
convertido en un ente activo. Esto se debe a que el consumo global ha traido consigo el
hiperindividualismo y la conectividad con el objetivo de lograr una hiperestimulacién en los
mismos (Moreno y Martinez, 2015: 62).

No se trata ya de un publico masivo con un papel pasivo, sino que esta formado por individuos
conectados en redes, en donde las audiencias se encuentran fragmentadas (Moreno vy
Martinez, 2015: 10).

Frente a ese mercado global y en plena era mediatico-comercial en la que impera el
espectaculo y el entretenimiento, las marcas utilizan el star-system para internacionalizarse y
ser globales creando una cultura de marca (Moreno y Martinez, 2015: 28). Su publicidad, al
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igual que la sociedad, evoluciona para hacer que el consumidor no sea un mero receptor de su
mensaje sino que forme parte de algo, situdndolo en el papel central de la comunicacién y
producto del imperio digita
comportamiento homogéneo de consumo a nivel planetario.

convirtiéndolo en el “ I”. De esta forma las marcas logran un

Este nuevo mercado esta marcado por el denominado triangulo hipermoderno, segin Moreno
y Martinez (2015: 21), compuesto por la propia globalizacidn, el consumismo y la publicidad
digital.

Mientras que en el anterior paradigma lo importante era la presencia de la marca ahora lo
fundamental es la experiencia. El consumo se ha convertido en compromiso gracias a las
nuevas estrategias de engagement y co-creaciéon (Méndiz, 2010, 41), que incentivan a
participar en la comunicacién a un usuario que estd empezando a acostumbrarse a su papel
activo.

Por tanto, el actual consumo global se asienta sobre una perfecta triangulacién compuesta por
hombre-tecnologia-conectividad creando a un usuario simbidtico como protagonista de la
sociedad contemporanea (Moreno y Martinez, 2015: 74).

Cabe destacar que las nuevas tecnologias han sido fundamentales para potenciar el consumo
globalizado, pues permiten el seguimiento del impacto de las campafias, convirtiendo la
publicidad en informacién. Asimismo, el hecho de que el consumidor se sienta conectado con
el mundo a tiempo real, produce la necesidad de sentirse integrado dentro de la sociedad
virtual (Moreno y Martinez, 2015: 73), es decir, se trata de un consumidor interconectado que
busca la integracion dentro de la sociedad red. De esto es consciente el mercado y se aprovecha
de ello.

Igualmente, también ha cambiado el comportamiento del propio consumidor que, en lugar de
contentarse con la informacién que le llega del producto o servicio por las diferentes
plataformas publicitarias, busca en la red opiniones e informacién de otros consumidores,
creando la llamada red de “multiconsumidores” (Moreno y Martinez, 2015: 19).

En este nuevo paradigma interactivo la comunicacion, segun el profesor Méndiz (2010: 40) se
sustenta principalmente en tres ejes:

1. Bidireccionalidad (usuario posee un papel mas activo y cuenta con mayores
posibilidades de comunicacidn)

2. Hibridacion de contenidos (mezcla informacion, entretenimiento y publicidad con el
objetivo de captar a un publico cada vez mas saturado y disperso)

3. Busqueda de vinculacidon emocional (a través de experiencias ludicas)

La evolucidn de las tecnologias ha creado diversidad de medios y plataformas de comunicaciéon
sin hacer desaparecer a los tradicionales, convencionales y no convencionales. Esto ha
provocado una fuerte segmentaciéon de las audiencias, haciendo que sean mas dificiles de
medir, conocer y atender (Bravo y Madinaveitia, 2015: 58-59). No obstante, la fragmentacion
provocada por los nuevos medios puede suponer una ventaja para las compafiias, pues
pueden contactar directamente de forma mas eficaz con su publico objetivo.
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El nuevo tipo de consumo, caracterizado por el papel activo del receptor en un mercado
globalizado, no ha pasado desapercibido para las grandes companiias y marcas que intentan
adaptar sus estrategias comunicativas a un publico fragmentado que exige menos publicidad y
m4ds compromiso.

4.1.4. NUEVAS ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS

La digitalizacidn de la sociedad ha provocado grandes cambios en todos los ambitos, también
en la comunicacién. El nuevo consumidor requiere nuevas estrategias publicitarias,
provocando un nuevo modelo de marketing en medios muy diferente al de hace unos afos.

Estas nuevas estrategias surgen, en parte, por la saturacidn publicitaria. Segin un estudio de la
Asociacidn Espafiola de Anunciantes (Garrido y Fernandez, 2014: 40), cada espaniol visualiza
una media de 67 spots diarios, de los que sélo recuerda un 2’8%. Esto junto con la
anteriormente mencionada fragmentacién de audiencias y el uso masivo de dispositivos
digitales hace que aumente la tendencia a la “autoprogramacion”, es decir, que el usuario elige
cuando y qué ver. Todo ello se enmarca en un contexto en el que cada vez existen mayores
facilidades para bloquear y evitar la publicidad, reduciendo drasticamente la eficacia de la
comunicacion agresiva. En este panorama el mensaje debe de salirse de los anteriores
postulados de la marca y emprender la blsqueda para aportar valor y conexién con sus
publicos (Garrido y Fernandez, 2014: 40).

A este nuevo ecosistema comunicativo se le debe de afiadir el aumento de opciones de
interaccion mediada y la libertad creativa que ha impuesto Internet. Esto convierte a los
espacios interactivos en canales para llevar a cabo estrategias de marca. En los inicios de
Internet se intentaron implantar formatos tradicionales intrusivos (banners, anuncios
audiovisuales, roba paginas étc.) sin resultados positivos, sin embargo, este tipo de praxis
coexiste con el desarrollo de estrategias que se adaptan mejor a la nueva plataforma,
consiguiendo vinculos con el publico objetivo (Caro, 2014: 236).

Por consiguiente, el marketing tradicional de los afios sesenta que se desarrollé durante un
contexto de clientes homogéneos y pocos medios de comunicacion de gran cobertura, segun
autores como Aguilera, Bafios y Ramirez (2015: 531), esta extinto, pues no tiene en cuenta uno
de los factores mas fundamentales del nuevo panorama comunicativo: el consumidor.

La publicidad debe de adaptarse, como ha hecho a lo largo de su historia, a cambios tanto
sociales como tecnoldgicos. A ello se le ha sumado el gran reto de hacer frente a la falta de
credibilidad y confianza por parte de un consumidor que ha sido, durante décadas, avasallado
por la misma (Bravo y Madinaveitia, 2015: 58).

En una era en la que todo esta conectado dentro de la “multiplicidad de medios, lugares y
situaciones” (Bravo y Madinaveitia, 2015: 60), la publicidad pretende introducirse en
plataformas y redes sociales en las que esté su publico objetivo.

Su integracidn en los nuevos medios parece ser de obligado cumplimiento ante la
transformacion de la audiencia y de su comportamiento (Bravo y Madinaveitia, 2015: 60).
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Asimismo, Internet ha posibilitado la fragmentacion del publico y de sus distintas actitudes,
haciendo necesario diversificar la comunicacion.

Ante un consumo global entre audiencias interconectadas, la publicidad debe ser globalizada.
Internet ha multiplicado las posibilidades comunicativas, potenciando las diversas acciones
publicitarias a través de medios sociales (Puebla y Gomes, 2014: 284).

Para saber qué tipo de accién comunicativa se adaptara mejor al nuevo paradigma, hay que
conocer los dos grandes grupos que tradicionalmente han existido: pull y push. Esta
clasificacidon surgid para designar las distintas estrategias del fabricante ante la distribucion
(Aguilera, Bafos y Ramirez, 2015: 521). Actualmente, se utilizan para distinguir las diversas
herramientas de comunicacién en funcién del nivel de agresividad. Mientras que las push
impactan contra el consumidor de forma agresiva e intrusiva (digase de la publicidad
convencional), las pull hacen que sea el receptor el que decida si desea acceder a los
contenidos de la marca.

Segln Aguilera, Bafios y Ramirez (2015: 531), en este nuevo contexto comunicativo, las
acciones push estan en declive, posicionandose las pull como la opcidn mas correcta, un tipo
de comunicacién mucho mas factible y eficaz teniendo en cuenta las caracteristicas del nuevo
paradigma.

En la actual era de Integrated Selling Proposition, segln los autores Bravo y Madinaveitia (2015:
61), se incluye informacidn Unica (siguiendo la Unique Selling Proposition de las antiguas
estrategias de comunicacion de Rosser Reeves) junto con la emocion (espectaculo) y
relaciones duraderas con los consumidores y sus lideres de opinidn. Por lo que recoge todos
los principios necesarios para adaptarse al nuevo tipo de consumidor: bidireccionalidad,
entretenimiento y experiencias ludicas (Méndiz, 2010, 40)

El proceso de transformacién de la antigua comunicacién a la actual se ha visto ralentizado por
la crisis econdmica, pero autores como Bravo y Madinaveitia (2015: 64) aseguran que la
transformacion del mercado publicitario va a ser radical dada la complejidad de los nuevos
medios y el aumento de las posibilidades comunicativas para las empresas.

En un panorama de interactividad e integracion de medios, la publicidad se ha introducido en
Internet a través de lo que se denomina publicidad digital, que envia mensajes bidireccionales
en los que el usuario participa y forma parte, mediante los cuales aporta un valor al producto,
marca o servicio (Moreno y Martinez, 2015: 29-33). Todo ello se desarrolla en un contexto de
hiperestimulacion mediante las multipantallas publicitarias, donde el sujeto se siente
conectado con una sociedad de consumo globalizado.

Este tipo de publicidad surge como consecuencia de las nuevas sensibilidades de consumo
global en la que las marcas colonizan las vidas de unos consumidores cada vez mas
interconectados, otorgando la posibilidad de que la publicidad sea igual que el consumo,
global (Moreno y Martinez, 2015: 84).

Internet se ha convertido en el imperio de la publicidad digital que tiene la finalidad de

estimular a las audiencias mediante experiencias con el fin de conectar mds con sus
sentimientos y sensaciones, generando, de esta forma, la necesidad de consumir e invertir en
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uno mismo (Moreno y Martinez, 2015: 80). En base a este principio, el usuario se convierte en
el producto pues la publicidad se adapta a él y logra transformarse en informacion para el
consumidor. Es légico que la interactividad y el entretenimiento seas vitales, pues se trata de
las principales caracteristicas del medio digital.

Las nuevas tecnologias de la comunicacién han cambiado los habitos de consumo, siendo la
interactividad la principal caracteristica diferenciadora de los medios tradicionales. Como
consecuencia, se ha desarrollado un nuevo perfil de espectador que, segun Puebla y Gomes
(2014: 284), protagoniza la actividad de las multipantallas. Igualmente, las empresas
comienzan a percatarse de la importancia y el potencial de notoriedad de las nuevas redes,
requiriendo su presencia en las mismas.

A esto hay que afiadir el aumento de la capacidad de control del usuario sobre los contenidos
que consume, es lo que Rosen (2004: 67-68) denomina egocasting, “control que las nuevas
tecnologias personales permitian ejercer al sujeto sobre la recepcién de la informacién no
deseada”. En este nuevo panorama interactivo donde el sujeto es el soberano de la
comunicaciéon que recibe, se deben de llevar a cabo estrategias no intrusivas con el objetivo de
atraer al usuario (la denominada comunicacién pull).

El aumento de tecnologias que facilitan la huida del usuario frente a contenidos publicitarios
no es la Unica razén de que, en el medio digital, sean mas adecuadas las comunicaciones no
intrusivas sino que, ademas, es el propio receptor el que encuentra mads interesante
interactuar con la marca, su universo y encontrar la integracion social entre aquellos que
comparten la misma consideracién. Segun los autores Caro y Selva (2014: 161) “la marca
siempre es bienvenida siempre que adapte sus contenidos a las preferencias de sus publicos
de interés y sus necesidades de comunicacién en el contexto de cada plataforma”.

Esta afirmacién esta basada en los estudios realizados por Berger y Milkman en 2011 (Caro y
Selva, 2014: 166) sobre aquellas noticias que eran mas compartidas en redes sociales. Llegaron
a la conclusién de que habia cuatro caracteristicas comunes:
1. El contenido positivo es mas viral que el negativo.
2. Lainformacidn que evoca una alta excitacién emocional tiene mayor probabilidad de
ser compartido.
3. Contenido que los usuarios consideran de gran utilidad.
Preocupacién por la autopresentacion, la expresidon de la identidad y la bisqueda de
objetivos de afiliacién.

Las nuevas estrategias publicitarias se asientan fundamentalmente en la promesa digital
(Bravo y Madinaveitia, 2015: 61), que permite seguir la huella de cada dispositivo controlando
los efectos de la comunicacion. No obstante, no siempre son utiles, pues la mayoria se basan
en aparatos electrénicos, no en personas. Esto significa que gran parte de los medidores
tienen en cuenta el PC independientemente de las personas que lo usen.

La medicidon de las audiencias siempre ha sido uno de los principales objetivos comunicativos
de los anunciantes que reclaman herramientas para evaluar y planificar sus actividades
publicitarias. En el medio digital hay una diversidad de soportes que permiten cierto control y
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medicion mas exhaustivo que en los medios tradicionales. Existe una gran variedad de
herramientas, las principales son los marcadores, que pueden provocar sobreestimacion a
causa de las cookies, las IPS (datos subministrados en base al acceso a internet) que poseen un
potencial sesgo a no tener en cuenta a todos los usuarios del aparato, paneles de internautas
(basados en informacién adserver), Google Analytics y sistemas hibridos, entre otros (Lama,
2010: 1).

La expansion de Internet ha ido unida a la de la publicidad y ya desde finales de la década de
1990 se comenzaron a hacer paneles de usuarios digitales. En Espafia, empezaron a realizarse
estudios sobre las audiencias digitales en 2000, entre dos empresas que pasaron a ser una
sola: Net Rating (Lama, 2010: 2). Tras largas disputas entre Net Rating y ComScore por ser el
medidor recomendado para los anunciantes, en 2010 IAB y AIMC convocaron un concurso que
acabo ganando esta ultima. Sin embrago, los medidores de audiencia digital son poco fiables
pues se basan en su mayoria en acuerdos de mercado entre los medios y las
agencias/anunciantes que compran dichos medios en funcidn de los datos (Lama, 2010: 2).

A pesar de los problemas para concretar un medidor de audiencia, Antonio Traugott, Director
General de IAB Spain (2015), afirma que los nuevos medios, en concreto las redes sociales,
poseen elevados datos de penetracion, y destaca el hecho de que el 89% de los usuarios sigan
a alguna marca, lo que significa que las empresas realmente utilizan formas no intrusivas de
conectar con la audiencia y lo consiguen, evidenciando la eficacia de la comunicacién pull. La
publicidad se encuentra ante un contexto complejo y cambiante, en el que debe de competir
para lograr la atencion de los usuarios (Caro y Selva, 2014: 168).

Finalmente, cabe destacar la ultima tendencia dentro de la publicidad digital: la denominada
compra programatica de espacios comerciales. Se trata de un mecanismo de insercién de
campafas publicitarias digitales a medida y en tiempo real, a través de un sistema de pujas o
de forma garantizada, segln afirma Alonso (2015)*. Esta nueva estrategia estad progresando
rapidamente, su mercado global asciende ya a 105.000 millones de ddlares. La compra
programatica genera una publicidad especialmente eficaz pues hace que los mensajes lleguen
directamente al publico objetivo. Ademas cuenta con el potencial de rastrear y segmentar a
tiempo real las audiencias y la programacién de los multiples canales de comunicacion, de esta
forma optimiza el retorno de la inversidn de forma global mediante una sola plataforma.
Igualmente, esta publicidad derivada de la compra programatica, puede coordinarse con las
campanias offline (Alonso, 2015)%.

Martin Kogan, Ceo de Headway Digital, empresa especializada en este campo y partner en
Ameérica latina de MediaMath, compafiia estadounidense, explica de forma mds sencilla la
publicidad online en una sola frase “la compra programatica sirve para mostrarle la publicidad
a las personas indicadas {...} a diferencia de lo que sucedia con la publicidad tradicional que era
para todo el mundo, podemos segmentar y mostrarle anuncios a quién estd buscando comprar
un auto, por ejemplo”.

4 Recuperado el 10 de Mayo de 2016, de http://ipmark.com/compra-programatica-para-una-comunicacion-mas-
efectiva-y-rentable/
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El proceso que se inicia mediante la busqueda del usuario en la red es explicado también por
Kogan (ReasonWhy, 2014)>:

Al momento de mostrarte el anuncio, un server va a ponderar cuanto paga cada anunciante de los que te
interesan, va a ponderar cual es la probabilidad de que hagas click, entre otras variables. Ademas, un
usuario que, en general visita sitios relacionados con informacion de autos, por ejemplo, y también lee
notas sobre tecnologia, nos permite conocer una correlacion sobre las audiencias.

Por tanto, este nuevo tipo de estrategia es posible, tal y como dicta Abelardo Ibafiez,
vicepresidente de Weborama, gracias al gran progreso de captacién, procesamiento,
tratamiento y segmentacion de los datos a través de lo que se conoce como Big Data que,
segln Abelardo Ibafiez (Alonso, 2015)% se caracteriza por las cuatro uves: Volumen de
informacidn considerable, Veracidad, procesamiento de datos a gran Velocidad o incluso a
tiempo real, y constituir una gran Variedad de fuentes de informacion.

En la siguiente imagen se explica de forma mas visual el sistema de funcionamiento de la
compra programatica:

ECOSISTEMA COMPRA PROGRAMATICA

SOCIAL DATA DPM DATA
TOOLS sv:::;’éns {Dota Masiagermertiet.  EYCHANGES CONTVERSION
attorm) AT mea ActNCY

PROCESO DE PUJAS AUTOMATIZADD

Infografia IAB Spain. Fuente: La Publicidad Programatica, explicada de forma visual. Disponible en
http://www.reasonwhy.es/actualidad/digital/la-publicidad-programatica-explicada-de-forma-visual_2014-03-10

El proceso que sigue es el siguiente: los anunciantes tienen la posibilidad de comprar de forma
directa los espacios, pero si hay mucha demanda por un mismo sitio se realizan pujas en
tiempo real (RTB o Real-time Bidding). Esta puja se lleva a cabo por medio del proceso
reflejado en la anterior imagen, en el que la medicidon juega un papel imprescindible para
calcular el éxito de la campaiia (Alonso, 2015)%.

Para comprender mejor la infografia de IAB hay que seialar los distintos elementos que
componen el corazén de la publicidad programatica (Alonso, 2015)*: la parte central donde
tienen lugar las pujas a tiempo real son los Ad Exchanges, casas de subasta que ofertan las
impresiones, Demand Side Platforms (DSP’s) proveen de tecnologia para optimizar el precio en

5 Recuperado el 10 de Mayo de 2016, de http://www.reasonwhy.es/actualidad/digital/la-publicidad-programatica-
explicada-de-forma-visual_2014-03-10
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base al Big Data, los Data Partners aportan los datos, el Trading Desk es el equipo del
anunciante que trata con las anteriormente mencionadas casas de subastas, y los Sell Side
Platforms (SSP’s) aumentan el rendimiento de espacios publicitarios para los medios, segun
informes realizados por BBVA (2015)°.

El sistema de pujas RTB facilita al anunciante situarse en el momento y ante la audiencia
adecuada. Sin embargo, el cofundador de ClickOn (Alonso, 2015)%, advierte que un buen plan
de medios necesita cohesion y afirma que la publicidad programatica tan solo es una forma de
“amplificar el mundo real con el digital”.

Desde el principio esta técnica ha sido un boom, suponiendo un 16% de toda la inversién
publicitaria en display en 2013 segun el informe de inversidon anual de IAB (Saez, 2014: 42-44).
En 2015 el total de compras programaticas fue de 105.000 millones de délares a nivel mundial,
segln estimaciones de IDC y Affiperf. El 30% del total eran compran directas, de las cuales
13.000 millones eran garantizadas mientras que el resto, 74.000 millones fueron indirectas,
segln Valdivielso, COO de Affiperf Iberia y Latinoamérica (Alonso, 2015)%.

AOL, la gran empresa de medios y servicios en Internet, aumento sus ventas en 2015 un 44%
por la divisién de anuncios de display, a causa de su plataforma programatica para distintos
dispositivos y formatos. El éxito de este nuevo tipo de compra no sélo se limita a las empresas
intermediaras, sino también a las grandes compaiiias. Un ejemplo de ello es Kellogg’s que,
segln su Director de Estrategia Digital, ha visto multiplicar por seis el ROl de sus campafias
gracias a la publicidad programatica, en base a los informes llevados a cabo por BBVA (2015)°.

En consecuencia, no es de extrafiar que la principal ventaja de la publicidad programatica sea
un mejor rendimiento a causa de la combinaciéon de “mensaje correcto, persona correcta y
momento justo”. A ello hay que sumarle que la decisidn del precio en la mayoria de los casos
se hace mediante una puja en tiempo real, siendo el sistema mucho mas transparente que una
venta negociada. Igualmente, el hecho de que se realice de forma automatica mediante
algoritmos y datos hace que los costes sean inferiores y otorga la posibilidad de controlar el
proceso mediante la modificacion de parametros técnicos, tal y como afirman informes de
BBVA (2015)°.

La publicidad estad evolucionando continuamente adaptandose a las exigencias del nuevo tipo
de consumidor. El marketing tradicional que provocé la falta de credibilidad por parte del
consumidor ha quedado obsoleto dando paso a un nuevo tipo de comunicacién pull, mas
eficaz, aprovechandose del potencial otorgado por las nuevas tecnologias que han
proporcionado una multitud de plataformas online. Dentro de estas nuevas estrategias
comunicativas, el usuario, interconectado y sobresaturado, se posiciona en el centro. Todo ello
ha provocado que las antiguas reglas del negocio hayan cambiado completamente,
especialmente con el nuevo concepto de publicidad programatica donde se le da al anunciante
la posibilidad de comprar audiencias en lugar de espacios gracias al potencial del Big Data.

6 Recuperado el 10 de Mayo de 2016, de http://www.bbvaopen4u.com/es/actualidad/publicidad-programatica-la-
nueva-forma-de-publicidad-basada-en-el-big-data
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4.2. ELROL DEL RECEPTOR

El papel del receptor ha ido evolucionando conforme han avanzado las formas de
comunicacion. Los autores Moya y Herrera (2015: 114) establecen tres tipos de medios con su
correspondiente receptor en funcion del periodo en que han surgido.

1. Medios del periodo pre-Internet (1950-1984): Medios de comunicacién masivos sobre los
que se han elaborado la mayor parte de las teorias. La comunicacién es vertical, unidireccional
y sin feedback.

2. Medios del periodo web 1.0 (1984-2004): La primera generacidn de aplicaciones de Internet
que permitieron una comunicacién bidireccional, horizontal y asincrona en la que los
contenidos eran creados por los usuarios.

3. Medios del periodo web 2.0 (2004-Actualidad): Se produce debido al desarrollo de la
interactividad “hombre-maquina” que proporcionan una comunicacion multidireccional, en
red y en tiempo real, dotada de caracteristicas de lo interpersonal.

4.2.1. ELRECEPTOR EN LA ERA PRE-INTERNET.

A principios del siglo XX, se consideraba a la audiencia como un blanco amorfo que obedecia
ciegamente al esquema estimulo-respuesta de la teoria de la aguja hipodérmica de Lasswell.
La propaganda era entendida como el medio por excelencia para suscitar la adhesion de las
masas, un instrumento de circulacién de simbolos eficaces (Mattelart y Mattelart, 1995: 28).

Tras la Segunda Guerra Mundial, se afianzaron estas teorias y comenzaron a surgir numerosas
obras que potenciaban la idea de la omnipotencia de los medios de comunicacidn y de la
propia propaganda (Mattelart y Mattelart, 1995: 29). La prensa y la radio fueron el icono de los
medios de comunicacién de masas (Moya y Herrera, 2015: 118) de aquella época. Se pensaba
que la audiencia era simplemente un ente masivo sin pensamiento propio.

En la primera mitad del s. XX, empezaron a llevarse a cabo sondeos de opinién para aumentar
el conocimiento sobre la audiencia. Estas encuestas resultaron ser Utiles instrumentos de
gestién de la masa publica y se consagraron en 1936, cuando las encuestas preelectorales de
Gallup, Roper y Crossley predijeron la reeleccién del presidente Roosevelt (Mattelart y
Mattelart, 1995: 29).

En esta primera etapa, se impone la sociologia funcionalista de los medios de comunicacién.
En 1948, Lasswell clasificd el marco conceptual de esta corriente tedrica, en el que incluia el

” o

analisis de contenido”, “analisis

“analisis de la audiencia” junto con “el andlisis del control”, “
de los medios de comunicacién o soportes” y “analisis de los efectos”. No obstante, la mayoria
de las investigaciones de la época se centraron en este Ultimo aspecto (Mattelart y Mattelart,

1995: 30).

En los afios cuarenta y cincuenta se empieza a poner en duda el efecto directo e indiferenciado
laswelliano y se comienza a realizar estudios sobre el comportamiento de los consumidores.
Uno de los mas importantes fue The Part Played by People in the Flow of Mass Communication,
por Lazarsfeld y Elihu Katz. En él se explican los flujos de comunicacién por medio de dos
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etapas en las que el papel de los lideres de opinion resulta decisivo. Es la conocida teoria de
Two-stepflow: en el primer escaldn se sitian las personas mejor informadas a causa de
encontrarse expuestas de forma directa a los medios, y en el segundo, aquellas que tienen
medido el contacto con los medios de comunicacién y dependen de las otras para conseguir
informacidn. A partir de los estudios sobre los consumidores, se implantaron otro tipo de
modelos como fue el AIDA, el cual se compone de cuatro etapas por las que pasa el receptor
del mensaje comercial: Atencidn, Interés, Deseo y Accién (Mattelart y Mattelart, 1995: 34-35).

En esta época, destacan los trabajos de Kurt Lewin (1890-1947) acerca de la decision de grupo,
el fenémeno del lider y las reacciones ante un mensaje comunicativo mediante diferentes
conductas (Mattelart y Mattelart, 1995: 38).

No obstante, Shannon, matematico e ingeniero electrénico, fue quien impuso el esquema que
dominaria la forma de entender al receptor de la época. En su sistema general de
comunicacion el receptor ocupaba la posiciéon de destino del mensaje, que ni siquiera
descodificaba, sino que cumplia la funcion pasiva de recibir la informacién. En su cadena
comunicativa incluia la fuente de informacidn, el mensaje en forma de palabras, el codificador
que lo hacia transmisible, el decodificador que reconstruia el mensaje para enviarlo al
receptor, y éste que era el destino, la persona a la que se le mandaba la informacién. También
afiade otros elementos como el ruido, el cual era el fenédmeno que impedia el isomorfismo,
correcta correspondencia entre los polos (Mattelart y Mattelart, 1995: 42).

Por tanto, en los inicios de la era pre-Internet (Moya y Herrera, 2015: 120), la comunicacion se
entendia como un fendmeno vertical y unidireccional con sentido jerdrquico, en la que no
cabia un flujo de informacidn procedente del ciudadano, ni comunicacidn entre los mismos.

Poco después, en los sesenta, Melvin Fleur se percataria de la falta de feedback en el esquema
comunicativo de Shannon, la retroalimentacion. Esto dio un papel mds activo a aquel receptor
pasivo que no tenia posibilidad de respuesta ante un estimulo. Como réplica a las teorias
estructural-funcionalistas surgieron otras unidades de andlisis como la persona, el grupo y las
relaciones intersubjetivas (Mattelart y Mattelart, 1995: 44-45, 89).

Empezaron a estudiarse las conductas del receptor y su comportamiento dentro del entorno
social y su interacciéon (Mattelart y Mattelart, 1995: 93). Autores como Bakhin entendian al
receptor en su papel activo, tal y como lo expresa en la siguiente frase: “Las palabras {...}
siempre son de un ser humano particular para otro, y en este contexto practico dirige y
trasforma su sentido”. Umberto Eco hablaba de la “funcién cocreadora” del receptor, de ahi
“la ambigliedad como valor” de la literatura y el arte, que permitian multiplicidad de
interpretaciones por parte del destinatario.

En el prélogo del estudio de David Morley, FamilyTelevision, Cultural Power and Domestic
leisure de 1986 escrito por Stuart Hall, dicta la siguiente frase: “las concepciones monoliticas
del espectador, estan aqui desplazadas {...} lo que las cartas revelan en resumen, son las finas
interacciones entre el sentido, el placer, el yo y la elecciéon” (Mattelart y Mattelart, 1995: 98-
100). Se deja de entender al espectador como un ser pasivo, que reacciona de forma
automatica ante cualquier estimulo comercial, y se empieza a comprender la complejidad de
su estructura emocional, entendiéndolo como un ente que tiene eleccidén sobre si mismo.
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Elihu Katz (1990) fue uno de los primeros autores que se alejaron de las antiguas teorias de
efectos directos e hipdtesis conductistas. Afirmaba que la influencia de los medios es limitada,
pues los receptores tienen la posibilidad de seleccionar por dénde recibir la informacién
indirecta gracias a la existencia de relevos, y no es inmediata porque para influir es necesario
un largo periodo de tiempo (Mattelart y Mattelart, 1995: 112).

Posteriormente, aparecieron las ciencias cognitivas que incluian dentro de las caracteristicas
del individuo las capacidades pensantes. Surgid en un contexto en el que comenzd a
cuestionarse la existencia de un intercambio desigual y un desequilibrio respecto a los flujos de
comunicacion (Mattelart y Mattelart, 1995: 116).

La evolucion de las teorias muestran finalmente a un receptor que ha dejado de entenderse
como un ente pasivo, sin una estructura cognitiva ni emocional, sino como un ser que asume
un rol activo en la comunicacién, que hace las veces de receptor y emisor, y que tiene
capacidades para interactuar con su entorno y crear contenido e informacién de forma mucho
mas compleja de la que se representaba en las antiguas teorias conductistas y funcionalistas.

4.2.2. ELRECEPTOR EN LAWEB 1.0

El concepto de receptor cambid drasticamente con la llegada de Internet, pues el publico pasé
de ser un mero espectador en la comunicacién tradicional a sumergirse en un sistema de red
en el que cualquiera podia producir y emitir libremente. Los anteriores “receptores-
consumidores” pasaron, entonces, a tomar el papel de “productores-emisores” (Moya y
Herrera, 2015: 121).

Esta primera generacion de Internet fue la que impuso la comunicacién multidireccional, que
transformaria a la audiencia tradicional de los medios masivos al proporcionarle mecanismos
de emisidn de contenido de forma gratuita (Moya y Herrera, 2015: 115).

Dentro de esta nueva comunicacién en red, los blogs fueron la herramienta por excelencia en
la que se sustentaria el receptor para alzar la voz. Se consideran la primera categoria de
medios de comunicacién en Internet y comienzan a desarrollarse a finales de 1999, cuando
Pyra.com cred una herramienta de creacién de blogs personales que posteriormente seria
comprada por Google y renombrada Blogger (Moya y Herrera 2015: 122).

Sin lugar a dudas, la mayor revolucién para el receptor fue la gran capacidad de feedback y su
potencial para expresar la opinidn en Internet. A ello se le sumaron las posibilidades de la
denominada comunicacion bottom-up (de ciudadanos a dirigentes), que se inicia con la llegada
del blog. Este tipo de transmision de informacién no se podia dar en medios tradicionales
pues, incluso la prensa digital esta sometida al control editorial (Moya y Herrera, 2015: 123).

Gracias a que en la web 1.0 la comunicacién era “directa, bidireccional y asincrona” (Moya y
Herrera, 2015: 125), el usuario se convirti6 en comunicante y la audiencia de los medios
tradicionales tuvo la posibilidad de interactuar, debatir y acordar acciones colectivas.
Asimismo, la informacion podia ser reproducida de forma infinita y sin costes por medio de
hiperenlaces, lo que potencid su fluidez y transito online.
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La web 1.0 surge en un contexto en el que el publico masivo estd cansado de los medios
tradicionales donde los mensajes son impuestos por el anunciante, cada vez con menor
eficacia (Del Pino y Castell, 2015: 123).

En esta primera etapa, Internet se posiciona como una plataforma en la que convergen una
gran variedad de opiniones, con capacidad para el continuo transito de informacién (Moya y
Herrera, 2015: 114). En ella, los usuarios generan contenidos en base a la libertad de expresion
que pueden utilizarse con un fin critico, politico y social (Moya y Herrera, 2015: 124).
Igualmente, con Internet se consolida una comunicacién abierta y publica, la cual es inviable
en los medios tradicionales.

Con la web 1.0 se produjo una transformacién que, segun Manovich (2006: 83), se extiende
desde la primera cultura de masas, la cual culmina en el llamado “modelo de difusion
televisivo” en la que la audiencia se posiciona como producto dentro del discurso publicitario,
hasta el denominado “modelo reticular”, en el que el sujeto se convierte en el agente de la
demanda.

En este modelo reticular, segiin Solana (Bravo y Madinaveitia, 2015: 60), el publico dejo de ser
un ente pasivo y se transformd en un componente activo de una comunidad organizada,
integrandose de esta forma dentro del sistema comunicativo.

En la web 1.0 se desarrollaron los primeros medios sociales interactivos con una gran variedad
de contenidos. Gracias a la evolucidn tecnoldgica, estos primeros medios (mensajeria, blogs,
paginas webs...) produjeron una modificacién de las estrategias de comunicacion al potenciar
un intercambio de informacién directo, frente al anterior periodo en el que los medios
imponian sus mensajes mediatizados de forma unidireccional (Moya y Herrera, 2015: 114).

Sin embargo, en las estrategias comunicativas seguia liderando la persuasiéon como unico fin,
sin tener en cuenta, en los inicios, que con la llegada de Internet habian dejado de existir las
audiencias pasivas (Moya y Herrera, 2015: 114).

Por ende, en este panorama interactivo, las estrategias de comunicacion efectivas fueron
aquellas que reemplazaron la comunicacidn offline por la conversacién online, la cual podria
darse tanto en tiempo real (sincrénica) como en diferido (asincrénica) (Moya y Herrera, 2015:
114).

En esta primera etapa de Internet, el receptor comienza a percatarse del potencial de la red en
la comunicacién. Surgieron los primeros influencers o lideres de opinion online en diversos
blogs y foros, donde los internautas vertian sus opiniones e interactuaban en una conversacion
en la que no existia la desigualdad, sino una total libertad para informar y ser informado.

4.2.3. ELNUEVO RECEPTOR EN LAWEB 2.0

La web 1.0 supuso el inicio de un camino que seguiria desarrollandose en la 2.0, y que estaria
marcado por la principal caracteristica de la nueva web: la interactividad constante en tiempo
real. A pesar de que parecié un fendmeno novedoso, fue en 1985 cuando fue concebido por
Steward Brand y Larry Brilliant, los cuales crearon la denominada The Whole Earth Lectronic
Link (The WELL). En esta arcaica red asincrona se otorgaba la posibilidad a los usuarios de tener
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conversaciones sobre una gran diversidad de temas. La WELL marco el inicio del movimiento
de comunidad en linea, que Howard Rehingold llamaria posteriormente comunidad virtual, y el
cual alcanzaria su esplendor en la web 2.0 (Moya y Herrera, 2015: 127-128).

El principal motivo por el que hubo que esperar hasta 2003 para hacer realidad la idea que
encerraba la WELL, fue la falta de desarrollo del Internet de entonces. En ese mismo afio,
surgirian plataformas como MySpace y Facebook que fomentarian la interaccién a tiempo real
entre usuarios (Moya y Herrera, 2015: 128).

Sin embargo, no fue hasta 2004 cuando se empezaria a hablar de web 2.0. Seria O’Reilly Media
quien la utilizaria para bautizar a esta generacién web, consolidando la segunda etapa de
Internet (Pino, Castellé y Ramos, 2013: 84).

La nueva web supuso una evolucién en la comunicacién digital respecto a la 1.0, pues se pasé
de difundir y escuchar un mensaje a interactuar en tiempo real con otros usuarios. De esta
forma, las relaciones entre internautas sufrieron drasticos cambios, tal y como explican los
autores Moya y Herrera (2015: 127) en la siguiente cita:

La dindmica de comunicacidon ya no es de uno a muchos sino de muchos a muchos, {..} junto a la
sindicacion de contenidos, una cierta desmasificacion de los medios y la generacidon de contenidos por
parte del usuario, configuran un nuevo ecosistema de comunicacion en el que los conceptos tradicionales
de informacién y comunicacién se superan claramente.

En este nuevo “ecosistema de comunicacién”, se produjeron las siguientes modificaciones en
el proceso comunicativo del medio digital (Moya y Herrera, 2015: 134):

1. El flujo unidireccional y vertical de la comunicacidn tradicional que seguia un proceso
jerarquizado, fue sustituido por flujos multidireccionales en red (horizontales) entre
los comunicantes.

2. Lainteraccidn en tiempo real hizo que el intercambio de informacidn se llevara a cabo
en forma de conversacidon escrita, en modo similar a una comunicacién interpersonal.
En ella prima el lenguaje oral, conciso y claro.

3. Aumentaron de forma considerable las fuentes de informacidon y se dio una
comunicacion mas diversificada que produjo una mayor pluralidad en la interaccion.

4. Se eliminaron los perimetros geograficos y temporales. Lo local, regional y nacional
perdid su significado tradicional. No hay un tiempo para informar, cualquier momento
es valido.

Estas caracteristicas de la web 2.0 en relacién a la comunicacién impulsaron su acogida por
parte del usuario, debido al gran potencial interactivo que incitd al receptor a interpretar su
papel activo como creador, olvidando su antiguo rol pasivo de mero espectador vy
convirtiéndose en productor de contenidos que, posteriormente, serian consumidos por otros
usuarios (Fuster, 2014: 12). La interaccion en la web es un rasgo imprescindible para que se
hable de un nuevo receptor, pues posibilita la socializacidn y creacién de comunidades, entre
otros elementos (Moya y Herrera, 2015: 129).

Respecto a la estructura de la web 2.0, segiin Oviedo, Mufioz y Castellanos (2015: 61), se
asienta sobre cuatro pilares o las denominadas cuatro C: “Compartir, Comunicar, Conversar y
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Cooperar”. Compartir, pues toda la informacién fluye en un continuo transito entre usuarios;
comunicar, ya que es el principal y primario objetivo de Internet; conversar, puesto que con la
web 2.0 se permite al internauta establecer conversaciones; y cooperar gracias a la capacidad
para mantener relaciones entre usuarios y crear contenido de forma conjunta.

Este nuevo paradigma comunicativo surge en un contexto de libertad de expresidén e
interactividad en tiempo real, donde el flujo de informacién es contaste. Todo ello, junto a la
implicacion y formacién de comunidades, desemboca en la denominada “cultura de la
participacién” que ha cambiado las anteriores estructuras de informacién, convirtiéndose en
una red bidireccional en la que los usuarios son los que crean y distribuyen un contenido
(Aguilera, Bafios y Ramirez, 2015: 522) en el que prima la brevedad del mensaje para
incentivar su difusién (Moya y Herrera, 2015: 127, 132).

Segun Caro y Selva (2014: 159-160) “el usuario no ya no se limita a publicar informacién de
valor denotativo, sino que incorpora cada vez con mayor frecuencia publicaciones de interés
connotativo, que pueden ser de gran valor dentro de su comunidad interpretativa”, es decir,
que se convierte en un productor de contenido util para otros usuarios dentro de la red. El
hecho de sentirse que forma parte de una comunidad online, potencia su participacion debido
al aumento de su prestigio entre el resto de internautas. El nuevo receptor se ha convertido,
segin Moreno y Martinez (2015: 4, 66), en un prosumidor o prosumer, es decir, un
coproductor, distribuidor y consumidor de la informacion, que forma parte de la cibercultura
en la que constantemente se generan nuevas formas de comunicarse. Este término fue
acufiado por Alvin Toggler para definir ese nuevo consumidor que desea opinar e interactuar
con las marcas (Equizabal, 2014: 28-29).

No obstante, este concepto de audiencias activas, segun diversos autores (Jenkins, 2008; Van
Dijk, 2009; Thompson, 2010) no es algo novedoso. Afirman que éstas siempre lo han sido en
relacidn a los contenidos, por lo que consideran un error simplificar los cambios del receptor al
relacionar las audiencias pasivas con los medios masivos y las activas con los nuevos medios
sociales (Caro y Selva, 2014: 158).

Sea como fuere, es un hecho que las audiencias han modificado su comportamiento y buscan
involucrarse en la comunicacion (Del Moral, Villalustre y Neira, 2016: 2). Por lo tanto, el
anterior discurso tradicional no tiene lugar en la era digital.

Por otro lado, con la web han aparecido los llamados nativos digitales, personas que nacieron
en la web 1.0 y que han desarrollado sus conocimientos en base a las nuevas tecnologias.
Tanto éstos como los inmigrantes digitales optan por los nuevos medios en lugar de los
tradicionales, debido a la capacidad de control que otorgan sobre la programacién (Larraiiaga
y Ruiz: 2009: 128). Sin embargo, en el “ecosistema de comunicacion” de la web 2.0, los
digitales complementan a los tradicionales (Moya y Herrera, 2015: 133). Estos medios
tradicionales, para adaptarse a los nativos e inmigrantes digitales, han implantado sistemas en
los que el receptor puede controlar lo que desea ver en ese momento, como es el caso de
plataformas televisivas como Atresplayer o TVE a la carta.
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No obstante, hay que tener presente el concepto de inteligencia colectiva, que supone una
amenaza para el poder de los mass media respecto a la comunicacidon masiva. Esta inteligencia
se desarrolla mediante las llamadas redes “auto-comunicativas”, en la que los internautas
intercambian contenido de diversa indole (Moya y Herrera, 2015: 133).

Es importante conocer que la digitalizacién de las audiencias no sélo modifica la comunicacion
online sino también la offline, pues el receptor comienza a tener una funciéon activa,
involucrada y discriminatoria, asumiendo el papel central en las relaciones comerciales y
comentando cualquier accién a través de las redes sociales (Garrido y Fernandez, 2014: 36).

La crisis econdmica y el nuevo panorama medidtico han impulsado la aparicion de este
dominio del receptor, colocdndolo en el centro de toda comunicacién, que cansado del
bombardeo constante al que se ve sometido en cualquier medio, asume un rol critico y se
convierte en un emisor activo que produce y dinamiza la informaciéon (Moreno y Martinez,
2015: 88).

El nuevo receptor ha afectado también a la comunicacion comercial. Las estrategias
publicitarias deben de adaptarse y encontrar elementos motivadores para atraer a su publico,
pues, segun las autoras Del Moral, Villalustre y Neira (2016: 12), lo primordial es generar un
vinculo emocional en base a sentimientos positivos. Este cambio de estrategia se debe,
principalmente, a que los nuevos formatos han modificado la direccionalidad del discurso
tradicional y ahora es el consumidor el que debe de acercarse a la marca (Del Moral, Villalustre y
Neira, 2016: 2). En esta nueva comunicacidn, el usuario interviene y completa el mensaje tanto
hacia la propia marca como entre si (Madinabeitia, 2010: 7).

Hay que tener en cuenta, ademas, que el internauta no compite como las marcas, sino que
comparte y evalla a las grandes corporaciones. En Internet el usuario posee un enorme
potencial para compartir intangibles mediante las redes sociales, las cuales han aumentado las
posibilidades reales de participacion, facilitando la organizacion civica, la transmision de
mensajes globales y la inteligencia colectiva. Con esta herramienta proporcionada por el
avance de la comunicacion en la web, los consumidores buscan relaciones duraderas y una
comunicacién cercana con las marcas (Garrido y Fernandez, 2014: 37).

Por lo tanto, uno de los primeros cambios en las estrategias de comunicacién debe de ser el
objetivo. Si tradicionalmente fue incrementar las ventas, actualmente, la meta debe de ser
lograr compromiso por parte del consumidor (Costa, 2014: 1). Para ello, debe entenderse al
usuario como un co-creador del contenido de marketing. Por ello, las nuevas estrategias
comunicativas estdn basadas en el denominado customer engagement (compromiso con el
cliente), el cual sélo puede obtenerse gracias a la capacidad de segmentacidn de la red y el
potencial viral y de personalizacion de los mensajes (Oviedo, Muioz y Castellanos, 2015: 64).

Las empresas, a la hora de comunicarse con su publico, han de entender que es éste el que se
encuentra en la posicion dominante gracias a Internet y a las redes sociales. Este fendmeno,
causado por la constante interconectividad entre usuarios activos y la libre circulacién de
informacidn, convierte a los tradicionales modelos AIDA y USP de Roseer Reeves en
estrategias obsoletas, ya que estaban ideados para una época en la que se imponia lo que se
debia de consumir (Bravo y Madinaveitia, 2015: 59).
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Cabe destacar que Internet ha supuesto el fin de las grandes audiencias por su gran capacidad
de segmentacion (Bravo y Madinaveitia 2015: 63). Este hecho unido al papel activo del
receptor hace que resulte dificil lanzar una campafia para llegar a un publico masivo, de ahi
gue se busquen estrategias que ofrezcan al usuario un contenido que le atraiga y le aporte una
visiéon favorable hacia la marca. Esto se logra mediante el anteriormente mencionado
engagement, también denominado segun Bravo y Madinaveitia enganchamiento, el cual debe
ser uno de los principales objetivos de la publicidad digital.

El engagement cumple con los requisitos comunicativos que el nuevo receptor necesita,
adaptandose a la cultura participativa y a la comunicacién colaborativa por ser relacional y
experiencial. Ademas, desarrolla la satisfaccion y lealtad del consumidor hacia la marca
(Castelld, 2014: 66).

A la hora de lanzar una campafia en la red hay que tener presente que el nuevo usuario-
consumidor es un sujeto hiperconectado, que debe y quiere sentirse que forma parte de una
sociedad global de consumo potenciada por las multipantallas publicitarias. Por ello, muchas
compafias optan por el formato multiplataforma, para hacer llegar al receptor su mensaje por
distintas vias de informacién (Moreno y Martinez, 2015: 52).

Por lo tanto, se debe tener en cuenta que el publico objetivo de una compafiia puede fluir en
una comunicacion denominada transmedia. Esto significa que se mueve a través de una gran
diversidad de plataformas, interactuando con los contenidos que recibe y tomando partido en
la realizacion de nueva informacién, es decir, interpretando su papel de prosumidor (Martinez,
Martin y Cands, 2014: 515-516).

El concepto transmedia fue acufiado por Henry Jenkins en 2003 y hace referencia a un
contenido liquido, que se adapta a las diversas plataformas y que es diferente y auténomo de
si mismo. Este tipo de comunicacién es distinta a la que se lleva a cabo con las campaias 3602
gue se asemejan mas a la idea de cross media, pues en las estrategias transmedia cada
elemento forma parte de un todo, de un mismo universo (Martinez, Martin y Cands, 2014: 515-
516).

Se debe de dejar de entender al consumidor como un ente facilmente influenciable y empezar
a verlo como un critico activo. En la web 2.0 no existe otra consideracién posible, pues el
consumidor posee las herramientas necesarias para imponer su mensaje y generar una
comunicacion multidireccional sin retorno. Este es otro de los motivos por el que la marca
debe de ser capaz de generar engagement y pasar de la anticuada comunicacion que se
entendia como una mera transaccién comercial.

En una dindmica de comunicacion interactiva se debe de presentar la compafiia como un
emblema de beneficio y utilidad, sin embargo, a pesar de la multiplicidad de formas para llegar
al nuevo receptor, la mayoria de los mensajes comerciales son percibidos como inutiles y
aburridos, por lo que las organizaciones deben de aumentar alin mas la personalizacion de los
mismos (Tapia, 2014: 116).

A la hora de establecer una estrategia en la web 2.0, hay que tener también presente la
posibilidad de acercarse directamente al publico objetivo de la empresa con costes asequibles.
El hecho de que los medios interactivos de este tipo de web no precisen de licencia ni de
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permiso, al igual que ocurria con los blogs de la anterior web 1.0, hace que la marca pueda
alcanzar un vinculo con su publico impensable en los medios tradicionales (Moya y Herrera,
2015: 129-130). Gracias a este contacto directo, las empresas pueden llegar a beneficiarse de
la capacidad critica del usuario para mejorar su actividad en funcidn de sus deseos. Ademas, se
puede conectar con el publico de forma mads fécil y cercana para estrechar relaciones y
mejorar la oferta al conocer las necesidades del mismo (Fuster, 2014: 12, 14).

En esta relacién que se establece entre marca y consumidor, éste se convierte en
multiplicador, segin McCracken (2009), reinterpretandola y transformandola, volviéndola mas
interesante para otros usuarios. En su rol de co-creador no sélo genera una mayor presencia
para la marca, sino que ofrece a sus gestores la posibilidad de conocer la interpretacién que
tienen sus consumidores sobre la misma, aportandole informacién sobre los elementos con los
que se sienten identificados o los que les resultan mas gratificantes (Caro, 2014: 237-238).

Por consiguiente, el posicionamiento de la marca en la red debe de ser uno de los objetivos
primordiales de la comunicacidon actual pues, segun diversos autores (Belk, 1988, 2013;
McCracken, 1988; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Wattanasuwan, 2005; Gergen, 2010), este
sujeto activo desarrolla su propia personalidad en base a las elecciones que lleva a cabo en la
red, subrayando la importancia de las posesiones que muestra en Internet y que le ayudan a
forjar su sentido de la identidad para si mismo y de pertenencia social en base a elecciones de
marca (Caro, 2014: 241). Este hecho constata la funcidn principal que Ibafiez (1987) otorgaba a
la marca, “marcar al consumidor como miembro de un grupo social especifico definido a partir
de un sentido de pertenencia simbdlicamente construido desde el branding” (Caro, 2014: 242).

Todo esto es lo que Fernandez (2013) interpreta como “branding de consumidor”. Esta
tipologia de branding se encuentra enmarcada dentro de la siguiente clasificacién que realiza
el propio autor (Caro, 2014: 236-237):

1. Branding de producto: se centra en la idea de racionalidad publicitaria en la que lo
primordial son las caracteristicas y virtudes del producto, donde la comunicacién va
dirigida a un consumidor racional, cuyo epitome seria la clasica USP de Rosser Reeves.

2. Branding de personalidad: el embridn tedrico de esta tipologia surge de la teoria de la
imagen de Ogilvy, enfocado a la primacia de lo visual y emocional frente al
consumidor.

3. Branding de consumidor: término de Fernandez empleado para definir el conjunto de
modelos y estrategias de creacion y gestidn de la marca.

Fernandez defiende la necesidad de una nueva tipologia debido a que “{..} la nueva
concepcidon del cliente en estas propuestas de branding trasciende de lo estrictamente

cognitivo y abarca lo antropolégico y relacional”. El cambio de receptor comienza a hacerse
presente en las recientes teorias en las que se denota la creciente importancia de conceptos

como la experiencia, el compromiso o el didlogo entre la marca y el consumidor.

Por lo tanto, es légico que dentro de este modelo del consumidor se encuentre la corriente
tedrica del branding relacional, que se ha desarrollado especialmente gracias a los nuevos
espacios de interaccion social en Internet. En este paradigma relacional, McCracken (2009, 90-
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93) advierte a las companias que deben de comenzar a pensar en el consumidor como si se
tratase de un multiplicador (multiplier), que no solo tiene la capacidad de co-crear, pues, segin
este autor la marca por si misma esta incompleta, sino que también puede compartir
contenidos y la simbologia de la marca por una gran diversidad de plataformas de medios
sociales.

Todos estos cambios que han derivado en un nuevo paradigma comunicativo, aportan grandes
ventajas para las empresas, segln Oviedo, Mufioz y Castellanos (2015: 61):

1. Mayor capacidad de afinidad y micro-segmentacion.
Interactividad con publicos actuales y potenciales.
Posibilidad de evaluar y optimizar el ROl por medio de las facilidades para medir la
inversion en la red.

4. Elacceso aun consumidor mas cualificado, exigente y proactivo.

5. Potencial para aumentar la notoriedad e incentivar el recuerdo a muy bajo coste.

6. Creacion de comunidades entorno a la marca, complementandola con otros medios
dentro de la web llena de diversidad y flexibilidad de formatos.

Una de las mayores ventajas de la web 2.0 para las empresas es, sin duda, el asequible coste,
casi inexistente, para conseguir notoriedad asi como poder contactar de forma directa con su
publico, de una forma mds econdmica y eficiente que con los medios tradicionales.

La creciente importancia de la comunicacidn online en la sociedad ha repercutido
notoriamente en los modelos comunicativos del sector empresarial, que se ha percatado del
gran potencial de la web y de la presencia de su publico objetivo. Por este motivo se han
comenzado a desarrollar una gran diversidad de acciones comunicativas en los medios
sociales. Muchos de ellos ya han sido considerados de gran eficacia en relacién a la divulgacion
y comunicacion en distintos sectores y contextos (Puebla y Gomes, 2014: 285).

Un ejemplo que engloba todo lo anterior, es la Ultima campaia desarrollada por la cadena de
supermercados Dia. Tal y como se recoge en el periddico digital MarketingNews (2016)?, Dia
pone a sus clientes reales como protagonistas en los diversos spots lanzados por la empresa,
centrandose en los discursos desarrollados en redes sociales, en donde la marca ha
encontrado a verdaderos fans y prescriptores de sus productos. La principal caracteristica de
esta estrategia comunicativa, que se desarrolla bajo el claim “vivan nuestros fans”, es que se
trata de una campafa integrada que traspasa la linea del mundo online y lo lleva al offline
mediante medios tradicionales como la televisidon o carteleria exterior y en el punto de venta.
De esta forma la marca consigue beneficiarse de las criticas y comentarios del usuario
(prosumidor) en redes sociales, creado una campania para ellos y premiando a sus fans por ser
leales, es decir, potenciando el compromiso (engagement).

Durante décadas, las marcas han abusado de la confianza de los consumidores, que al fin se
rebelan, transformandose en entes activos que producen, crean y difunden informacién vy
contenido publicitario en una continua transaccién (Moya y Herrera, 2015: 129-130). De esta

7 Recuperado el 31 de Mayo de 2016, de http://www.marketingnews.es/distribucion/noticia/1097096028805/fans-
dia-protagonistas-ultima-campana-publicidad.1.html
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forma, han superado el antiguo esquema persuasivo sobre la idiosincrasia de la marca, donde
tan sélo tenian un mero papel transaccional (Moreno y Martinez, 2015: 62). Para recuperar la
credibilidad perdida, las marcas deben convertirse en utiles, respondiendo a la necesidad del
destinatario para lograr cumplir uno de los primordiales objetivos de la publicidad online: el
compromiso con su publico, asi como conocer las actitudes, motivaciones y relaciones de su
audiencia en una web que se ha convertido en el simbolo de las relaciones sociales actuales
(Garrido y Fernandez, 2014: 38).

4.2.4. LIDERES DE OPINION

Los medios digitales han cambiado las estructuras tradicionales de la comunicacién, al igual
que a todos los agentes que intervenian en ella, incluyendo a los lideres de opinidn. Esta figura
ha sido clave desde la llegada de los medios masivos, pues permitian y potenciaban el discurso
persuasivo.

Con la llegada de la web 2.0 se establece una comunicacion de muchos a muchos, por lo que
no tiene cabida la idea de una figura que cuente con la capacidad para establecer un discurso
masivo, propia mas bien de los antiguos esquemas persuasivos. Por lo tanto, a la hora de
investigar sobre los lideres de opinidn en el nuevo contexto comunicacional, hay que tener en
cuenta dos conceptos de Manuel Castells (2011): por un lado la audiencia creativa, pues todos
los receptores del mensaje son potencialmente creadores de contenido, y por otro, la
“autocomunicacién de masas”, puesto que la comunicacidon se establece en un continuo
estado de retroalimentacién, en la que es la propia “masa” la que crea y comparte los
mensajes (Deltell, Claes y Osteso, 2013: 357).

A la hora de definir a estos nuevos lideres de opinidn, hay que tener presente que la audiencia
se ha convertido en un emisor activo con poder de decisién sobre lo que recibe, cuyo objetivo
es creativo pues desea comunicarse con otros miembros de la comunidad concibiendo la
mencionada “autocomunicacién de masas”. Por consiguiente, segin Jensen (2009: 335-337), al
ser cada usuario en potencia un emisor multiple, es casi imposible definir un perfil o
comportamiento estandar del lider de opinidn en la web (Deltell, Claes y Osteso, 2013: 357).

No obstante, existe un rasgo que caracteriza la comunicacién de la web 2.0 y que es
fundamental segin Marwick (2010, 2011) para la existencia de los lideres de opinidn: la
autenticidad del discurso. En este medio se presupone la inexistencia de un dispositivo de
produccién, por lo que su contenido resulta mucho mds auténtico para la audiencia que el de
la publicidad tradicional. Esto unido a la falta de credibilidad por parte del receptor a los
mensajes publicitarios, hace que crezca el potencial persuasivo de la web 2.0 (Caro, 2014:
244).

Este aumento de credibilidad del mensaje en red se debe a que en Internet se establece una
comunicacion entre iguales y de origen “no-mediatico”, por lo que no se entiende como
interesada frente al discurso mediatico que obedece a deseos econémicos (Caro, 2014: 244).

A esto se le suma el hecho de que el sujeto interconectado se encuentra en un continuo deseo
de “dejar huella” en la comunidad online a la que pertenece y de establecer conversaciones
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entre usuarios igualmente interconectados, buscando siempre el poder influenciar al otro
(Moreno y Martinez, 2015: 94). Por lo tanto, cualquier usuario movido por la busqueda de
estatus y reconocimiento, principales motivaciones de los creadores de contenido en
plataformas de venta y/o recomendacidn segin un estudio de Lampel y Bhalla (2007) (Caro,
2014: 247), posee el potencial para lanzar un discurso persuasivo, cuya finalidad es formar
parte de una sociedad de consumo en la que, gracias a la nueva web, tiene la capacidad de
influir (Moreno Sanchez y Martinez Enciso, 2015: 94).

A pesar de que en la web 2.0 cualquier usuario es potencialmente un lider de opinién, Said
Hung y Arcila Calderdn (2011: 75-100) tienen un concepto mas concreto: son aquellos que mas
seguidores tienen y cuyos mensajes son recibidos por un mayor nimero de internautas.
Ademas, afaden la posibilidad de que pueden encontrarse en otro territorio o exiliados del
propio pues en la web las limitaciones geograficas han perdido su significado, tal y como se
expuso anteriormente (Deltell, Claes y Osteso, 2013: 357).

En este “ecosistema de comunicacién universal” (Moya y Herrera, 2015: 127) destaca el
desarrollo de las redes sociales, que han sido uno de los elementos de la web 2.0 que mas ha
impulsado el cambio de los antiguos conceptos de oferta y demanda. Con su nacimiento
surgieron los nuevos lideres de opinidn, que tienen la capacidad de personalizar el mensaje e
interactuar de forma directa con el destinatario, lo que otorgd una mayor afinidad vy
posibilidad de generar gran notoriedad a bajo coste.

En este entorno aparece la figura del Community Manager (CM). Se trata de un profesional de
la comunicacién con el objetivo de asegurar la presencia de la marca en cualquier medio digital
y cuya funcion es clave para aumentar la notoriedad entre las comunidades (Moya y Herrera,
2015: 133). Es un elemento imprescindible en la comunicacién comercial online, especialmente
en redes sociales, pues éstas aportan autenticidad, accesibilidad y transparencia al discurso,
caracteristicas que pueden extrapolarse a las marcas si contribuyen al desarrollo de contenidos
de forma no intrusiva (Caro, 2014: 244). A todo ello se le suma la segmentacién de la audiencia
que facilita la fidelizacién al crear mensajes centrados en el publico objetivo (Oviedo, Mufioz y
Castellanos, 2015: 61).

En este ecosistema, donde el consumidor se convierte en el centro del esquema de
comunicacion, los mensajes comerciales han sufrido un cambio radical, pues se comienza a
tener en cuenta las opiniones que surgen en la red. El usuario activo, busca informacidn antes
de consumir cualquier producto, lo que convierte a las criticas alojadas en blogs o en redes
sociales en activos muy influyentes, de ahi la importancia de los lideres de opinidn de marcas
en la web 2.0. Ademads, en funcion de la transcendencia que se le conceda a estas opiniones,
pueden llegar a incidir en el posicionamiento web (SEO, SEM) de los buscadores (Madinabeitia,
2010: 7).

Por otro lado, se debe de tener en cuenta que los medios sociales, segin Van Dijck y Poell
(2013) (Caro, 2014: 237-238), poseen una gran capacidad de “dataficacién”, es decir, la
posibilidad de cuantificar medidas en base a la relacidn con los usuarios, la conectividad y su
capacidad para desarrollar actividades en comun. De esta forma se puede tener un control
sobre la popularidad de cada internauta, pues todas las plataformas poseen mecanismos para
promover el prestigio entre sus usuarios y temas, de manera que se puede evaluar la eficiencia
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del lider en cada una de ellas, asi como potenciar su figura tratando temas en auge. Por
ejemplo, en el caso de la red social Twitter, cuenta con los denominados Trending Topics para
designar los temas mas candentes de la red, asi como los Hashtags para etiquetar las
publicaciones y aumentar el nimero de visionados.

El consumidor interpreta su papel activo en la red al buscar opiniones de otros usuarios antes
de consumir cualquier producto. La relevancia de estas criticas se evidencia en su capacidad
para influir en las decisiones de compra y en las precepciones de marca. Asimismo, en este
paradigma comunicativo plagado de receptores que han pasado a ser emisores multiples,
cualquiera puede influir y convertirse en lider de opinidn. Ante este hecho, las empresas deben
contar con sus propios lideres, los Community Manager, para hacer frente a criticas y
opiniones contrarias, asi como aumentar su notoriedad en la red. De esta forma se generan
comunidades entorno a la marca y se contacta con el publico de manera directa a través de
mensajes personalizados con una capacidad de control e influencia y a un coste impensable en
medios tradicionales.

4.3. BRANDED CONTENT

Al imponerse el protagonismo absoluto del receptor en la comunicacidn, surge la necesidad de
buscar nuevas estrategias para alcanzar un futuro sostenible para el sector. El branded content
que se estd desarrollando en nuestros dias, aparece como un nuevo enfoque en respuesta a
los cambios acontecidos. En un contexto donde los agentes implicados son los que impulsan la
modificaciéon de las formas de comunicacidn, surgen nuevas técnicas que derivan en una
mayor complejidad del modo de entender la marca.

El branded content va mas allad de los tradicionales conceptos donde imperan las estrategias
push. No es un simple emplazamiento de una marca en un contenido que no tiene relacién con
la misma, sino una inmersién e impregnacion de los valores en el mismo que reporta unas
ventajas impensables para la comunicacidon tradicional. Por ello, esta estrategia, al alza en las
ultimas décadas, se presenta como algo mds que una salida acaecida a causa de la crisis de la
publicidad. Tal vez estemos hablando del simbolo de la nueva comunicacidn.

4.3.1. ORIGEN Y DESARROLLO

A pesar de que el branded content se considere un fenémeno novedoso y muchos autores lo
enmarquen dentro de un nuevo paradigma publicitario, se trata de una vertiente mas de la
tradicional comunicacion pues, tal y como afirma Antdén (2014: 25), “necesita a los medios de
comunicacion de masas para transmitir contenidos persuasivos, destinados a la venta o a
incrementar la reputacion de una marca”, caracteristicas basicas que comparte con la
publicidad mds clasica. Ademds, el nacimiento de esta estrategia publicitaria tuvo lugar a
principios del siglo pasado.

El origen del branded content se remonta a inicios del s. XX, cuando las marcas de productos
de alimentacién comenzaron a ofrecer a sus clientes libros de recetas con el fin de incentivar la
compra (Ron, 2014: 11). Igualmente, en esta época, diferentes autores (Russell, 2007; Lehu,
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2009; Tuomi, 2010) coinciden en situar su nacimiento con la concepcién de las famosas soap
operas de los afos veinte y treinta (Aguilera, Bafios y Ramirez, 2015: 522). Esta estrategia
surge debido a que los fabricantes de productos de higiene y belleza de gran consumo, entre
ellos Procter & Gamble, se enfrentaban al problema de que su publico objetivo, las amas de
casa, no consumian los medios masivos de la época (radio y prensa), por lo que tuvieron que
desarrollar un contenido ideado para atraerlas al medio y asi poder situar en él los mensajes
de sus productos (Regueira, 2014: 38). Esta estrategia publicitaria acabé marcando el principio
del branded content.

No obstante, uno de los mejores ejemplos que personifica el inicio de dicha técnica publicitaria
fue Popeye el marino. En principio, las aventuras de Popeye no fueron ideadas para favorecer
el consumo de espinacas. El dibujante Elzie Crisler Segar lo desarrollé en 1929 como una tira
comica para el diario New York Evening Standard (Regueira, 2014: 37), sin cobrar nada de los
productores vegetales, con el fin de ayudar a la campafia del Gobierno de EE.UU. en la lucha
contra el aumento de anemia sufrido en esa época (Anton, 2014: 25). Tuvo tanto éxito que
multiplicé las ventas de espinacas por diez (Regueira, 2014: 37), sin embargo, no fue hasta
1954 cuando las empresas de espinacas apadrinaron la figura de Popeye para incrementar el
consumo de sus productos, una vez que su autor y primer dibujante ya habia fallecido (Antdn,
2014: 25). De esta forma, la figura de Popeye se convirtié en el simbolo mas evidente de todas
las practicas de branded content que le siguieron.

Otro ejemplo histérico fue Jurassic Park. En 1993, Spielberg supo aplicar el concepto de
branded content a su largometraje. En primer lugar, se concibié una marca con una identidad
visual y valores muy definidos con el fin de recrear el parque de la forma mas real posible.
Igualmente, se ided todo tipo de merchandising, el cual se mostraria durante la pelicula
supuestamente expuesto de forma ficticia para los visitantes del parque. Sin embargo, no se
tratdé de un simple emplazamiento de productos inexistentes, sino de una preventa de
articulos cuyas licencias se estaban vendiendo antes de que los espectadores pudieran ver el
largometraje. De esta forma, el emplazamiento se convirti6 en mucho mas, pues supuso la
conversion fisica de los valores de la marca que se habia creado ad hoc para el proyecto, asi
como los de la propia pelicula (Antdn, 2014: 23-24). No obstante, los autores Marti, Aldas,
Curras y Sanchez (2010) entenderian esta accién como un emplazamiento de productos
inverso, es decir, marcas ficticias que han acabado convirtiéndose en objeto de consumo.

Otro emplazamiento de producto que se convirtié en algo mas, fue el de FedEx en la pelicula
Naufrago, considerada por muchos expertos como un exponente de branded content, pues la
marca se muestra como un personaje mas dentro del largometraje (Regueira, 2014: 42). En la
misma linea, en la pelicula Toy Story de 1996, dirigida esta vez a un publico mas infantil, eran
los propios protagonistas juguetes que se podian comprar en las tiendas. Esto supuso el inicio
del branded conent dirigido a nifios, pues empezaron a surgir otras peliculas basadas en
productos reales como fueron las de Barbie, Transformers y Lego, entre otras (Ron, 2014: 12).

A lo largo de su historia, el branded content se ha ido desarrollando por diversas vias,
adaptandose a la evolucion del sector y a las exigencias del publico, con el objetivo de lograr
una asociacidn entre los valores de marca y la estrategia de comunicacién en la que se
enmarca la accion (Antén, 2014: 25).
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Aungue no se trate de un fendmeno novedoso, actualmente se ha producido un incremento
de su utilizacidn por parte de las marcas. Segun los autores Equizabal (2014:13) y Antén (2014:
27) este auge es una reaccion ante los cambios en el panorama de la comunicacion
publicitaria, principalmente por la pérdida de eficacia de los formatos y soportes tradicionales
a causa de la saturaciéon de los espacios, asi como por la apariciéon de receptores cansados de
discursos repetitivos que toman un papel activo. A ello se le unen las innovaciones
tecnoldgicas y el aumento de alternativas de ocio junto con el definitivo colapso de los medios
tradicionales a causa del acceso generalizado a Internet (Equizabal, 2014: 13).

Mediante el branded content las marcas logran hacer frente al complicado contexto en el que
se desarrolla la comunicacién actual, pues consiguen incrementar la implicacion por parte del
publico, asi como generar el ya mencionado engagement, fomentando el didlogo con una
audiencia que cada vez mas se aleja de las tradicionales campafias publicitarias. Igualmente,
este tipo de estrategias ofrecen la posibilidad de controlar y medir los resultados, constatando
los altos niveles de eficacia y notoriedad (Antén 2014: 27).

Tal y como afirma la autora Carmen Costa (2014: 2) “el branded content nace para dar
respuesta a las transformaciones mds urgentes de la funcién publicitaria”, es decir, por la
necesidad de integrar la marca dentro de un contenido de entretenimiento, informacion o
educaciéon (Aguado, 2008), convirtiéndolas en productoras de temas de interés para sus
audiencias, de manera que éstas generen un vinculo de confianza y afinidad a nivel de gustos y
tendencias (Costa, 2014: 2). De esta forma, logran adaptarse al nuevo modelo social y
comunicativo, creando un vinculo con su publico activo.

Segln Regueira (2014: 39-40) el auge actual del branded content se ha producido debido a una
revolucion en la publicidad que puede englobarse en cuatro vertientes:

1. Lafragmentacion de audiencias a causa de la multiplicidad de canales y la aparicion de
Internet.

2. La saturacién publicitaria. En Espafia un espectador medio estd sometido a un
promedio de 65 spots al dia.

3. La “autoprogramacion” a causa de la universalizacién de Internet.
La aparicion de tecnologias de bloqueo de la publicidad, que permiten eliminar hasta
un 40% de la misma.

A todo ello hay que afadir la reduccion de la inversidn en técnicas publicitarias push, hecho
que no debe de entenderse, segin Regueira (2014: 41), como una tendencia coyuntural
debido a la atonia del consumo sino a causa de la utilizacién repetitiva de este modelo
comunicacional. Por ello se imponen las estrategias pull en las que el publico, a pesar de que
siga encontrandose en la parte inferior del sistema, esta dispuesto a consumir los contenidos
que le interesan en los cuales las marcas se han insertado, sin interrumpir al espectador,
convirtiéndose en una oferta mas a disposicion de la audiencia (Regueira 2014: 42).

De esta forma, los anunciantes logran superar la crisis derivada por el excesivo uso de
publicidad convencional, adaptdndose a las tecnologias y a su consecuente fragmentacién de
las audiencias. Ademads, consiguen generar vinculos con consumidores, cada vez mas
exigentes, mediante un contenido de interés personal. Igualmente, la creaciéon de contenidos
atractivos por parte de las compafias supone una ventaja econdmica para los medios de
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comunicacidn, pues se encuentran con programas, series y peliculas proporcionadas de forma
gratuita por las marcas, las cuales buscan la diferenciacién a través de la diversificacién de sus
estrategias dentro de un panorama comunicativo cada vez mas homogéneo (Martinez, 2004).

Por lo tanto, este aumento del branded content no es fortuito, sino que surge como reaccién a
las nuevas formas de consumo y a las audiencias hiperconectadas a través de las
multipantallas (Ron, 2014: 11-12).

No obstante, una de las causas esenciales del auge de esta tendencia comunicativa es, sin
duda, la globalizacion producida por la democratizacién de Internet. Segin un estudio
realizado por Yahoo y The Cocktail Analysis, los profesionales de las agencias de medios
responsables de las acciones especiales afirman que Internet es el entorno éptimo para el
desarrollo efectivo del branded content. A pesar de ello, la mayoria de los anunciantes lo
utilizan por su economia y no por su adecuacion. A ello se le une el transvase de los medios
tradicionales a los digitales, tratando de buscar resultados comerciales con una menor
inversién a causa de la crisis financiera, lo que desemboca en un aumento de acciones de
branded content (Antdn, 2014: 26).

Este género encaja a la perfeccion con la filosofia de la red, superando el tradicional y simple
intercambio. Las marcas comienzan a aportar, generar contenido en linea con el modelo de
comunicaciéon en red (Costa, 2014: 2), llena de usuarios activos que comparten, crean y
consumen contenido de toda indole en un constante transito. Ademas, en este entorno, se
encuentran los anteriormente mencionados nativos digitales, que han nacido en un mundo
digital donde las marcas tienen que atraer y no interrumpir (Ron, 2014: 11-12).

Es por ello que, en su adaptacion al nuevo medio, el branded content actual difiera de las
versiones comentadas anteriormente debido, en gran parte, a las nuevas generaciones que se
mueven en la web con distintos gustos a sus antecesores. Internet, al convertirse en el imperio
de la sociedad contemporanea, se posiciona también como el nucleo de las campafas de venta
y de imagen, en las que se conciben y desarrollan elementos atractivos para los usuarios
activos (Ron, 2014: 11), y la manera mas efectiva de llevarlos a cabo es, sin duda, mediante
estrategias que integren los valores de marca en los propios contenidos.

Este branded content se da en un contexto en el que todos los agentes implicados se
encuentran predispuestos a un cambio, pues en el actual escenario comunicativo asumen un
nuevo marco de actuacion en el que las bases de funcionamiento han cambiado radicalmente
(Reinares y Del Pino, 2013: 161). Las productoras lo incentivan con el fin de desarrollar su
negocio, las agencias de publicidad como una salida ante el declive en el sector y las agencias
de medios por la posibilidad de hacer que los anunciantes se percaten del contacto cercano
gue pueden conseguir con sus audiencias (Regueira, 2014: 36).

En una poblacién en la que entre un 75% y un 90% rechaza los anuncios en general, se hace
imprescindible encontrar nuevas vias y enfoques para la comunicacidon comercial. El hecho de
ofrecer entretenimiento e informacién valiosa se impone frente a los antiguos anuncios
basados en la interrupcidon y la repeticion, por eso es mas que una simple herramienta de
moda, es un cambio de enfoque que las compafiias deben de comenzar a plantearse (Regueira,
2014: 37).
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Por ello, las marcas empiezan a interactuar en escenarios mas complejos con una mayor
capacidad para construir historias que se adapten y modifiquen segun la participacion de
publicos activos convertidos en protagonistas de las acciones de comunicacidon (Martinez,
Ojeda, Pacheco, 2014: 156). Este nuevo branded content simboliza la reaccidon ante la
necesidad de encontrar un futuro sostenible en la publicidad dentro del cambiante panorama
comunicativo, en el que el receptor debe encontrarse predispuesto a aceptar los mensajes
porque realmente lo desea, de forma que facilite el recuerdo, generen empatia y al fin, se
consiga crear un vinculo con la marca de una forma mucho mas efectiva que con las técnicas
tradicionales (Regueira, 2014: 36).

4.3.2. CONCEPTO Y CARACTERISTICAS

Durante las ultimas décadas, la publicidad ha emprendido una continua huida de si misma por
medio de la apropiacién estratégica de cddigos ajenos junto con el uso de la intertextualidad.
En base a ello, Equizabal (2014: 14) define al branded content como “cualquier cosa siempre y
cuando no sea publicidad”, sin embargo es mucho mas que “no publicidad”.

El branded content puede enmarcarse dentro de esta tendencia hacia la hibridacién que esta
aconteciendo (Selva, 2009: 142), en la que los medios tradicionales empiezan a buscar nuevos
caminos mediante la union de géneros de informacidn, entretenimiento y publicidad. Estas
fusiones también han traspasado el ambito de comunicacién expandiéndose a lo econémico,
donde los grandes grupos se asocian a empresas informativas, de entretenimiento, agencias
de publicidad e incluso a anunciantes.

Es un hecho que, con la llegada del branded conent, la finalidad de los mensajes comerciales se
ha visto modificada, pues se pasa de la simple persuasidon a querer generar interés en las
audiencias (Costa, 2014: 2). Segun Regueira (2012: 101) “el objetivo principal de este nuevo
tipo de mensajes no es otro que romper las barreras entre la publicidad, la informacién vy el
entretenimiento. Fusionando estas tres esferas se persigue producir mensajes relevantes que
la audiencia si quiera recibir, en lugar de esquivar o bloquear”, lo que encaja a la perfeccién
con el nuevo modelo de receptor de la comunicacién actual. Por tanto, el branded content
viene a significar un cambio de objetivo o una adaptacién del mismo en respuesta a un
consumidor cansado del incesante bombardeo publicitario. Esta nueva publicidad se marca
una meta mas ambiciosa: conseguir generar engagement, vinculo emocional con la audiencia,
tal y como mencionamos anteriormente, pues es la forma mas adecuada para llegar al publico
activo.

Sin embargo, el objetivo Ultimo esta tendencia, segin Del Pino y Reinares (2013: 164), es la
transmisiéon de valores en un doble sentido: “de la marca al contenido y del contenido a la
marca”, teniendo siempre presente la finalidad real de la comunicacion: conseguir ingresos y
audiencia. Por ello, la fusién de contenido, marca, usuario, emocién y medio es fundamental
en el branded content, independientemente de la plataforma en la que se inserte.
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No obstante, la Comisién IAB Spain (2014)® defiende que los objetivos principales de esta
tendencia son el brandind, el engagement, la busqueda de la rentabilidad de un producto y el
aumento de las ventas en un periodo a medio o largo plazo.

Sin lugar a dudas, se ha producido una modificacidn del objetivo comunicativo que pasa de ser
persuasivo en base a las bondades del producto a intentar conectar con el publico mediante
un componente emocional con el fin de generar un vinculo afectivo que garantice la lealtad
hacia la marca (Tur-Vifies y Segarra-Saavedra, 2014: 120). En definitiva, ya sea usando del
branded content o la publicidad convencional el objetivo final de toda comunicacién ha sido
enamorar a la audiencia y atraerla hacia la marca para lograr beneficios econédmicos (Lobera,
2014: 90).

Resulta dificil concretar una Unica definicién del branded content pues se trata de un concepto
gue aun no estd armonizado a nivel internacional. Ademas, es tal la confusion que puede llegar
a producir, que cambia su denominacién en funcidén de donde se emplee, en EE.UU. es mas
comun llamarlo branded entretainment mientras que en Europa es branded content (Garrido y
Fernandez, 2014: 39). Por ello existe una gran diversidad de interpretaciones de un mismo
fenémeno, como son las siguientes:

El concepto fue desarrollado por Balasubramanian en 1994 y se entendia como una estrategia
comunicativa en la que se fusionaba el mensaje comercial de una marca con contenido no
comercial que proporcionaba una experiencia positiva para la audiencia. Se trataban de
mensajes hibridos que mezclaban acciones comunicativas pagadas con comunicacion
aparentemente no comercial, con el objetivo de influir en el publico para obtener un beneficio
econdémico. De esta forma el espectador recibia el mensaje con mayor atencidn e interés pues
no le atribuia al mismo el cardcter comercial que poseia, sino las caracteristicas propias de un
contenido atractivo de entretenimiento que voluntariamente decidia consumir (Aguilera,
Bafios y Ramirez, 2015: 522, 523).

Segun Antén (2014:23-24), el branded content se trata de “publicidad encubierta en
contenidos de entretenimiento”, que para que resulte efectiva es “necesario el equilibrio entre
acciones de branded content y otras acciones de publicidad no convencionales”.

| "

Selva Ruiz (2009: 143) lo entiende como “contenido marcado” en relacion al “contenido
impregnado del universo propio de la marca” donde existe una “integracion de los valores [...]
y una vinculacién con el mundo simbélico e inmaterial de la marca, no se trata de una
aparicion puntual sino de un protagonismo y una impregnacion real del contenido por los

valores de marca”.

El autor del articulo “El branded content como estrategia en la industria cultural del
videojuego”, Morales (2014: 140), lo define de la siguiente forma:

Es un tipo de estrategia publicitaria basada en el mecenazgo que pretende convertir a los receptores de
una publicidad en usuarios de la misma, ofreciendo contenido interesante, Util o divertido. Intenta

8 Recuperado el 10 de Julio de 2016, de http://www.iabspain.net/noticias/iab-spain-lanza-la-infografia-de-branded-
content/
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fundamentalmente fidelizar a usuarios y sorprender a nuevos posibles y busca que el espectador vaya a la
publicidad y no al revés.

El Grupo Consultores, en su estudio ContenScope (2013) lo definen como una disciplina
“despublicitaria” que no tiene como Unico fin la venta, sino que actla a largo plazo y se basa
en las emociones, la cercania y el vinculo entre marca y persona (Tur-Vifies y Segarra-Saavedra
2014:122).

Para Del Morar y Fernandez (2014: 105) el branded content engloba todos los contenidos
producidos para una marca, ya sean de caracter informativo, de entretenimiento o educativo.

Pifiedo (2014: 60-61) lo entiende como algo mds que un mero anuncio, sino como una historia
en la que se consigue conquistar al consumidor, lo que denomina “branded content de ida y
vuelta” pues el receptor, en su papel activo, también aporta valor a la marca.

Segln Ros (2014: 69, 67) “es, al fin y al cabo, invertir en producir una experiencia propia de la
marca que entienda la relacién no desde la marca sino desde los atributos de la marca que de
verdad interesan a las personas”. Por eso, para este autor, no sustituye a la publicidad
tradicional sino que es una forma de entenderla.

En Espafia segln la Comisidon de Branded Content (BC) de IAB Spain (2015: 9) es: “La creacion
de un contenido relevante, entretenido o interesante, de aspecto no publicitario, generado
por una marca para crear audiencia y conectar con ella” que “comunica de forma implicita los
valores asociados a la marca, aunque ésta pasa a segundo plano”. Estos contenidos deben de
ser creados por una marca o con la participacién de la misma. Con este tipo de practica se
diluyen las fronteras tradicionalmente interpuestas entre lo que se considera publicidad y el
entretenimiento. Su regulacidn aun sigue siendo difusa, pues no se encuentra establecida ni en
la normativa audiovisual ni en la publicitaria a pesar de que se ve afectada directamente por
ambas. Sin embargo, segin IAB Spain (2015: 20), debe de evidenciarse la participacién en la
generacion de contenido por parte de la marca para evitar entenderse como una practica de
publicidad encubierta, y por tanto, prohibida.

En base a las anteriores definiciones podemos extraer los elementos mas relevantes del
branded content en los siguientes puntos esenciales, generando de esta forma una definicidn
mas global del fendmeno comunicativo:

1. Es una fusion entre publicidad, informacién y entretenimiento, en equilibrio con
las estrategias de comunicacion convencionales, en la que todo el contenido esta
impregnado del universo de la marca.

2. Posibilita conectar con la audiencia gracias a su fuerte componente emocional,
proporcionando una experiencia positiva para la misma y un beneficio comercial
para la marca, asi como la fidelizacién del publico objetivo.

3. Potencia el valor creativo de la marca al igual que la posibilidad de mantener
conversaciones con el nuevo usuario, incentivandolo a aportar valor a la misma.

4. Incluye una gran diversidad de formatos como el content marketing entre otros.

5. Posee un enfoque mas a largo plazo.
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El branded content se ha posicionado como una de las acciones de comunicacidn corporativa y
publicitaria mds recurridas por la facilidad para transmitir sus valores y su posicionamiento en
base a un discurso disefiado ad hoc (Del Pino y Castelld, 2015: 111). Asimismo, permite al
anunciante crear contenidos relevantes que establezcan una relacién positiva y duradera con
su audiencia, generando elementos atractivos, prdcticos y no intrusivos para la misma
mientras comunica los valores esenciales de la marca. Esta sinergia entre marcas y contenidos
no publicitarios encaja a la perfecciéon en la era postpublicitaria, en la que los anunciantes
ansian establecer y mantener relaciones con sus audiencias (Solana, 2010).

La importancia de este fendmeno comunicativo hace que resulte imprescindible delimitar sus
16 (2015: 114-117), podrian

caracteristicas mds relevantes. Segun las autoras Del Pino y Caste
englobarse en los siguientes puntos:

1. Big data, investigacion de mercado, CRM social: A la hora de llevar a cabo cualquier
estrategia se necesita estudiar el mercado para el que se va a desarrollar. Se
analizauna ingente cantidad de datos sobre los habitos y actividades de los usuarios de
forma que las compaiiias puedan desarrollar mensajes adaptados a su audiencia.

2. Storytelling: Hay que entenderlo como un relato que proporciona cercania,
coherencia, transparencia y credibilidad. De esta forma se logra ofrecer una propuesta
de valor, transmitir vocacion de servicio y complementar la experiencia de compra y
consumo del usuario.

3. Viralidad: aprovecha las oportunidades que brindan las redes sociales para amplificar
la difusion del mensaje y dar al usuario la posibilidad de compartirlo.

4. Transmedialidad: permite generar historias multicanal y ofrece a los usuarios la
posibilidad de participar en la conversacién sobre los contenidos en medios sociales.

5. Crea una marca cercana, transparente y comprometida por medio de una
comunicacion empatica y emocional, que se aleja de estrategias push o intrusiva.

Por otro lado, los autores Martinez, Ojeda y Pacheco (2014: 157) denotan otros rasgos
caracteristicos del branded content:
1. Entretenimiento, en cualquier formato el fin es atraer al publico.
2. Los contenidos siempre deben ser creados por el anunciante.
3. Estos tienen que generar experiencias que faciliten el recuerdo, en las que se
potencie el grado de participacion del usuario en la creacién, modificacion o
evolucién de la accion comercial.

Podriamos englobar las caracteristicas del branded content anteriores en la siguiente lista:
1. Utilizacidn del Big Data.
Propuesta de valor.
Componente viral.
Transmedialidad.
Estrategia pull, no intrusiva.
Control por parte del espectador.
Creacion de contenido impregnado de los valores de marca por parte del anunciante.

© N U A wWwN

Entretenimiento que facilite el recuerdo y la lealtad hacia la marca.
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4.3.3. TIPOLOGIA

Las distintas formas que adopta el branded content pueden llegar a ser confusas con otras
practicas que no forman parte de este tipo de estrategias. Es por ello que para concretar lo
que si es branded content se hace necesario diferenciarlo de lo que no lo es.

Segln IAB Spain en la guia del branded content (2015: 10-19), no deben ser consideradas como
tal: acciones de patrocinio, publirreportaje, la publicidad en redes sociales, el contenido
promocionado por lideres de opinién en los que deberia identificarse como publicidad (en este
caso se englobaria tanto las acciones pagadas como otro tipo de remuneraciones) y la
publicidad nativa, cuando la comunicacién se integra dentro de la funcionalidad del medio en
el que se publica. IAB Spain (2014)2 afiade también la publicity, informacion divulgada con el
fin de crear un clima favorable hacia la marca, que puede ser consecuencia de una buena
praxis del branded content, al igual que los canales utilizados para distribuir notas de prensa 'y
los medios pagados para publicar contenido publicitario con aspecto de noticia.

Es cierto que existen un gran nimero de conceptos a la hora de establecer una tipologia que
pueden llegar a resultar difusos. Los que generan mdas confusion son el product placement y el
brand placement, es decir, el tradicional emplazamiento. Por ello, es importante definir estos
conceptos antes de realizar la clasificacién de practicas que engloba el branded content. El
product placement, segin Marti, Aldas, Curras y Sdnchez (2010) es la insercidn intencionada y
publicitaria de un producto en el contenido de un programa a priori no publicitario, no existe
una limitacién entre lo que es publicidad, considerando el brand placement (referencia
intencional de una marca identificable, integrada en el contexto narrativo del género tanto
cinematografico como televisivo (Del Pino, Olivares: 343)) como una evolucién de lo anterior
debido al uso abusivo que se ha hecho del emplazamiento del producto.

Delimitar conceptualmente el product placement del branded content puede llegar a ser
complejo. Antdn (2014: 26) lo define como una técnica que incluye de forma explicita aquello
que se quiere promocionar, mientras que el branded content es una estrategia de marketing
qgue pone en marca aquellas marcas que apuestan por integrarse en los contenidos. Garrido y
Fernandez (2014: 39) consideran erréneo confundir estos dos conceptos pues el branded
content “no sélo se trata de ubicar el producto dentro del contenido, sino que debe de
interactuar con aquel” (Mas y Cervera, 2012).

Igualmente, hay que diferenciar el branded content de otros conceptos como son las marcas
enmascaradas, marcas ficticias que permiten una asociacién con una marca real, asi como las
marcas mejoradas, aquellas que existen pero han sido modificadas a mejor en la ficcion, lo que
produce una transferencia de valores habituales. Este Ultimo tipo de prdcticas son muy
habituales en ciencia ficcion (Marti, Aldas, Curras y Sanchez, 2010).

A la hora de establecer una clasificacidn de las distintas vertientes en las que se desarrolla el
branded content, ocurre algo similar que al establecer una Unica definicion del mismo a causa
de la existencia de un gran nimero de autores que estipulan sus propias tipologias debido a las
discrepancias que produce delimitar conceptos.
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La Comision de IAB Spain (2014)% establece tres tipos principales de branded content:
didactico, informativo y de entretenimiento. Estos pueden desarrollarse a través de formatos
textuales, gréficos, video, aplicaciones y juegos.

Por otro lado, Martinez (2004) afirma que existe una gran diversidad de formatos entre los que
destacan por su uso mayoritario:

1. Literatura.

2. Periodismo (advertorials). En el terreno editorial existen numerosas posibilidades pues
la publicidad tradicional de este medio es mayormente ignorada por los lectores,
mientras que con el branded content se puede construir una historia que transmita
una emocién y termine siendo recordada (Pifiedo, 2014: 62-63).

3. Advergames.

4. Programacion o brandcasting o brandedprogramming.

Pastor, Ojeda y Pacheco (2014: 156) hablan del transmedia storytelling, dentro de las practicas
del branded content, relatos que se expanden a través de distintos medios y plataformas de
comunicacion. Son historias denominadas liquidas por su capacidad de ser adaptadas a
distintos publicos (Garrido y Fernandez, 2014: 39). Ademas incluyen conceptos como el
advertainment o el advergaming que desarrollaremos posteriormente.

A pesar de las discrepancias existentes a la hora de establecer una tipologia Unica para
englobar las distintas practicas de branded content, podemos afirmar que la mayoria se
diferencian en base al contenido en el que se encuentran adheridos los valores de la marca,
con las caracteristicas propias de dicha estrategia.

Entre las tipologias destacaremos el advergame (advertising y games, publicidad y juego)
(Morales, 2014: 141), por el potencial interactivo y la interesante evolucion que se ha
producido en el sector en torno a este tipo de acciones. La importancia de este fenédmeno no
es infundada. Espafia es el cuarto pais europeo y el sexto del mundo por facturacion total en el
sector del videojuego, ademds, este tipo de branded content genera una experiencia
placentera y consigue tasas de recuerdo mucho mayores que con la publicidad tradicional
(Morales, 2014: 141).

Actualmente existe un mercado de jugadores muy diversificado pues, segln Selva (2009: 159),
cualquier usuario de Internet es potencialmente jugador de advergames debido, en gran
parte, a los nuevos dispositivos mdviles que contribuyen a crear un contenido de bajo coste y
muy facil de distribuir online (Morales, 2014: 151). Por ello, la publicidad debe de contribuir a
la inmersion en el videojuego mejorando la experiencia, aunque muy pocas lo consiguen
(Morales, 2014: 147).

Este tipo de branded content es idéneo para influir a nivel emocional en el jugador en funcidn
de los elementos motivadores que incorpore, los valores que transmita y su jugabilidad,
directamente relacionada con la posibilidad de captar la atencién del usuario en un juego
creado por la marca (Del Moral y Fernandez, 2014: 107). Estos juegos no sélo son un hibrido
entre entretenimiento y publicidad sino que puede tener contenidos de interés cultural, social
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y educativo al mismo tiempo que sumerge emocional y afectivamente a un jugador que
consigue poner en marcha sus capacidades de concentracidén y atencién a través de su
interactividad con la marca (Del Moral y Fernandez, 2014: 115).

El advergame posee sus propias caracteristicas, comunes en todas sus vertientes, entre las que
destacan la no obligatoriedad y la complejidad en la relacién entre el sistema jugable, el
concepto, la plataforma y el jugador con el fin de generar una experiencia continua (Martinez,
Martin y Cands, 2014: 518). Otros autores como Selva (2009: 161), Clemente y Abuin (2009: 2)
afaden la personalizacidn, la naturaleza viral de propagacidn, la obtencidon de datos del
cliente, pues en el concepto en el que se desarrolla la relacién interactiva con la pieza se
extraen datos personales de los usuarios que permiten crear una base de datos de
consumidores potenciales, y la integracidn de canales online y offline. Martinez, Martin y
Cands (2014: 514) anaden otras caracteristicas como la hipertextualidad, la interactividad, la
multimedialidad, la conectividad y la modularidad, que confieren una virtud que afecta de
forma directa a los paradigmas tedricos de la comunicacidon de masas. De las caracteristicas la
mas fundamental es el hipertexto, pues el sujeto obvia el texto centrandose en los sentidos y
la experiencia en lugar de la produccién de significado.

Uno de los fendmenos mas recientes de este tipo de branded content es el caso de Pokemon
Go, una auténtica revolucién social que ha disparado las acciones de Nintendo con una subida
del 58%, con beneficios que rondan los 10.000 millones de euros (Viafia, 2016)°.

En un entorno en el que las mulipantallas se fusionan con los diferentes grados de narrativa, se
incita a la inmersién del usuario en los videojuegos asi como a la necesidad de conseguir
engagement, por ello se ha desarrollado este tipo de branded content, con diversas vertientes
como la gamificacion, introduccién de las dindmicas de juego en contextos ajenos al mismo
(Martinez, Martin y Cands, 2014: 512-513).

4.3.4. ADVERTAINMENT

En un contexto donde impera el entretenimiento y las tendencias que disfrazan la publicidad,
la comunicacion de la industria de la mercadotecnia tiende a integrar a las marcas en cualquier
contenido de entretenimiento, asegurandose el triunfo en la sociedad de consumo (Martinez,
2004).

Por ello, resulta imprescindible centrarse en el advertainment dentro de la tipologia del
branded content, expuesta en el apartado anterior. Como ocurre con el branded content,
existen numerosas definiciones para delimitar académicamente este concepto. No obstante,
todas ellas tienen algo en comun: el advertainment, unién de los términos anglosajones
advertising y entertainment (Antdn, 2014: 26), es una hibridacion de géneros y conceptos que
representan la fusiéon entre el consumo vy la ficcion, un branded content con valores de
entretenimiento (Martinez, 2004: 57).

9 Recuperado el 2 de Agosto de 2016, de
http://www.elmundo.es/economia/2016/07/12/5784el1dde2704ed0578b45ce.html
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Los autores Del Pino y Olivares (2014: 105) consideran el advertainment “como una tendencia
cada vez mas popular entre los anunciantes para forjar lazos estrechos entre sus marcas y el
contenido editorial de varios soportes mediaticos con los que se alia”. Esta corriente evidencia
cémo las estrategias pull, surgidas por el final de las audiencias cautivas, son la alternativa ante
el nuevo panorama audiovisual y publicitario en el que se mueve el consumidor activo (Del
Pino y Castell, 2015: 106).

La principal finalidad de esta corriente es conectar con el consumidor mediante el
entretenimiento a través de contenidos educativos, informativos o de ocio, distribuidos por
medio de distintos soportes como Internet, la televisién o los videojuegos. De esta forma, se
entiende que el advertainment integra a los anteriormente mencionados advergames (Del
Moral y Fernandez, 2014: 106). Del Pino y Castell6 (2015: 107) anaden otro objetivo
fundamental que es “atraer al publico hacia los valores de una marca de forma atractiva y
sugerente” mediante los cuales “las marcas aplican los conocimientos de la industria del
entretenimiento a la creacion de contenidos propios”.

Igualmente, Del Pino y Castell6 (2015: 108-109) subrayan que las acciones de advertainment se
caracterizan por ser contenido transmedia y multiplataforma, convirtiéndose en historias que
buscan ofrecer una propuesta de valor y complementar la experiencia de compra y consumo.

De esta forma, los profesionales de la comunicacién se enfrentan al reto de disefiar contenido
adecuado para cada canal, teniendo en cuenta que existen canales propios, ganados y
pagados, ademas de crear estrategias plenamente integradas con las que logran adaptarse a
los nuevos habitos de consumo y contenidos que generan conversacidon con los usuarios (Del
Pino y Castell6, 2015: 109-110).

No obstante, al igual que el branded content, no se trata de una idea novedosa. Martinez
(2004) remonta este tipo de hibrido entre publicidad y entretenimiento al afio 1898, cuando
George Mélies se percatd del potencial del cine para fines comerciales desde su origen.
Posteriormente se fue colonizando la industria del entretenimiento, patrocinando programas,
realizando emplazamientos de productos y otras variables y practicas. La fusidon entre estas
dos modalidades llegd a un punto en el que las marcas comenzaron a estar presentes en el
accionariado de las algunas productoras.

Sin embargo, no fue hasta la llegada de Internet cuando logré desarrollarse como el concepto
que conocemos actualmente. La red se convirtid en el referente de la sociedad y, por
consiguiente, en el inigualable aliado del advertainment gracias a la creciente tendencia del
video online. Muchos autores consideran The Hire, cortometraje producido por BMW en 2001,
como la personificacion del inicio del advertainment moderno (Aguilera, Bafios y Ramirez,
2015: 522).

Dentro del propio advertainment existen ademas una gran diversidad de formatos y tematicas.
Entre ellas destacan las denominadas fashion films, que poseen cdodigos propios vy
caracteristicas peculiares en la forma de humanizar a la marca y mostrarla como un ser
cercano al consumidor (Del Pino y Castelld, 2015: 117).
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Con las acciones de advertainment, las marcas buscan generar vinculos y conversaciones con
su publico ofreciendo, en este caso, contenido audiovisual acorde con los valores de la marcay
las modificaciones que han sufrido la audiencia, potenciando la interactividad de la marca
mediante la transmedialidad (Del Pino y Castell6, 2015: 124).

Segln un estudio de Aguilera, Bafios y Ramirez (2015: 522) el 75% de los entrevistados piensan
que las marcas interrumpen a un consumidor medio a lo largo del dia, evidenciando de esta
forma la saturacién publicitaria. Esto unido a la libertad de eleccién por parte de la audiencia
asi como al imperio del entretenimiento en la sociedad moderna, hace que el advertainment
sea una técnica idénea.

El futuro de esta técnica es prometedor pues cada vez mas se introduce este tipo de
contenidos en los medios convencionales, produciéndose un aumento tanto en el numero de
sectores como en las marcas que utilizan esta herramienta de comunicacién debido al
descenso en la inversion publicitaria tradicional (Aguilera, Bafios y Ramirez, 2015: 522). A pesar
de que no sea una técnica novedosa, el advertainment posee mayor sutiliza que el
emplazamiento (Martinez, 2004) y encaja a la perfeccidn en la estructura reticular en la que se
desarrolla la sociedad actual (Del Pino y Castello, 2015: 124).

4.3.5. EFICACIA DEL BRANDED CONTENT

El branded content se considera la estrategia mas adecuada para este nuevo modelo
comunicativo. Conocer al consumidor y trabajar la marca en base a ello en una sociedad
sobresaturada de impactos y ofertas supone ya una ventaja en si misma. Sin embargo, para
qgue se obtengan buenos resultados con este tipo de practicas es necesario la concepcién de
una buena estrategia de comunicacion cuyo contenido puede ser tanto informativo como de
entretenimiento, pero siempre con un objetivo claro: atraer al publico y, tal como cita Avi
Savar, una de las mayores autoridades de este campo, convertir “historias de producto
posiblemente irrelevantes en historias de personas que la gente quiera escuchar”, de esta
forma se logra romper la barrera entre el push y el pull (Regueira, 2014: 44-45).

Las ventajas que reporta la utilizacidn de esta técnica son diversas. Seglin Regueira (2014: 43-
44) existen evidencias cientificas de la efectividad del branded content gracias a la ausencia de
interrupciones, a la informacidon novedosa que facilita el recuerdo (relacién descubierta en los
afios 40 por el psicélogo Von Restorff) y a la vinculacion con valores de entretenimiento, lo que
favorece la implicaciéon del publico y aumenta su viralidad, gracias a la multiplicaciéon de
visionados sin que el anunciante intervenga en la misma, sino por la tendencia a compartir con
otros usuarios contenido de todo tipo (IAB Spain, 2015)8. Ademas se trata de contenido con un
gran potencial para conectar con el usuario, pues éste es el que se interesa por lo que produce
la marca. Sin embrago, hay que entenderla como una estrategia a largo plazo que no busca
una venta inmediata (Ron, 2014: 11-12).

De igual modo, las propias marcas coinciden en que el branded content les reporta valores
afiadidos que, porcentualmente, son: engagement en un 81%, imagen de marca un 60'6% y

notoriedad en un 57°7% (Tur-Vifes y Segarra-Saavedra 2014: 122).
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Para lograr esa eficacia asi como rentabilizar el contenido, segun Marc Ros (2014: 71), se
deben de seguir tres pasos:
1. Aduenarse de un territorio, pues sin territorio no hay contenido.
2. Generar derechos que sean propiedad de la marca.
3. Buscar un buen socio con quien trabajar los contenidos para realizar acciones
compartidas, como una forma de cooperacidn que permite explotar el talento.

Segun Del Pino y Castelld (2015: 110) las principales ventajas se deben a la capacidad de
diferenciacidn y visibilidad, la credibilidad, el engagement y el trafico que generan este tipo de
férmulas comunicativas. No obstante, para lograr su efectividad, es necesario que el contenido
resulte atractivo y entretenido, no basta con que tenga relacidn la marca, sino que deben de
poderse asociar los valores y su posicionamiento en la mente del publico (Equizabal, 2014: 28).

En el actual panorama comunicativo donde existe un consumo creciente de Internet, las
estrategias basadas en branded content ofrecen grandes posibilidades a los anunciantes para
lograr alcanzar a su publico. Asimismo, gracias a las herramientas para medir la eficacia se
puede llevar a cabo un seguimiento preciso de la campafia (Tur-Vifies y Segarra-Saavedra,
2014: 133). Por ello, el branded content en Internet puede tener una medida clara, directa e
inmediata mediante métricas como KPls en branding (recuerdos de marca y relacion
espontanea) y KPIs en engagement (audiencia, leads, consultas, engagement, analitica de la
web, ventas, etc.)?.

Esta eficacia del branded content se da, en gran parte, a causa de su falta de saturacién en los
medios de comunicacién y su perfecta adaptacion al medio online, en el que integra los
contenidos y los contextualiza de forma que puedan sentirse reflejado los nuevos
consumidores, que buscan un menor nivel de estereotipacidn y una mayor interactividad
(Equizabal, 2014: 28-29).

Uno de los mayores beneficios que otorga esta técnica es su capacidad para renovar la
atencién de los consumidores en un panorama donde las audiencias hipersegmentadas son
reacias a la tradicional comunicacién a causa de la sobreoferta, e Internet se posiciona como el
mejor aliado para el consumo (Tur-Vifies y Segarra-Saavedra, 2014: 134).

A pesar de las grandes ventajas que presentan, las acciones de branded content pueden llegar
a tener ciertos inconvenientes por su elevado coste de produccién y la imposibilidad de ser
llevada a cabo por cualquier marca, pues se pretende fomentar un valor de elitismo vy
diferenciacién que no pueden ofrecer todas. Ademas, es necesario que la empresa posea un
valor afladido y que se dirija a un mercado global (Martinez, 2004). Igualmente, la mayoria de
los resultados se consiguen a largo plazo, lo que supone una persistencia en el tiempo en base
a la misma estrategia.

Asimismo, los beneficios no sélo se los reporta a la marca sino también a las cadenas de
televisién en forma de crecimiento de cuota de pantalla a coste cero, en el caso de que sea de
alta calidad y atractivo (Aguilera, Bafios y Ramirez, 2015: 522).

Sin embargo, aunque haya ciertas limitaciones, existen diversos casos de éxito que
ejemplifican las ventajas que pueden suponer este tipo de practicas para las marcas. El caso
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mencionado anteriormente sobre la aparicion de FedEx en Naufrago, pelicula del 2000,
proporciond a la marca un incremento de su notoriedad a nivel mundial, como el
reconocimiento en paises como Europa o Asia, donde le habria sido complicado construir con
tanta solidez su identidad (Regueira, 2014: 43).

Otro ejemplo, esta vez dirigido a un publico infantil, lo protagoniza la compafiia Lego, la cual se
enfrentaba a la aparicion de un gran nimero de competidores que comercializaban
construcciones muy similares a las suyas. Para diferenciarse y lograr una relacién afectiva y de
fidelidad con su publico, llevd a cabo una estrategia de branded content. La compaiia ha ido
desarrollando una cartera de productos muy diversificada, con el fin de llegar a distintos tipos
de publicos. Esta nutrida oferta abarca tanto el mundo offline como el online (Martinez, Ojeda
y Pacheco, 2014: 160). Tal es asi, que Lego cuenta con sus propias series de televisidn
pensadas para el publico infantil con el fin de promocionar sus productos, como es el caso de
Lego Friends, refuerzo del lanzamiento de su nueva linea de productos pensada para nifas.
Asimismo, la empresa ha ido desplegando su marca a través de canales como Disney Channel e
instrumentos mediante los cuales genera los contenidos con los que su publico interactua,
pues cada linea de productos de la compafiia cuenta con su propia microsite en el que la marca
ofrece juegos en linea, series, encuestas y vinculos con los establecimientos donde pueden
comprarse los juguetes.

La compaiiia ha extendido sus acciones de branded content llegando a crear su propia red
social, My Lego a través de la cual los usuarios pueden jugar multijugador, subir fotos y videos
y crear una pagina personal. De esta forma se fomenta una comunidad entorno a la marca, sin
gue la existencia de la online suponga una desaparicion de la offline, pues también los AFOL’s
(fans adultos de la marca) cuentan con sus propios clubes donde organizan exposiciones de sus
creaciones e intercambian experiencias. El branded content de Lego ha llegado al extremo de
contar con su propio parque tematico, Legoland, que recibe miles de visitas al afio y recoge los
valores y la identidad de la marca en cada bloque (Martinez, Ojeda y Pacheco, 2014: 161).

La ultima accién emprendida por esta marca ha sido la creacién de su propia pelicula, “Lego la
pelicula” como resultado de la colaboracién entre la compafiia y la productora Warner Bross,
que se convirtié la mas taquillera en el fin de semana de su estreno con una recaudacion de
1.498.697 euros (Audiovisual451, 2014)%,

La campafia “Dumb ways to die” de la compafila de Metro Trains, responsable de la red
ferroviaria de Melbourne (Australia), de 2012 es otro ejemplo que evidencia el posible éxito
que se puede alcanzar con este tipo de estrategias. Realizada por la agencia MCCann se
convirtié en la campafia mas premiada en el Festival de Publicidad de Cannes, con 23 leones y
cinco grandes premios en diferentes categorias (Lobera, 2014: 85). “Dumb ways to die” no se
basd solamente en un video viral sino que logré combinar diferentes medios y herramientas
online y offline de forma eficaz, englobando desde lo audiovisual del video, una cufa,
publicidad gréfica, ambient marketing, web site, app mévil y un advergame que fue uno de los
elementos de mayor éxito, entre otras, logrando un impacto en publicity equivalente a un
gasto en comunicacién de 60 millones de ddlares en las seis primeras semanas (Caro y Selva,
2014: 156-157).

10 Recuperado el 15 de Julio de 2016, de http://www.audiovisual451.com/lego-la-pelicula-encabeza-el-ranking-de-
taquilla-en-espana-y-es-el-unico-titulo-por-encima-del-millon-de-euros/
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Su enorme potencial viral estaba en consonancia con la creciente necesidad de los usuarios de
tener contenidos que les permitieran hacerse visibles entre su red de contactos (Caro y Selva,
2014: 160). El video viral logré mas de 132 millones de visualizaciones cuando la poblacién de
Melbourne para la que iba destinada la campaia no alcanza los 4’5 millones de habitantes. En
pocos meses las acciones de la campafia lograron mas de 65 millones de descarga,
posiciondndose como el contenido publicitario mas viralizado en Internet hasta ese momento
(Lobera, 2014: 87). Tal ha sido el impacto suscitado por esta campafia que aun, en 2016, sigue
dejando vestigios de lo que fue, con la realizacién de versiones del video viral por la
comunidad online vinculandola con la serie Juego de Tronos y elaborando su propio video viral
con evidentes semejanzas a la pieza principal de esta campafia®l.

No obstante, uno de los ejemplos de mayor éxito en el ambito del branded content es el de la
marca Red Bull. La compaiiia fue una de las primeras en desarrollar su propio contenido al
crear en 1987 Red Bull Media House, una empresa que se autodefine como “una plataforma
multimedia dirigida a los deportes, la cultura y los estilos de vida, que produce y comercializa
un gran numero de contenidos como piezas audiovisuales y fotografias, noticias y
retransmisiones, reportajes de deportes de riesgo, actividades patrocinadas por la marca,
documentales sobre deportes extremos, etc.” (Equizabal, 2014: 29).

Los contenidos creados por la marca son de tan alta calidad que cadenas de television como
Fox, BBC y National Geographic Channel pagan por emitir esa programacion, frente a los
anunciantes tradicionales que deben desembolsar grandes sumas de dinero para que estas
cadenas difundan sus contenidos (Equizabal, 2014: 30).

Una de sus acciones de mayor éxito fue el salto protagonizado por el deportista Feliz
Baumgartner el 14 de octubre de 2012 (Regueira, 2014: 35). El acontecimiento consistia en
una caida al vacio desde un globo aerostatico a la altura de treinta y nueve mil metros, hecho
con el que el austriaco paracaidista batié tres récords mundiales. El proyecto llevado a cabo
por Red Bull Stratos fue retransmitido por mas de cuarenta cadenas de televisién en todo el
mundo y se convirtié el anuncio mas visto en directo de la historia, logrando una cifra superior
a los 170 millones de personas, alcanzando un impacto publicitario superior a los mil millones
de ddlares (Aguilera, Bafios y Ramirez, 2015: 522). En los dias siguientes al evento, consiguié
300 millones de descargas en YouTube asi como una ingente cantidad de publicity en una gran
diversidad de medios (Regueira, 2014: 35). Sin duda, el evento supuso una iniciativa sin
precedentes en la que Red Bull generd una gran expectacion compartida por todos los medios
y logré millones de impactos a nivel mundial mediante una accién de comunicacidn alineada
con su imagen de marca (Ron, 2014: 12).

Estos ejemplos evidencian la efectividad que puede reportar a la marca la creacion de
contenidos atractivos en linea con sus valores y el entretenimiento, factor que impera en la
sociedad moderna. De esta forma, se pueden llegar a alcanzar beneficios impensables para la
publicidad tradicional, tanto en imagen, notoriedad y recuerdo, al igual que la posibilidad de
establecer vinculos emocionales con un consumidor que cada vez mas tiende a ignorar a la
comunicacién comercial.

11 Se puede ver en el siguiente enlace https://www.youtube.com/watch?v=0INXCDjtFGY.
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Por todo ello, es posible que en el actual paradigma comunicativo en el que imperan los
receptores cansados de una publicidad manida y repetitiva, y en el que todos los actores que
intervienen en la comunicacién se encuentra predispuestos a un cambio, el branded content se
presente como algo mas que una mera salida ante la situacidon actual, sino como una
alternativa en este sector cambiante.

4.4, YOUTUBE

Actualmente, YouTube se posiciona como el medio audiovisual que mds audiencia convoca en
Internet, aumentando su notoriedad afio tras afo. Su importancia en Espafia ha llegado a
situarla como el segundo pais europeo que mas consume este tipo de contenido (Costa, 2014:
3).

Esta plataforma de video online se ha convertido en lider dentro de las busquedas gracias a su
gran variedad de informacién, con la que se desmiente las antiguas teorias que afirmaban que
el medio condicionaba al destinatario y desvirtuaba el significado, pues prima este ultimo
(Antolin, 2012: 5).

YouTube se ha transformado en la television del mundo, haciendo que los consumidores sean
creadores y posibilitando que cualquier usuario encuentre lo que busca (Antolin, 2012: 8).

4.4.1. ORIGEN Y DESARROLLO

Desde el primer video subido en 2006, “me at the zoo”, la historia de YouTube estd plagada de
cifras sorprendentes gracias a su facilidad para subir los videos y al momento en el que
aparece, provocando con su llegada una modificacion en la historia del entretenimiento
(Antolin, 2012: 28). Actualmente, YouTube se considera un referente en la industria del video y
televisidn, y una de las marcas mads reconocidas en el mundo.

En febrero de 2005 tres empleados de PayPal, Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim,
fundaron YouTube en un garaje de la ciudad de San Bruno, California. Influenciados por un
sitio de citas llamado HotorNot.com (Antolin, 2012: 27), crearon una plataforma que permitia
subir, ver y compartir videos en tiempo real sin saber ain que acabaria convirtiéndose en la
comunidad de video online mas importante del mundo (Larrafiaga y Ruiz, 2009: 117). El
nombre hacia referencia a los tubos de las antiguas televisiones y su eslogan pasé de Your
Digital Video Repository a Boradcast Yourself, “Transmite ti mismo”, difundiendo mucho
mejor la idea que albergaba la marca (Torres, 2014: 14) en la que la labor del usuario como
principal productor de contenido era y sigue siendo imprescindible (Moreno y Martinez, 2015:
54).

La idea de tres veinteafieros rompid con las antiguas consideraciones que concebian el video
como un elemento inadecuado para su difusién en la red a causa del peso que suponia la
transmisiéon de este tipo de archivos, asi como con el hecho de que Internet, en sus inicios,
fuera ideado como un mundo donde dominaba lo textual frente a lo visual. Sin embargo, no
fue la simple creacion de un espacio virtual donde se difundian videos online lo que acabd con
los tradicionales esquemas, sino las circunstancias que impulsaron este cambio: la mejora del
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ancho de banda y los algoritmos de compresién de contenidos (gracias a la aparicion de
Flash18), la incorporacién de fendmenos de la web 2.0 (como el User Generated Content), la
participacion y la difusién viral, entre otros (Antolin, 2012: 35-36).

En la primera mitad del 2006 YouTube contaba con mas de 5’1 millones de videos, creciendo
un 20% al mes y generando 1’73 billones de visualizaciones. El New York Post estimé el valor
de la compainiia entre 600 y 1000 millones de ddlares estadounidenses. La creciente notoriedad
de esta plataforma fue tal que empresas como MySpace y Google quisieron afiadirse a este
fendmeno de video online creando sus propias versiones sin los mismos resultados (Antolin,
2012: 30).

El 16 de octubre de 2006, Google comprdé la empresa a cambio de acciones valoradas en 1.650
millones de ddlares (Larraifiaga y Ruiz, 2009: 117), alcanzando ese mismo afio la visualizacién
de 100 millones de videos al dia.

El éxito del video online en Internet fue explicado por Patrick Walker, de Google, como una
reaccién ante una combinacién de diferentes factores (citado en Antolin, 2012: 31):

Primero hay una enorme cantidad de ancho de banda disponible. La gente ahora tiene conexién de banda
ancha en su casa, por lo que la velocidad es mucho mayor que antes. A eso hay que afiadirle que ahora
existen herramientas de produccion muy accesibles, como filmar con una webcam, o poder filmar algo
con una camara digital que luego es enchufada a la computadora para hacerle una edicion basica. Ademas
tenemos los costos de almacenamiento que también se han reducido considerablemente. Ademdas cuando
esto se combina con el deseo de la gente por expresarse en publico, se presenta la actual explosion de
contenidos generados por los usuarios.

Tras la compra, Google incluyé los videos de la plataforma en sus busquedas aumentando el
potencial viral y el interés. En paralelo, el sistema de YouTube incita al internauta a seguir
consumiendo su contenido, pues tras la reproduccién de un video sugiere otros de la misma
categoria o autor. Este hecho unido a su capacidad social al facilitar la interactividad entre
usuarios mediante conversaciones en los propios comentarios del contenido audiovisual
publicado, asi como crear respuestas en el mismo formato, otorgar puntuaciones y consultar
estadisticas y datos del video, potenciaron su triunfo en la red (Antolin, 2012: 40-41). Su paso
hacia la internacionalizacion llegd en junio de 2007 al traducir su interfaz en varios idiomas
(Larrafiaga y Ruiz, 2009: 118) convirtiéndose en un fenémeno mundial.

El enorme trafico que se habia generado estaba convirtiendo a YouTube en el lider del
mercado con 100 millones de visualizaciones diarias. Este auge del video online impulsé a los
medios de comunicacidn masivos a replantearse sus modelos comunicativos imponiendo un
sistema mas “a la carta”, mencionados anteriormente, similares al de esta plataforma. Por otro
lado, empresas como Warner Brothers y EMI comenzaron a firmar acuerdos con la compafiia
en relaciéon con la difusion de su contenido (Antolin, 2012: 34).

Las marcas pronto se percataron del gran potencial de la plataforma. En octubre de 2005 Nike

fue la primera que insertd un spot en este nuevo medio, cuando por aquel entonces la pagina
era visitada 50 millones de veces al dia (Antolin, 2012: 29). Mas adelante, el 22 de abril de
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2009, se lanzd la primera campafia en la cabecera de inicio de YouTube a nivel europeo en 11
paises para promocionar la pelicula “Lobezno” de la compafia Fox. El hecho de que fuera
visible durante 24 horas hizo que se convirtiera en la mayor adquisicién publicitaria de
entonces (Antolin, 2012: 92).

No obstante, no todo fueron ventajas en la trayectoria de la empresa. Al adquirir Google
YouTube tuvo que enfrentarse a problemas legales a causa del uso indebido de contenidos con
copyright. Empresas como la discografica Universal, entre otras, denunciaron a la compaiiia
obteniendo como réplica que Google cumplia con Apartado 512 de la Ley De Copyright del
Milenio Digital de 1998 (Antolin, 2012: 69-70, 130) y sostenia un fuerte compromiso de
defensa de los derechos de autor (Larrafiaga y Ruiz, 2009: 129). Posteriormente, tuvo que
hacer frente a las querellas interpuestas por los grandes estudios cinematograficos como la
Fox y empresas de la comunicacién como NBC y BBC debido a los problemas ocasionados por
el contenido pirateado difundido en su web. En Espafia, la cadena de television Telecinco
interpuso una demanda por violacion de derechos de autor que fue desestimada en 2010 por
un juzgado de Madrid, concluyendo que eran los duefios del contenido publicado en la red los
gue quebrantaban los derechos de autor y no YouTube.

En la propia pagina web' reconocen abiertamente haber pagado mil millones de délares en
2014 a los titulares de los derechos de autor que habian realizado reclamaciones desde el
lanzamiento del denominado Content ID de 2007, su propio sistema de copyright. En 2015,
mas de 8.000 usuarios se encuentran suscritos a este sistema, incluyendo cadenas de
televisién, estudios cinematograficos y sellos discograficos, con el fin de ganar dinero con su
contenido protegido por derechos de autor.

Por otro lado, a pesar de los acuerdos de YouTube con empresas privadas, el acceso a estos
videos seguia y sigue siendo gratuito, pues su principal financiacion se sustenta en la
publicidad, posiciondndose como una comunidad libre y abierta (Larrafaga y Ruiz, 2009: 118).

Otra de las ventajas que ha logrado esta empresa es la posibilidad de que sus videos puedan
ser incrustados en otras paginas o blogs mediante cédigo HTML o hiperenlaces, abarcando asi
tanto en la tradicional web 1.0 en la que imperaban las webs y blogs, como la social 2.0 en la
que se potencia la interactividad entre usuarios en tiempo real, de una forma tan sencilla que
cualquier usuario puede hacerlo, transformando lo complejo en algo simple (Antolin, 2012: 41-
42).

La democratizacién de Internet unido a la evolucidn de las nuevas tecnologias que abarataron
los costes de almacenamiento en red y facilitaron la edicion de contenido asi como un
aumento del ancho de banda, impulsaron a los receptores activos a encontrar en YouTube el
espacio idéneo para poder expresarse. Su origen en el momento oportuno y la correcta
gestién de su éxito han sido clave para posicionarse como la plataforma de video online por
excelencia, cuyo potencial viral la ha convertido en el medio ideal para emplazar publicidad, su
principal fuente de financiacién.

12 Recuperado el 30 de Julio de 2016, de https://www.youtube.com/yt/press/es/statistics.html
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4.4.2. MODELO DE NEGOCIO DE YOUTUBE

YouTube supuso la implantacidon de un nuevo sistema de mercado global, sin fronteras y sin
limites en el que se podian compartir videos online, dejando atras las arcaicas descargas y
facilitando su difusion gracias a la sencillez a la hora de compartir y subir productos
audiovisuales, no sdlo en la propia web sino también en otras pdginas (Larrafiaga y Ruiz, 2009:
110).

El modelo de negocio de YouTube se ha posicionado como un referente dentro de la
comunidad online. A pesar de que su Unico sustento econdmico es la publicidad, cuenta con
una enorme rentabilidad, denominada “el diamante”, pues ya en 2006 obtenia unos ingresos
de 7’5 millones de ddlares. Su eficacia se basa principalmente en la gratuidad de sus servicios
alcanzando, de esta forma, a una considerable masa critica (Antolin, 2012: 52-53, 92-93),
convirtiéndose en un espacio idéneo para que las marcas se inserten en el contenido que es
consumido por su publico objetivo.

YouTube es la tercera pagina mas visitada en el planeta después de Facebook y Google,
multiplicando cada afio su poder comunicativo gracias a los recursos tecnoldgicos y técnicos
que permiten la rapida difusidon y consolidan el video como el formato estrella en el entorno
online (Vinaras, 2014: 604).

La facilidad para compartir y visualizar asi como la rapidez de transmisiéon de la informacién
audiovisual, hacen que el video online sea una forma de comunicacién con un gran potencial
para conectar y captar la atencidon del consumidor, al igual que amplificar el efecto de las
campafias audiovisuales (Moreno y Martinez, 2015: 56). Por ello, junto con la posibilidad de
adecuar los contenidos en funcidn de a quienes se dirija, la marca alcanza, de esta forma, sus
objetivos haciendo que dicho formato se consolide como el mas eficaz.

YouTube otorga grandes facilidades tanto a los usuarios como a los anunciantes, pues las
propias marcas pueden crearse canales en los que se les permite organizar y estructurar todos
los contenidos a los que los usuarios pueden suscribirse para recibir todos los videos de la
empresa (Vifiaras, 2014: 600).

Su plataforma de marketing se ha convertido en un sistema de publicidad con un método
atrayente e innovador para llegar a la audiencia. Por medio de esta técnica de comercio las
compafiias consiguen aumentar las ventas y promover sus propias marcas gracias al enorme
potencial viral del contenido y la sencillez de su uso (Antolin, 2012: 49).

Esto unido al hecho de poder de interactuar a escala mundial y transmitir informacién supone
un cambio en las sensibilidades del usuario respecto a la comunicacién (Moreno y Martinez,
2015: 3-4). Su papel activo en la creacidn y distribucidn del contenido es fundamental para que
se considere YouTube un modelo de negocio. De esta forma se permite desarrollar marketing
en base a conceptos virales y ser utilizado como un soporte publicitario que da la posibilidad
de bidireccionalidad e interacciéon con la audiencia (Larrafiaga y Ruiz, 2009: 120).

49



El hecho de trabajar desde la experiencia del usuario en lugar desde la perspectiva del
anunciante es la principal innovacién, pues es la propia comunidad la que decide lo que
funciona en la plataforma (Antolin, 2012: 49).

YouTube ha conseguido posicionarse como una plataforma de video publicitario que logra
atraer a las audiencias por medio de imagenes multisensoriales que incitan la interaccién entre
usuarios hiperconectados y las marcas. Es por ello que encaja perfectamente en el nuevo
paradigma comunicativo de la web 2.0, cumpliendo el principio esencial para lograr la
efectividad de la publicidad digital: la interactividad y otorgar al internauta un papel activo en
el intercambio comunicativo (Moreno y Martinez, 2015: 5).

El modelo de negocio de YouTube combina a la perfeccién el dominio del contenido vy el
protagonismo del usuario gracias a un sistema de suscripciones que incentiva la usabilidad en
base a la sencillez, elemento clave para alcanzar la viralidad y potenciar el interés e interaccion
entre usuarios (Antolin, 2012: 44). No obstante, segin Maria Ferraras (2014: 75) este concepto
de “viralidad” puede ser sustituido por una palabra mas acorde con lo que se pretende
reflejar: spreadability, cuya traduccidn seria diseminacion, definiéndola como la caracteristica
gue alcanzan algunos videos a causa del interés que despiertan entre los usuarios.

El hecho de que la publicidad sea el sustento econdmico de YouTube no es algo novedoso en el
entorno online, pues ostenta un papel fundamental en la financiacién del sistema. Tras la
evolucidn del sistema en red y la colocacidn del usuario como centro de toda experiencia con
poder de eleccidn, la publicidad que impera es la viral con el video online por bandera. No
obstante, la efectividad de estos formatos puede llevar a un estrepitoso fracaso si se utiliza en
exceso al saturar al usuario hiperconectado (Madinabeitia, 2010: 1-3).

A pesar de este riesgo, el triunfo en la red del contenido audiovisual es innegable. La compaiiia
YouTube afirma que los anuncios en video son la mejor forma para llegar a las audiencias, con
asegurada efectividad, pues el anunciante sélo debe pagar si el usuario ve el video, alcanzando
solo a las personas realmente interesadas en la marca. Asimismo, da la posibilidad de delimitar
por géneros, paises, gustos o profesiones pues todos los usuarios cuentan con su propio perfil
en base al cual se genera una base de datos (Moreno y Martinez, 2015: 56).

La publicidad en YouTube estuvo presente desde sus origenes, pues se ided como un setrvicio
gratuito. A partir de mayo de 2007 comenzaron a difundirse videos publicitarios cuyos
anunciantes encontraron el efecto de viralidad tan ansiado en la red. En sus inicios la
comunicacién comercial tenia una duracién entre 15 y 30 segundos, mostrandose al usuario de
forma aleatoria, sin tener en cuenta su perfil. Se trataba de publicidad insertada de forma
tradicional por medio de banners estandar o anuncios en formato audiovisual en la pdgina
principal, entre otros (Larrafiaga y Ruiz, 2009: 121). Conforme iba aumentando el nimero de
usuarios se comenzé a tener en cuenta los perfiles de consumo, de esta forma, las empresas
empezaron a relacionarse de una forma mas emocional y cercana con su publico, consiguiendo
vinculos mucho mas duraderos (Moreno y Martinez, 2015: 55).
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El triunfo del formato audiovisual en Internet unido al incremento de perfiles cada vez mas
detallados incitaron al auge del negocio online en YouTube. Cada vez mds empresas y marcas
deciden publicitar sus anuncios en la plataforma por medio del sistema TrueView, “vista
verdadera”. Se trata de una técnica que engloba todos los anuncios que se pueden configurar
con AdWords. Se diferencia de los formatos tradicionales en que el anunciante sélo paga
cuando los usuarios deciden ver el spot (CPV, coste por visionado) y no por impresion. Segun
Google, con este método todos salen ganando, pues los internautas eligen los anuncios que les
importa y las empresas consiguen llegar a un publico implicado con la marca®®. Por medio de
este sistema se han anunciado las 100 principales marcas de todo el mundo el afio anterior,
percibiendo cada afio un aumento del nimero de anunciantes que deciden adoptarlo?2.

Dentro de la plataforma existen diferentes formatos para insertar publicidad, segun los
autores Valderrama, Nifio y Gonzélez (2015: 1109-1110):

1. Los Banner in host de YouTube que se muestran en todas las dreas del sitio, salvo en la
pagina de inicio. Aparecen a la derecha del video y sobre la lista de sugerencias.

2. Los anuncios de display de 300x250 pueden aparecer como elementos
complementarios de anuncios de superposicion integrados en video o como anuncios
independientes.

3. Los anuncios de banner estan colocados mediante una superposicién transparente que
se muestran en la parte inferior del video. Suelen aparecer al cabo de 15 segundos, la
persona que esta viendo el video puede cerrarlos si lo desea.

4. Los anuncios de video TrueView los espectadores pueden optar por ver todo el spot o
por omitirlo una vez transcurridos 5 segundos. No tienen una duracién maxima.

5. Los anuncios in-stream que no se pueden omitir son anuncios de video que pueden
aparecer antes, durante o al final del contenido de un partner. Pueden durar hasta 15
o 20 segundos y los espectadores tienen que verlo para poder ver el video
seleccionado.

6. Google ads, avisos en la parte inferior de los videos (Torres, 2014: 15).

Aparte de los anuncios tradicionales online también existen videos de las propias marcas.
Vifiaras (2014: 608-610) realiza la siguiente clasificacién de las tematicas mas presentes dentro
de esta tipologia:

1. Spots.

2. Videos corporativos.

3. Demostraciones de productos.

4. Los videos de las campafias de marketing viral con la finalidad de que los propios

consumidores difundan el mensaje.

v

Acciones de relaciones publicas (Ruedas de prensa, presentaciones, eventos, etc.)

6. Videos/marketing de guerrilla, que recogen las acciones de marketing de guerrilla.
Suelen ser grabadas por los propios transeuntes y subidas a la red social.

7. Rich media, contenidos y formatos publicitarios de mayor impacto.

8. Spot tradicional que sdlo varia su soporte.

13 Recuperado el 31 de Julio de 2016, de https://www.google.es/ads/video/advertisers/ad-formats.html
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9. Video insertado en un microsite, soporte que se sitla entre la web site corporativa
(mas informativa) y los formatos mas publicitarios en la red (banners, rascacielos etc.),
m4ds persuasivos.

Existen otros tipos de estrategias llevadas a cabo por las empresas en YouTube como el
patrocinio de concursos, la creacidn de canales con marcas con contenido original, anuncios
publicitarios bajo el nombre de usuario del producto, entre otros (Antolin, 2012: 94-96). Sin
embargo, lo mas importante es el potencial con el que cuenta YouTube para que cualquier
usuario, profesional, empresa o institucion obtenga cotas de difusién muy elevadas a costes
muy bajos de inversidn (Vifiaras, 2014: 608-610).

Igualmente, para corroborar la efectividad de las campafias en la plataforma, se habilita una
serie de herramientas para realizar un seguimiento completo de su publicidad. YouTube
Insight, disponible para cualquier usuario, revela estadisticas detalladas sobre todos los videos
gue suben, mostrando incluso el lugar y la hora en la que los internautas reproducen el video,
de esta forma, ensefa al anunciante de manera detallada el impacto de la campafia. Ademas,
les permite escoger la categoria de video en la que desean que aparezca su marca mediante
Adsense, sistema que utiliza Google para generar ingresos por busquedas (Larrafiaga y Ruiz,
2009: 122). Otra herramienta con la que cuenta YouTube es Content ID que permite identificar
y gestionar el contenido de los propios usuarios!*. Asimismo, proporciona el sistema Analytics
gue mide el rendimiento del anuncio y otorga la posibilidad de segmentacién por edad, sexo,
ubicacién e interés entre otros, ademas de poder ajustar o publicar el anuncio en cualquier
momento®2,

Respecto al precio de insertar un anuncio, como mencionamos anteriormente, es nulo pues
solo cobran cuando el usuario interactta con el spot, lo que se denomina PPC (Pago Por Clic).
Para ello se establece un presupuesto final con el fin de que se emita el anuncio hasta que
haya terminado la cantidad designada (Miller, 2010: 291-292). Si decide cerrarlo antes de que
finalice el anunciante no paga nada.

YouTube cuenta con mas de mil millones de usuarios, lo que equivale a un tercio de todos los
internautas. El nimero de horas que dedican éstos a ver videos ha ascendido un 40% en 2014
y en moviles se incrementa un 100% afo tras otro, pues mas de la mitad de las reproducciones
proceden de dispositivos mdviles’?, Con mil millones de videos visualizados cada dia, el
potencial de la web es evidente y el formato publicitario de Videos Promocionados combinado
con la precisién de AdWords lo confirman (Antolin, 2012: 102).

Segln un estudio realizado por Elogia, Agencia de Marketing Online, el 20 de abril de 2016,
YouTube se sitla entre las redes sociales mejor valoradas, con un aumento de la frecuencia de
la visita de un 33%, siendo la actividad mds destacada realizada en redes de ver videos y
escuchar musica (IAB Spain, 2016: 13, 17, 18). En relacién a la aplicacion movil tiene un total

14 Recuperado el 31 de Julio de 2016, de https://support.google.com/youtube/answer/2797370?hl=es
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de descargas de 11.109.209, de los cuales 7.012.544 la han puntuado con 5 estrellas y cuenta
con una valoracién en Google Play de 4,1 sobre 5%.

Desde que comprd la plataforma, Google se percaté acertadamente de que Internet se
convertiria en un entorno mas visual y vislumbré el potencial de la publicidad en video en una
red social en la que se podia realizar un seguimiento de cada usuario para ofrecerle
comunicacion comercial contextualizada, relevante y efectiva. Desde sus inicios, YouTube ya
dominaba el mercado con 72 millones de internautas conectados cada mes. Fue fécil imaginar
qgue el hecho de que cien millones de videos diarios estuvieran rodeados de publicidad no
intrusiva impulsara la creacién de un modelo de negocio sdélido y contundente sobre el que
actualmente se asienta la compania (Antolin, 2012: 50-51).

Las empresas no deben entender YouTube como un repositorio de videos adaptado a la red
social y a sus usuarios, sino como una forma de distribuir un contenido original con el fin de
potenciar su viralidad y abarcar a su publico de una manera mas directa, inmediata y cercana
que con la publicidad en medios tradicionales, pues requiere mayor sutileza para alcanzar una
conexion directa con la base de clientes, concibiendo todas las acciones de forma holistica
(Miller, 2010: 44). Gracias a la creacidn de contenido especifico para la plataforma se consigue
una mejor clasificacién y se optimiza la comunicacidn asi como la relacién con los publicos de
interés (Vifiaras, 2014: 606, 612). No obstante, la coexistencia de los formatos publicitarios en
YouTube con la tradicional televisién hace que muchos anunciantes opten por la reutilizacion
del spot o la expansién del mismo (realizar una pieza mas larga para ser proyectada en
YouTube debido al coste tan reducido que supone) (Miller, 2010: 44, 93).

El nimero de anunciantes que apuestan por este tipo de publicidad crece a diario y la forma
de llegar a su publico evoluciona constantemente. La revolucién que ha nacido gracias a la
insercidn del formato audiovisual en un contexto donde imperaba lo textual, ha supuesto una
ruptura con los tradicionales modelos publicitarios y una reinvencién del marketing viral
(Antolin, 2012: 97).

4.4.3. LIDERES DE OPINION EN YOUTUBE

Actualmente, YouTube se ha convertido en una herramienta de generacién de contenido que
ha conseguido cambiar los habitos de consumo de video. Al igual que ocurre en cualquier
medio, posee sus propios lideres de opinién, denominados youtubers, que cuentan con
audiencias muy fieles (llegando a casos extremos de fanatismo) que los convierten en
prescriptores ideales, pues son considerados como personas cercanas, con gustos semejantes
con los que se identifican sus seguidores que depositan total confianza en sus opiniones y
consejos (Valderrama, Nifio y Gonzalez, 2015: 1126-1127).

Hasta agosto de 2009, estos lideres mostraban sus experiencias a la comunidad incentivados
por el mismo deseo que mueve a los receptores activos de la web 2.0: tomar un papel

15 Recuperado el 31 de Julio de 2016, de
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.google.android.youtube&hl=es
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importante en la comunicacién online. A partir de entonces, YouTube instaurd un sistema para
que sus usuarios pudieran obtener dinero por su éxito en la red compartiendo los ingresos
obtenidos por la publicidad, lo que se denomind Programa de Sociedad con YouTube o
Programa para partners (Antolin, 2012: 99).

El sistema funcionaria de la siguiente forma: la empresa enviaria un correo electrénico a estos
usuarios donde les propondria compartir las ganancias, en el momento en el que el usuario
aceptara, YouTube comenzaria a vender publicidad y a repartir el porcentaje acordado. Para
determinar el video en el que se insertaria la misma se analizarian el nimero de visitas, la
cantidad de veces que ha sido reenviado (viralidad) y el correcto cumplimiento de los términos
de uso de la plataforma. No obstante, no se informd sobre la parte de los ingresos que seria
repartida (Antolin, 2012: 100).

Al aceptar este programa, los usuarios se convertian oficialmente en creadores de contenido
original en los que permitian que se introdujera publicidad con la que lograban ingresos cada
vez que otro internauta pinchara sobre la misma (Larrafiaga y Ruiz, 2009: 122).

Los socios suscritos a este programa son empresas de comunicacion o creadores de contenido
original independientes que cumplen requisitos como ser propietarios de todos los derechos
de copyright y distribucién, crear contenido original y tener cierto éxito en sus videos. Esta
formula sélo se aplica a aquellos usuarios que ostentan derechos de explotacién (Antolin,
2012: 94-96).

Actualmente, el partner program se extiende en 27 paises con 30.000 usuarios beneficiarios. El
pago siempre se da por cada mil visitas con variaciones en la tarifa en funcidn del contrato
personal. Entorno a este negocio, creado en base a los ingresos obtenidos por publicidad,
aparecen las denominadas Networks, empresas que tienen convenios con YouTube y su propia
cartera de anunciantes. Estas se establecen como intermediarias para los youtubers,
pagandoles un porcentaje superior y cubriéndole de posibles denuncias por copyright. En
Espafia treinta usuarios viven exclusivamente de los ingresos generados por su contenido pero
cerca de 10.000 personas reciben créditos por sus aportaciones (Valderrama, Nifio y Gonzélez,
2015: 1109-1110).

Segun YouTube®, los ingresos de los partners aumentan un 50% afio tras otro y el nimero de
canales que ingresa mas de seis cifras al afio se ha incrementado un 50% de un afio a otro. En
Espafia pueden ganar entre 0’15 y 0’93 euros por cada 1.000 visionados, segin Pedro Ricote,
director general de Boomerang Live, productora especializada en este mundo. Aunque parezca
poco hay que tener en cuenta que la mayoria de los youtubers tienen mas de medio millén de
visualizaciones y pueden subir mas de 10 videos al mes, por lo que se trata de una cifra
considerable. Ademas, las ganancias van en funcién del nimero de reproducciones y no del de
sus suscriptores. No obstante, es dificil conocer con exactitud la renta de estos creadores de
contenidos pues la mayoria no comparten esa informacidn respaldandose en el acuerdo de
confidencialidad con la plataforma?®.

El triunfo de los usuarios en esta web se ha convertido en un verdadero negocio que incentiva
al resto a la imitacion. YouTube se ha transformado en una generadora de lideres de opinion

16 Recuperado el 3 de Agosto de 2016, de
http://economia.elpais.com/economia/2014/09/19/actualidad/1411143896_418235.html
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con una considerable audiencia de fieles seguidores que los ven como verdaderos consejeros
de sus vidas.

Se ha creado una gran comunidad en la que habitan los vloggers o vlogging, términos que nos
recuerdan a los anteriores bloggeros. Estos nuevos lideres crean un canal como medio de
expresidn para transmitir sus pensamientos, ideas y consejos, mediante los cuales crean una
comunidad cercana y accesible con un gran potencial mercadotécnico desde el punto de vista
publicitario. Ejemplos como el de Tyler que logré recaudar 525.000 para la comunidad LGBTQ
corroboran el nivel de influencia de estos usuarios (Torres, 2014: 17).

El hecho de que los youtuber tengan la posibilidad de ganar dinero se convierte en un premio
para los que, con contenido original, logran hacerse con una audiencia significativa. La
temdtica mas popular tradicionalmente ha sido el género gameplays seguido por la musica
(Valderrama, Nifio y Gonzdlez, 2015: 1108, 1115). No obstante, este auge de las
retransmisiones de las peripecias de intrépidos jugadores en distintos videojuegos se ha visto
reducido significativamente por la apariciéon de Twitch, una plataforma que ofrece un servicio
streaming en directo, con una comunidad de mds de 45 millones de jugadores que permiten a
los internautas comentar sus videos en tiempo real®’.

Retomando el programa de socios que ha implantado la compafia, solo recoge la publicidad
mas tradicional de la que anteriormente realizdbamos una clasificacién, dejando atrds la que
llevan a cabo los propios youtubers. La posibilidad de contar con un prescriptor que posee
unos valores y un estilo marcado, y cuya audiencia es leal, fiel y deposita una total confianza
en el mismo, hace que las compaifiias vean una oportunidad inigualable para llegar a un
publico mas segmentado y joven que ya no recibe publicidad en los medios tradicionales, pues
asienta su programacién audiovisual en esta plataforma.

Segln un portavoz de Nike “a nuestros consumidores les gusta el mundo digital, por eso las
campafias y experiencias de marca tienen una fuerte presencia en este entorno”?, Es por ello
que la utilizacién de estos prescriptores haya aumentado considerablemente en los udltimos
afios. No obstante, la mayoria de las empresas no quiere que se sepa que les pagan por
promocionar sus productos, pues supondria perder la confianza de sus seguidores® y romper
con la credibilidad que ostenta una comunicacién entre iguales.

El contenido de la plataforma es muy variado, principal ventaja que la convierte en una de las
mas visitadas por los internautas, pues se puede encontrar informacién de toda indole. Las
tematicas que triunfan son tutoriales, gameplays, lives (versién del gameplay en la que el
jugador comenta a la vez que juega), gameplays 2.0 (tipo de live con la diferencia de que el
jugador se encuentra en la esquina superior derecha), streaming (videos en riguroso directo),
unboxing o reviews (muestras de cualquier producto que se han comprado o utilizacion de los
mismos), musical, infantil (dibujos animados), medios (medios tradicionales con canales
propios), canales de radio (en streaming) y cine (informan sobre estrenos de la cartelera) entre
otros (Valderrama, Nifio y Gonzalez, 2015: 1114).

17 Recuperado el 3 de Agosto de 2016, de https://www.twitch.tv/
18 Recuperado el 4 de Agosto de 2016, de http://www.lavanguardia.com/tecnologia/redes-
sociales/20140224/54402271181/ganar-dinero-youtube.html
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Destaca el hecho de que el andlisis de productos (unboxing y review) se encuentre entre las
temadticas mas vistas, pues las marcas pueden servirse de prescriptores para crear un vinculo
mds personal y directo con una audiencia segmentada, cuya confianza y fidelidad ya estd
ganada. Asimismo, deben tener en cuenta que YouTube se ha convertido en una de las redes
favoritas usada como un medio de expresion por la audiencia mas joven (Torres, 2014: 14).

La nueva féormula que se ha implantado ha sabido aprovechar el beneficio que puede aportar
estos nuevos prescriptores para las compafiias, volviendo al tradicional boca-oreja. Los
creadores posicionados en el marco comunicativo como influyentes gracias a sus opiniones,
consejos, humor y carisma son utilizados por las marcas a cambio de ofrecerles productos o
descuentos con el fin de que éstos compartan sus experiencias (Torres, 2014: 16).

La tendencia al alza de la creacién de temdticas propias por parte de los usuarios que
conforman la comunidad online, se han convertido en un elemento con un gran potencial
publicitario debido a su enorme capacidad para apelar a las emociones de forma directa y
favorecer la interacciéon con el resto de la comunidad, pues los creadores de contenido original
cuentan con seguidores muy fieles (Fuster, 2014: 18).

De esta forma, las empresas logran acercarse al publico mas joven creando una conexién
mucho mas directa y personal, pues se asemeja a las antiguas recomendaciones de alguien ya
conocido y cercano. Ademads, gracias al sistema que proporciona YouTube, logran obtener
feedback y monitorizar las campafias conociendo en todo momento su reputacion vy
posicionamiento, por lo que se convierte en una aliada con informacién de calidad para
convencer al consumidor de que su producto es la mejor opcidn (Torres, 2014: 21-22, 39).

La utilizaciéon de youtubers para campanas publicitarias es algo relativamente reciente. Segun
un estudio realizado por Valderrama, Nifio y Gonzélez (2015: 1118-1119) la actitud del publico
ante un video es mas relajada que la que adopta cuando navega por Internet, ademas se
posibilita una segmentacion exhaustiva de la audiencia, atendiendo a las etiquetas por las que
se clasifica el contenido. Igualmente, las empresas deben tener presente que la franja de edad
entre los consumidores de estos prescriptores mas representativa va desde los menores de 16
afios hasta la veintena, lo que los convierten en ideales para alcanzar a la audiencia mas joven.

YouTube se ha consolidado como la plataforma de reproduccién y creacidn de video online,
permitiendo que millones de usuarios interactien en un continuo transito de informacién. Es
una ventana hacia la comunidad online donde el branded content incrementa su popularidad,
pues las marcas se incorporan al nuevo medio creando tematicas ligadas a los youtubers que
puede llegar a generar rechazo si no estan correctamente integradas en el contenido
entretenimiento que el usuario espera ver (Fuster, 2014: 24, 45).

En las encuestas realizadas en el presente estudio, gran parte de los youtubers aseguraba
haber empezado a subir videos como una forma de expresarse y compartir experiencias,
impulsado por su tiempo libre y en busca de cierta aceptacién social. A pesar de la mayoria
comenzé realizandolo como un hobby con el que rellenar su tiempo, se han convertido en
aliados de marcas pues el 85% de los encuestados asume haber colaborado con alguna a
cambio de aportaciones monetarias y/o productos gratuitos.
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El nuevo negocio que se ha ido consolidando entorno a estos influencersse evidencia en que el
50’5% de los internautas asegura estar suscrito en un canal y un 29'5% se ha visto influido por
la opinién de un youtuber en su decisidon de compra, especialmente en lo referente a
productos tecnolégicos y de cosmética. A pesar de que sigue triunfando entre los usuarios la
musica, con un 41’9%, los canales de humor también encuentran un lugar destacable, pues un
22'9% declararon que se trataba de su temadtica favorita, protagonizada por estas nuevas
figuras que se posicionan como lideres indiscutibles dentro del panorama comunicativo de la
red social YouTube.

4.4.4. EL PAPEL DEL RECEPTOR EN YOUTUBE

El rol del usuario en YouTube es similar al que se da en el entorno 2.0 donde impera la ldgica
colaborativa y participativa, pues son éstos los que se apropian de la tecnologia y ayudan a
otros a sumarse al proceso de adopciéon. La empresa se limita a dar un manual de bienvenida
que recoge una guia bdsica para la correcta utilizacidon de sus principales funciones. Tras esto,
seran los internautas los que asimilen la tecnologia que pone la plataforma a su disposicién en
un grado que sobrepasa los niveles que los propios creadores de la aplicacién alguna vez
vislumbraron (Antolin, 2012: 52-53).

En esta comunidad interactiva encuentra su lugar la denominada “Generacién Google” (1993-
2008) que engloba a aquellos nativos digitales, hiperconectados y multimediales que prefieren
Internet a la televisidon y que han encontrado en YouTube una forma de alcanzar el ansiado
control sobre la programacion, optando por medios diferentes a los tradicionales (Larrafiaga y
Ruiz, 2009: 111) (Antolin, 2012: 7).

Esta comunidad online también es denominada, segin Maria Ferreras (2014: 75-76)
“Generacién C”, llamada asi por los tres ejes cardinales que la caracterizan: creacién de
contenido propio, conformacién de comunidades y el hecho de ejercer la llamada curation
(término que procede del Content Curator, internauta que consume contenido online, lo
selecciona o reelabora y lo comparte, aprendiendo de los comentarios que derivan del mismo),
es decir, busqueda intensiva de contenido o videos interesantes, seleccionandolos
comentando o retocando para luego distribuirlos. Esta generacién se rige por unos principios
fundamentales que se basan principalmente en el hecho de estar siempre conectado, romper
con los estereotipos luchando por ser tratados como individuos y no como masa,
construyendo una identidad y trabajando para ser reconocidos por sus circulos. De esta forma
persiguen crear comunidades donde se potencie su singularidad, concibiendo contenido
propio y generando tendencias con el fin de lograr emocionar y divertir a su audiencia creativa
(Ferreras, 2014: 76-81).

A través de YouTube se desarrolla una comunicacién liquida, inestable y efimera en la que, al
partir de la cultura de la imagen de los medios tradicionales, impera el entretenimiento sobre
la informacion (Moreno y Martinez, 2015: 54).

Asimismo, proporciona a los usuarios las herramientas necesarias para difundir su propio
contenido, otorgandoles la posibilidad de participacién en el sistema. Al poner al internauta
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como el centro de toda experiencia, es la propia comunidad quien controla YouTube y
determina qué sera popular en el sitio (Antolin, 2012: 8, 45).

Desde el principio, sus creadores fueron conscientes de que el receptor en la red dejaba su rol
pasivo y comenzaba a interactuar con otros comentando, creando y compartiendo contenido
de cualquier indole. Es por ello que concedieron al usuario una experiencia sencilla y divertida
que incrementé el éxito de la web, pues no existian precedentes de una pdgina que incentivara
a los internautas a compartir sus experiencias y su talento en un mundo sin horarios (Antolin,
2012: 46).

En paralelo a la evolucién del medio, los sistemas de produccidn se hacian cada vez mas
asequibles, las cdmaras de video bajaban su precio o se integraban en los propios moviles y los
programas de edicién se simplificaban, democratizando el acceso tecnolégico. De esta forma
los propios internautas participaban en la tendencia del User Generated Content (UGC)
creando y compartiendo sus contenidos con el mundo. Alrededor de este ecosistema
comunicativo, supo desarrollarse un complejo entramado publicitario, anteriormente
mencionado (Antolin, 2012: 7).

Tal y como mencionamos anteriormente, la comunidad online se da en un contexto de
economia de la atencién que ha cambiado el modo de consumir por parte de la audiencia, que
toma su papel activo y empieza a elegir lo que le interesa cuando le interesa (Lanham, 2006)
(Antolin, 2012: 57). Por ello, los videos que triunfan en la red no superan los diez minutos y los
gue mejor acogida tienen entre el publico son aquellos cuyos titulos resultan impactantes.

El poder que otorga YouTube a los usuarios es total pues incluso les permite decidir si desean
ver o no un anuncio insertado en un video con el fin de que los anunciantes desarrollen
mejores propuestas, sin que el anuncio omitido suponga un coste para los mismos (Antolin,
2012: 478). De esta forma, las empresas buscan nuevas alternativas mas creativas. Elementos
como la descripcion son rechazados por la comunidad, pues se considera bastante tradicional
en un medio que cuenta con mayores posibilidades, sin embargo, los anuncios que narran una
historia en la que se introduce la marca son mucho mas efectivo por su capacidad para captar
la atencion del espectador alejandose de los formatos convencionales (Fuster, 2014: 52),
confirmando el beneficio que puede suponer el branded content.

El potencial publicitario de la plataforma es innegable. En las encuestas realizadas el 100% ven
videos en YouTube, de los cuales el 65’'7% diariamente. El hecho de que 91'4% haya buscado
informacidn en YouTube e Internet antes de comprar un producto, confirma la gran capacidad
de la red para influenciar en la decisién de compra. No obstante, las marcas deben de
replantearse sus estrategias actuales pues un 73'3% niega haberse decantado a comprar un
producto tras haberlo visto anunciado en YouTube y un 79% no se ha interesado por ninguna
marca. Ademas, un 45'7% asegura que siempre le da al botdn “saltar anuncio” y un 44’8% casi
siempre. Esto unido al hecho de que el 83'8% afirmen que la publicidad en YouTube les resulta
molesta e intrusiva hace que las empresas deban considerar nuevas estrategias, siendo una
salida creativa el integrarse en el propio contenido de los videos creados por los lideres de
opinién de la plataforma, pues son considerados como prescriptores ideales para transmitir
valores de marca.
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YouTube es el simbolo del auge de las redes sociales y la web 2.0, pues permite que se
desarrolle el nuevo tipo de socializacién y satisface la necesidad de compartir y comunicarse
en un continuo intercambio. De esta forma, modifica las tradicionales estructuras del lenguaje
audiovisual al democratizarlo gracias a conceder la posibilidad de que cualquier nativo e
inmigrante digital pueda participar en su creacién y difusién, lo que los convierte en creadores,
productores, distribuidores y exhibidores de los mismos productos en un continuo transito de
informacidn. Su éxito es aprovechado por las compaiiias que incrementan el uso del marketing
viral, un retroceso hacia el tradicional boca-oreja (Larrafiaga y Ruiz, 2009: 128-129).

YouTube es, sin dudas, la television del mundo que ha revolucionado el paradigma del video al
cambiar las normas de la distribucién, la forma de crear contenidos, de intercambiarlos, de
relacionarse y de comunicarse en general en un marco contextual tecnolégico, social y cultural
propio de la era de Internet (Antolin, 2012: 8).

5. ANALISIS DE CASOS
5.1. Andrea Compton y Garnier®.

Youtuber: Andrea Compton.

Ndmero de seguidores: 316.427%,

Marca colaboradora: Garnier

Enlace al video: www.youtube.com/watch?v=3SPviDKTQvs

vk wn e

Breve descripcion de la campafia: La compafiia ha nombrado “embajadores” a
diferentes youtubers utilizandolos como prescriptores de su nueva linea de productos
de higiene facial. En este caso, Andrea Compton ha sido elegida por la marca por su
naturalidad y cercania con su publico objetivo. La youtuber utiliza todos los productos

y realiza una valoracion favorable de los mismos. En todo momento deja claro que se

trata de un video publicitario al afiadir en el titulo del video el hashtag “#ad” asi como

incitar a sus seguidores a conocer mas acerca de la marca en la caja de descripcion.

Asimismo, la marca ha difundido el video a través de sus redes sociales oficiales,

potenciando la vinculacidn con la youtuber y la viralidad del mismo.

6. Existencia de elementos narrativos adicionales: El elemento principal es el humor
propio del canal al parodiar un tutorial de maquillaje, de esta forma se facilita el
recuerdo por medio del entretenimiento. Ademas, video se hace ameno gracias al
dinamismo de la propia youtuber asi como la edicion del video.

7. Vinculacién con los valores del youtuber: El objetivo de esta campafia es asociar los
valores de marca con los que poseen sus embajadores, que van mas alla de ser simples
prescriptores de la compafiia. De esta manera, el publico fiel de la youtuber,
mayoritariamente mujeres, que se identifica con la misma, consiguen simpatizar con la
marca gracias al trato cercano, personal y desenfadado que ofrece esta prescriptora.

8. Conexién con la audiencia: Garnier ha logrado contactar con su audiencia mas joven

por medio de YouTube, la televisibn de esta generacion, alcanzado 267.928

19 Imagen anexo 3.
20 Recuperado el 4 de septiembre de 2016 de https://www.youtube.com/user/andreacomptonn/playlists
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10.

visualizaciones y 15.975 likes en la plataforma. El video insertado en la péagina oficial
de la marca en Facebook ha sido reproducido 2’1 millones y compartido 2.112 de
veces, con un total de 1.233 comentarios, logrando una interactividad inalcanzable en
la red con publicidad tradicional®®.

Fidelizacidn del publico objetivo (comentarios destacables): Sélo se hacen comentarios
positivos de la marca cuando el video estd insertado en sus redes sociales, en el canal
de la youtuber los comentarios giran, en su mayoria, entorno a la figura de la misma.
Entre los comentarios de Facebook hay negativos y positivos, los mas destacados son
“Que graciosa es no sabia nada de ella pero me encanta. Por cierto la mascarilla esa la
tengo yo y la adoro increiblemente. Recomendada 100% llevo como 4 afios
utilizdndola” u otros mas negativos como “Tengo el expocepillo y sigue lleno en la
estanteria, solo hizo que el acné se propagara mas por la cara y me lo empeord. Y el
gelexfoliante igual. Garnier tiene unos productos la mayoria pésimos. Parecen
productos para rebatir la consecuencia del anterior”. No obstante, sirve para llegar al
publico objetivo, tal y como se evidencia en el siguiente comentario “no pensaba verlo
por ser de propaganda, pero me ha enganchado esta muchacha!”, de esta forma se
deja claro que se alcanza mas a la audiencia con este tipo de formatos.

Conclusion: A través de la utilizacion de youtubers como embajadores de su marca
Garnier esta logrando conectar con su audiencia de forma cercana y directa por medio
de la difusion de estos videos en sus redes sociales que incitan al publico a comentar,
compartir e interactuar con su contenido.

5.2. El Rubius y Fanta?2.

vk wN e

Youtuber: El Rubius.

Numero de seguidores: 20.470.772%,

Marca: Fanta (Coca Cola Company)

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=PmAOpOyzIvA

Breve descripcién de la campanfa: Se trata de un anuncio retransmitido en television
en el que se utiliza la figura de uno de los youtubers mas conocidos en Espaiia con el
fin de promocionar las nuevas latas de Fanta personalizadas. Este spot forma parte de
una campana que se asienta sobre el claim “Vaya fauna” y que se ha centrado
principalmente en YouTube. EI Rubius junto con su amigo Mangel, otro youtuber
destacado, protagonizan varios videos colgados en el canal de la marca (aclarando que
se tratan colaboraciones remuneradas y publicitarias), que han logrado altos niveles de
difusién y repercusidn en YouTube. En este caso la vinculacidon youtuber y marca es
aun mas evidente al tratarse de un formato mas tradicional. El contenido del spot se
basa en la historia de un granjero que intenta atrapar a los jovenes que invaden sus
tierras, como si fueran una especie de fauna, de ahi el eslogan de la campafia.
Existencia de elementos narrativos adicionales: La tematica que se desarrolla en el
spot en el que el anciano, protagonista de anteriores campafias de la empresa, llama a

21 Recuperado el 1 de Septiembre de 2016 de
https://www.facebook.com/Garnier.Spain/videos/10153469954141304/ y
https://www.youtube.com/watch?v=3SPviDKTQvs

22 |magen anexo 4.

23 Recuperado el 4 de septiembre de 2016 de https://www.youtube.com/user/elrubiusOMG
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10.

el youtuber por medio de un silbato constata el humor absurdo y el uso del
entretenimiento para facilitar el recuerdo, elementos que se han sido acogidos
gratamente por el publico objetivo de la marca. Igualmente, en todo el anuncio se
denotan las caracteristicas propias del contenido audiovisual protagonizado por este
youtuber.

Vinculacidn con los valores del youtuber: La marca se asocia con el publico joven y
adolescente, seguidores fieles y auténticos fanaticos de esta figura de Internet,
mezclandose con su estilo en relacidn al humor absurdo y el tipo de montaje. Por otra
parte, la simple aparicidn de este youtuber ya causa unos niveles de repercusion en la
comunidad online bastante elevados.

Conexién con la audiencia: Se ha convertido en el video mas comentado del verano al
posicionar al youtuber como el lider de los denominados “asalvajados”, logrando
4.825.024 visualizaciones y 2.260 likes en YouTube asi como 441.217 reproducciones,
siendo difundido por 549 usuarios en la pagina de Facebook oficial de la marca?.
Fidelizacion del publico objetivo (comentarios destacables): La mayoria de los
comentarios resultan ser positivos, y si hay alguno negativo que llama “vendido” al
youtuber por colaborar por una marca es recriminado por toda la comunidad hasta el
punto de tener que eliminar el comentario negativo hacia esta figura. Por ello, en toda
la interactividad incitada por el video se evidencia el nivel de fidelidad de su audiencia,
con comentarios como “voy a comprar 100 litros de Fanta solo porque sale el Rubius”
o “el anuncio que ninguna persona se quiere saltar”.

Conclusion: El potencial de fidelizacidn de este youtuber llega a extremos de que todo
en lo que aparece se convierte en un éxito en la red. Fanta ha conseguido vincularse a
sus valores y lograr una audiencia que no habria alcanzado sélo con su publicidad,
pues la campafa “Vaya fauna”, utilizada ya el afio pasado, no obtuvo tanto éxito como
esta entre su publico objetivo, mayoritariamente adolescente.

5.3. Kowai Nana y Sheinside y Romwe?®.

vk wnN e

Youtuber: Kowai Nana

Numero de seguidores: 181.387%

Marcas colaboradoras: Sheinside y Romwe

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=WgJWPjBVL9Y

Breve descripcion: En este caso las marcas colaboran con la youtuber mediante la
entrega de forma gratuita de productos que ella misma elije de sus pdaginas webs, pues
ambas son tiendas online, con el fin de que se produzca un andlisis de sus productos
en el canal de Kowai Nana, incitando a sus seguidores a la compra de los mismos. La
forma en la que esta youtuber realiza las review de manera objetiva, describiendo la
textura, la forma y los precios e informando sobre las medidas de estas tiendas y
cuanto tardan los productos en llegar hace que el trato sea mas cercano y personal
con la audiencia. Igualmente, en la caja de descripcién pone los enlaces de todos los

24Recuperado el 1 de septiembre de 2016 de https://www.youtube.com/watch?v=PmAOpOyzIvA y
https://www.facebook.com/FantaEspana/videos/1308090662554194/

25 |magen anexo 5.

26 Recuperado el 4 de septiembre de 2016 de https://www.youtube.com/channel/UCnwFDxly78NxbNIgogysZ6Q
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productos que se prueba a lo largo del video y aclara desde el principio que se trata de
colaboraciones con dichas marcas, aclarando que le han sido otorgados gratuitamente.

6. Existencia de elementos narrativos adicionales: El montaje, la musica, el ritmo del
video asi como la objetividad con la que habla sobre los productos, ensefiando una
gran diversidad de distintos elementos textiles y complementos hace que consiga
llegar a la audiencia de manera efectiva y directa.

7. Vinculacién con los valores del youtuber: Ambas son marcas asiaticas cuyo objetivo es
darse a conocer entre el publico joven y adolescente. Los youtubers se han convertido
en sus mejores aliados para potenciar su notoriedad en mercados mas alejados del
continente. En este caso, el estilo de esta youtuber, mas friki y alternativo, se vincula
con el de la marca a través de los productos le facilitan, donde gente como ella puede
encontrar prendas de su gusto.

8. Conecta con la audiencia: Por medio del video insertado en el propio canal de la
youtuber, las marcas han conseguido 57.612 visualizaciones con 3.486 likes,
alcanzando una interactividad de 291 comentarios en YouTube?.

9. Fidelizacién del publico objetivo (comentarios destacables): La mayoria de los
comentarios son favorables hacia los productos al igual que a la propia youtuber, como
“Nana tienes muy buen gusto, me encanta toda la ropa que te pides” o “necesito todo
lo que has pedido! La sudadera de Totoro y el panda me han enamorado”.

10. Conclusién: La youtuber logra una conexion cercana y directa con sus seguidores, los
cuales ven sus recomendaciones como si fueran las de alguien conocido en el que
depositan total confianza. La objetividad de sus analisis hace que la audiencia valore
los productos por sus verdaderos beneficios, mucho mds importantes que las posibles
criticas. Por medio de la utilizacién de una de las temdticas mas destacadas en la
plataforma, las review, marcas como Sheinside o Rowmi, cuyas sedes se encuentran en
china y las tiendas son online, logran alcanzar unos niveles de notoriedad impensables
gracias a la utilizacién de este tipo de youtubers, asi como un aumento de la confianza
hacia las mismas.

27 Recuperado el 1 de septiembre de 2016 de https://www.youtube.com/watch?v=WgJWPjBVLIY
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6. CONCLUSIONES

Para abordar los cambios acontecidos en el panorama publicitario como consecuencia de la
democratizacion de Internet, recurrimos a una cita del famoso detective Hércules Poirot de Agatha
Christie (Antolin, 2012: 6) en respuesta a la pregunta qué era para él la verdad, donde afirmaba lo
siguiente: Truth is whatever upsets the applecart!, lo que viene a decir que la verdad es cualquier
cosa que desbarata a uno sus planes, como una revelacidon que logra arruinar una idea previa asi
como todo lo preconcebido antes. Internet se ha convertido en esta “verdad”, concretamente la
web 2.0, dilapidando las antiguas teorias conductistas y dejando obsoleto el marketing tradicional
del siglo pasado.

Con la aparicidn de Internet se establecié un nuevo tipo de sociedad hiperconectada que posee su
propia cultura e intercambia conocimiento en una red donde todos son participes. La repercusidn
del mundo online fue tal que acabo afectando al offline en relacion a la comunicacion y el consumo
de la nueva sociedad red, al establecerse un sistema de transmisién de informacién bidireccional,
asincrénica y continua sin precedentes, rompiendo de esta forma con los anteriores esquemas.

Igualmente, la llegada de la web 2.0 provocd un aumento en la oferta comunicativa desembocando
en el fin de las grandes audiencias debido a la fragmentacién de las mismas. Este hecho que, en
principio, puede suponer una desventaja hace posible que las compaiiias alcancen directamente a
su publico objetivo.

En este entorno online se establece un nuevo tipo de consumo, marcado por el papel activo de un
receptor cansado de mensajes impuestos, lo que impulsa a las compafiias a buscar alternativas
para adaptarse. Una de estas nuevas estrategias es la denominada Integrated Selling Proposition
que parte del tradicional USP de Rosser Reeves y reune los elementos basicos sobre los que se
sustenta el funcionamiento de este entorno cambiante: emocidn y relacién. La primera cumple los
requisitos para triunfar en la era del espectaculo y la segunda hace referencia al nexo entre lider de
opinién y audiencias, de forma que se logre un compromiso por ambas partes.

En los inicios de Internet, las empresas extrapolaron las estrategias de medios tradicionales al
nuevo medio sin tener en cuenta sus caracteristicas y con resultados que evidenciaron su falta de
efectividad. A pesar de ello, este tipo de comunicacién sigue existiendo, provocando que los
receptores, convertidos en emisores y cansados de mensajes repetitivos, lleven a cabo una huida
de la publicidad intrusiva gracias a las facilidades que les reportan nuevas tecnologias para eliminar
estos estimulos comerciales, lo que obliga a las compaiiias a replantearse sus estrategias
comunicativas online. Por ello, a la hora de desarrollar una campafia en este entorno globalizado
hay que tener presente que estd compuesto por personas hiperindividualizadas y sobresaturadas
que buscan estimulos en base al entretenimiento, evitando todo aquello que no les reporta
satisfaccién en un contexto de economia de la atencién.

El rechazo de la publicidad por parte del publico se evidencia en los resultados de las encuestas
donde un 73’'3% niega haberse decantado a comprar un producto y un 79% no se ha interesado por
una marca tras haberlos visto anunciados en YouTube. Igualmente, un 83’3% asegura que la
publicidad en formato tradicional les resulta molesta e intrusiva en esta plataforma. En un contexto
de interactividad y comunicacién bidireccional no tienen cabida los mensajes impuestos
unidireccionalmente. Este nuevo modelo de negocio, lleno de usuarios que se han convertido en
emisores multiples, exige un nuevo modelo de publicidad.

La rebelidon de las audiencias que toman un papel activo y rompen con los antiguos esquemas
persuasivos sobre la idiosincrasia de la marca donde tenian un mero papel transaccional, responde
a la pérdida de confianza y sobresaturacién a causa del marketing tradicional. Esto provoca una
tendencia hacia estrategias menos intrusivas que se adapten mejor al funcionamiento del entorno
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online, posicionando al usuario en el centro de las relaciones con el fin de que las marcas sean
percibidas como utiles, alcanzando su principal objetivo: el compromiso con su publico.

Los internautas, en pos de su rol critico y activo, crean la “autocomunicacion de masas” que deriva
en una red de consumidores retroalimentados, en base a opiniones de los usuarios, a través de una
comunicacién global entre iguales no mediatica, originando receptores que han dejado de ser
facilmente influenciables. La importancia de estas opiniones online se constata en el que el 91'4%
de los encuestados declara haber buscado informacién en la red antes de comprarse cualquier
producto, evidencidndose el poder del consumidor en Internet. En esta “autocomunicacion”
cualquiera es potencialmente un lider de opinién, por lo que las compaiiias cuentan con los suyos
propios, Comunity Manager, para generar una comunidad entorno a los valores de marca. De esta
forma, las empresas comienzan a interactuar en escenarios mas complejos debido a la
participacion de su audiencia en su comunicacion.

Como reaccion a la tendencia del publico de evitar la publicidad, ésta procura huir de si misma
conquistando otros terrenos con el fin de alcanzar a su audiencia hecho que, junto con la pérdida
de confianza, deriva en un aumento de la utilizacidn de branded content con el objetivo de lograr
un futuro sostenible para la comunicacién comercial en el entorno online. Por medio de esta
técnica se pretende que el receptor se encuentre predispuesto a aceptar los mensajes porque
realmente lo desea, alcanzando de esta forma un vinculo con la marca mucho mas eficaz que con
técnicas push, agresivas.

Entre la tipologia existente de este tipo de estrategias destacamos el advertainment por sus
caracteristicas, que la convierten en la que mejor se adecua a esta nueva estructura reticular donde
se desarrolla la sociedad actual. Tal y como demuestran los resultados de los andlisis de los casos
practicos, la forma ideal para integrarse en este mercado sin fronteras es mezclarse con el propio
contenido y presentarse como una oferta mds. Por medio de técnicas como el advertainment se
unen los dos principios basicos que rigen las normas del entorno online: entretenimiento vy la
publicidad, financiadora de todo el sistema. De esta forma se rompe la barrera interpuesta a causa
de la fuga de sus audiencias y la economia de la atencién.

La insercion de elementos audiovisuales en un contexto donde imperaba lo textual, acabd
definitivamente con los tradicionales modelos publicitarios y reinventé el marketing viral. El video
online se ha convertido en la personificaciéon del advertainment y en el recurso estrella de los
ultimos afios. Este formato tiene su origen en una de las plataformas mas multitudinarias,
YouTube. Esta web se ha convertido en el nucleo de las relaciones audiovisuales online,
transformandose en una de las comunidades mas grande de Internet. Su éxito es tal que el 100%
de los encuestados asegura haber visto videos en YouTube y un 65’7% diariamente. Dada la alta
segmentacién de las audiencias a causa de Internet, encontrar una plataforma en la que se asiente
una masa critica parece impensable y, junto con sus caracteristicas (estadisticas y posibilidad de
seguimiento de las campafias, pagar sélo cuando el publico se interese por el anuncio o las
posibilidades creativas que ofrece dada su amplia oferta comunicativa, entre otras), la han
posicionado como el espacio ideal para insertar publicidad dado el alto potencial viral del formato
audiovisual.

Su triunfo se debe, en gran parte, al total control del contenido por parte de los internautas,
posiciondndolos en el centro de toda experiencia. De esta forma otorga a sus usuarios la capacidad
para crear y compartir su contenido asi como la posibilidad de “saltar el anuncio” con el objetivo de
que las empresas generen campanfas atractivas. No obstante, la posibilidad de evitar la publicidad
incentiva alin mas el rechazo a estrategias tradicionales adaptadas al formato de la plataforma,
pues el 44’8% de los receptores asegura que siempre salta la publicidad y un 45’7% casi siempre.
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Esto incita a una busqueda de alternativas creativas por parte de las marcas para lograr alcanzar a
su publico objetivo, facilmente segmentado en la plataforma.

La democratizacion de Internet junto con el desarrollo de las nuevas tecnologias provocaron un
aumento de usuarios que creaban su propio contenido con el fin de diferenciarse y expresarse. La
llamada “Generacién Google” o “Generacidén C”, que ha crecido en el mundo online donde no se
toleran las estrategias push, encuentra su lugar en YouTube donde generan comunidades entorno
a contenido original disefiado por los lideres de opinién de esta plataforma, youtubers. Las
facilidades que concede esta web para generar y compartir contenido, junto con las caracteristicas
propias de la audiencia creativa, hacen que existan una multitud de lideres de opinién con una gran
diversidad de estilos, tematicas y valores.

Este nuevo modelo de negocio impuesto por YouTube gira entorno a estas figuras, con fieles
seguidores, pues un 50’5% de los encuestados afirma estar suscrito a algln canal y un 29’5% se ha
visto influenciado por su opinién a la hora de comprar un producto. El potencial innegable con el
que cuentan los youtubers se traduce en un aumento de su utilizacién por parte de las marcas, que
han encontrado en ellos la solucidon estratégica para lograr adaptarse a la nueva dindmica
comunicativa. Este hecho se constata en el que un 85% de los lideres encuestados declaran haber
colaborado con alguna marca a cambio de remuneracion y/o productos gratuitos. Las altas tasas de
interactividad que genera usarlos como prescriptores justifican el auge de su uso, pues consiguen
traspasar los antiguos obstaculos interpuestos por la audiencia ante la comunicacién comercial,
alcanzando altos niveles de compromiso por parte del publico.

Los youtubers han conseguido que sea la audiencia la que busque consumir su contenido, creando
fieles comunidades entorno a su persona. A través de técnicas de advertainment y la utilizacién de
estas figuras como prescriptores, las marcas pueden lograr un aumento de notoriedad vy
reconocimiento entre la comunidad online, como se evidencia en los casos analizados donde
obtienen altas cifras de interactividad y consiguen que el consumidor se sienta identificado con la
marca por medio de estos lideres de opinidn.

El hecho de que una de las tematicas de mayor éxito entre la comunidad de YouTube sea el andlisis
de productos, aumenta el potencial que ofrece este tipo de estrategias para poder dirigirse a una
de las audiencias mas multitudinarias del entorno online. El trato cercano y directo de los youtubers
hace que sean percibidos como personas cercanas cuyas recomendaciones se consideran como las
de alguien conocido, por lo que sus seguidores depositan total confianza en los mismos. La
posibilidad de asociar los valores de marca con los de estos lideres puede traducirse en una
recuperacion de esa confianza, asi como un aumento de notoriedad entre un publico saturado.

A estos elementos que hacen atractivos a los youtubers para las marcas, hay que afiadir que son los
propios usuarios los que buscan este contenido, donde se integran los valores de la empresa, y van
mas alla del simple visionado interactuando con el contenido, creando retroalimentacion a través
de los comentarios, en la mayoria de los casos analizados positivos.

No obstante, a pesar de las modificaciones que han provocado la aparicion de un nuevo sistema
comunicativo, las marcas siguen recurriendo a métodos tradicionales, modernizandolos y
adaptandolos al nuevo medio y a sus particularidades. Si en la época medidtico-comercial impera el
star-system para ganar notoriedad y confianza, en esta red de “multiconsumidores” se recurre a la
propia audiencia, a causa de su naturaleza creativa, mediante figuras que ostentan un papel
relevante. De esta forma se asienta otro tipo de star-system, con gran capacidad para medir y
analizar los resultados de las campafias. La principal diferencia entre ambos modelos es que, en
este caso, es el publico objetivo el que busca el contenido de marca y lo comparte, potenciando su
viralidad. Por otro lado, las estrategias basadas en las recomendaciones de los youtubers nos
recuerdan al arcaico boca-oreja, que retoma su éxito en la sociedad moderna.
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Ante la anteriormente mencionada “verdad” que desbarata nuestras ideas preconcebidas sobre las
estructuras publicitarias y los sistemas de comunicacidon comercial, podemos afirmar que, en lugar
de un nuevo modelo comunicativo, nos encontramos frente a una reaccién ante las alteraciones
acaecidas en la sociedad en virtud de las nuevas tecnologias de la informacion, las cuales ponen al
receptor en una posicidn de relevancia. Este hecho justifica el triunfo de YouTube, que se presenta
como la nueva televisiéon del mundo, revolucionando el paradigma del video al modificar las formas
de distribuir, crear, intercambiar y relacionarse en la nueva era de Internet, la era de los youtubers.
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8. ANEXOS

8.1. Anexo 1: Resultados de la encuesta: Emisores del mensaje.

8.1.1. Sexo:

= Mujer = Hombre

8.1.2. Comunidad Autdbnoma??;

= Andalucia

Cantabria
m Castillay Ledn
= Catalufia
V W = Comunidad Valenciana
= Galicia
m |slas Baleares

= Madrid

8.1.3. ¢Qué te impulsd a empezar en YouTube?

Crear contenido que llegue al publico de forma mas rapida sin intermediarios. Y el
tiempo libre.

Por puro entretenimiento.

El poder expresarme en una plataforma innovadora y poder hacer lo que me apetece.
Compartir

Entretenerme

Desde pequeiio me gustaba hacer peliculas o animaciones para mis compafieros de
clase, y un dia, tras ver como habia youtubers americanos (todavia no conocia ningin
espafiol) que estaban subiendo sus videos en la red, me pregunté ¢Oye, lo que estoy

28Se recogen aquellas que han tenido representacion en la encuesta.
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haciendo para mis amigos, podria gustar a la gente que me viera por internet? Y asi
empezo todo :)

=  Pasarmelo bien con mis amigos

= Aceptacion social, poder ayudar a los demas y que te lo agradezcan

=  Empecé con diez afios por lo cual, mis intereses no eran mas que divertirme y
compartir con el mundo mi coleccion de mufiecas.

= Comencé en Vine que son videos de 6 segundos. Asi que comencé en YouTube para
tener una ventana mas amplia.

= Los juegos y mis amigos youtubers me impulsaron a crear mi canal de YT.

=  Hobby y mucho tiempo libre.

=  Empez6 por aburrimiento y los programas tan basura que ponian en la Television

=  Diversion

= El Compartir partidas con mis amigos

= Ver otros canales que hacian lo mismo.

= poder compartir mi hobby con otras personas

= (Creo que me gustaba jugar y que mis amigos me vieran, ademas siempre me he
considerado una persona con facilidad para desarrollar videos y con imaginacién para
hacer cosas.

= Via de comunicacion.

=  Exceso de tiempo libre

8.1.4. ¢Alguna vez has colaborado con alguna marca?

=Si mNo

8.1.5. En caso afirmativo, écdmo fue la colaboracién? (mediante regalos, productos gratuitos,
aportaciones monetarias...)

= Me dieron un producto que necesitaba.

=  Aportacidon monetaria y productos gratuitos.
= De todo un poco

=  Ambas

=  Aportaciones monetarias
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= He realizado muchas acciones y algunas han sido remuneradas, otras con regalos y otras

con productos gratuitos
=  Pequefas aportaciones monetarios

= Han sido tanto colaboraciones solo por productos gratuitos y también por aportaciones

monetarias aparte.
= Colaboraciones con regalos y campafas con aportaciones monetarias.
= Laverdad es que de todo tipo y con bastantes multinacionales.
=  Productos y aportaciones monetarias
= productos gratuitos y aportaciones monetarias
=  Ambos casos

=  Facilitindome gratuitamente algin producto de la marca para yo probarlo,

y

posteriormente hacerles un video/review o gameplay, en caso de un juego, (pero siempre

desde la plena libertad, si el producto no me gustaba, soy libre de decirlo)
=  Fue con todos esos métodos, aunque siempre prefiero las aportaciones monetarias.
=  Aportaciones en productos y algunos remunerados.

8.2. Anexo 2: Resultados de la encuesta: receptores del mensaje.

8.2.1. Sexo:

= Mujer = Hombre

8.2.2. Edad:

Las edades que se comprenden van desde los 17 afios hasta los 59 afios, con una gran

representacion de personas con 21y 22 afios.
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8.2.3. éVes videos en YouTube?

=Si mNo

8.2.4. iCon qué frecuencia?

1,9%

m Diaria ® Mensual = Anual

8.2.5. iCual es la tematica que mas te gusta?

= Gameplay

= Moda y maquillaje
Deportes

= Humor

= Musica

= Bricolaje y manualidades

= Otro
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8.2.6. ¢Estas suscrito a algun canal?

=Si mNo

8.2.7. A la hora de comprar un producto, ¢has buscado informacion sobre el mismo en Internet o
YouTube?

=Si mNo
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8.2.8. ¢Alguna vez ha influido la opinidn de un youtuber sobre el producto en tu decision de compra?

=Si mNo

8.2.9. En caso afirmativo, ¢qué youtuber fue? éSobre qué productos??®

= Hoteles.

= Sobre practicamente el 100% de productos audiovisuales que consumo, sobre todo
videojuegos, siempre miro reviews, gameplay para ver que me voy a encontrar, si de
verdad me gusta etc. y lo hago con diferentes youtubers, uno que se me viene a la mente
ahora es el que hace la serie de "before you buy" o cadicarus también.

= Rizador de pelo.

=  Un limpiador facial.

= Rafael Cruz de Mundodron y los chicos de Andro4all.

=  Happysunnyflowers, Pintalabios.

= Varios productos, casi todos de cosmética. - Maquillaje / Productos para el pelo. a la hora
de comprar productos de este tipo SIEMPRE busco opiniones de youtubers (normalmente
varias, para saber una opinién mds general y contrastar porque muchas youtubers las
pagan las marcas y sus recomendaciones no son muy verdaderas). - Tratamiento piel. Hay
un tratamiento muy agresivo llamado Roacutdan que es muy caro y con efectos
secundarios. Miro muchisimas opiniones de youtubers que lo ha tomado para saber su
experiencia y atreverme a probarlo o no. - Deportivas de Aliexpress. Antes de comprar
deportivas chinas, busco a las mejores youtubers que ya hayan comprado el modelo y que
ellas recomienden al comprador y ver cédmo les ha llegado el producto. En general
cualquier producto chino que valga mas de 20 euros por aliexpress o similar, miro
opiniones de youtubers porque no me fio mucho. - Teléfonos méviles y portatiles. Antes de
comprarme cualquier teléfono mévil o nuevo portatil SIEMPRE SIEMPRE busco varias
opiniones de varios youtubers. No recuerdo exactamente que youtubers son, recuerdo que
siempre miro EIAndroidelLibre porque tienen un blog muy famoso y muchas visitas.

=  Maquillaje pero no me acuerdo qué youtuber porque no sigo a ninguna en concreto.

= |sasaweiss Crema antiestrias.

= Nebulizador.

=  Folagor, merchandising de pokemon.

=  Arcilla polimérica.

= |sassaweis sobre un tinte para el cabello de Schwarchkopfz.

29 Se recogen las respuestas literales de 29 personas que decidieron rellenar este campo no obligatorio.
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= Varios, ningun youtuber en concreto la mayoria de las veces, si no unboxings y analisis de
personas normales.

= inesmellamas, un blanqueador dental, creo que era de la marca Colgate.

= Loulogio y Outconsumer. Un videojuego de PS3, Dark Souls.

= Yuya con maquillaje, Inesmellaman con blanqueador dental, Inesjimm con maquillaje,
inesmellaman ropa.

=  Bylaumk, sobre productos de maquillaje en general.

= De la persona no me acuerdo, pero siempre ha sido en productos de cosmética.

= Sobre hoteles.

= No recuerdo el nombre. Fue para un teclado.

= Carolina Denia (Clipset). Nexus 5 y Kindle PaperWhite.

= la ultima vez fue con figuras del cémic de The Walking Dead del canal de mrevilcheese

= No veo videos de belleza, ni me interesa el maquillaje, pero iba buscando una mdascara de
pestafias y busqué reviews sobre un par que habia visto en tiendas para ver cémo le
quedaban a diferentes chicas y comprarla en base a eso. Sinceramente, no recuerdo las
youtubers, pero si que no eran espafiolas.

=  Productos de belleza.

=  Cubo de Rubik.

=  Clipset sobre productos tecnolégicos (mdviles, camaras...).

= No me acuerdo. Smartphones.

8.2.10. ¢Alguna vez te has decantado a comprar un producto tras haberlo visto anunciado en
YouTube?

=Si mNo
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8.2.11. ¢Alguna vez te has decantado a comprar un producto tras haberlo visto anunciado en

YouTube?

= Si = No

8.2.12. ¢Das al botén "saltar anuncio" cada vez que aparece publicidad en un video?

= Siempre

= Casi siempre

= A veces

m Casi nunca

= Nunca

8.2.13. iTe resulta molesta o intrusiva la publicidad en YouTube?

=Si = No
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8.3. Anexo 3: Imagen Andrea Coptom y Garnier.

Captura del video analizado.

e

Captura del video analizado.

Fotografia de la youtuber.
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Fotografia del youtuber.

8.4. Anexo 4: Imagen Kowai Nana y Sheinside y Romwe.
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Captura del video analizado.

Fotografia de la youtuber.
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