revista cientifica
de estrategias,
tendencias

Comunica&z:
l en comunicacion

ndmero 7 - mayo 2014 - 15 €

LOS MEDIOS
PUBLICITARIOS
EN EL CONTEXTO
ACTUAL






LOS MEDIOS PUBLICITARIOS
EN EL CONTEXTO ACTUAL

ndmero 7 - mayo 2014



EDITOR PRINCIPAL - publisher

adComunica, Asociacion para el Desarrollo de la Comunicacién

CO-EDITORES - co-publishers
Departamento de Ciencias de la Comunicacion, Universitat Jaume I, Castellon
Departamento de Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad II, Universidad Complutense, Madrid

LUGAR DE EDICION - publishing location

Castellon de la Plana, Espana.

DIRECION DE CORREO ELECTRONICO y PAGINA WEB - e-mail and website
direccion@adcomunicarevista.com
www.adcomunicarevista.es

DISENO - original design

Marta Martin Nufiez

MAQUETACION E IMPRESION - layout and printing

Martin Impresores, s. 1.

ISSN
2174-0992

DEPOSITO LEGAL
V-1606-2011



revista cientifica
de estrategias,
tendencias

Comunicazz:
l en comunicacién

DIRECCION - editors

Dr. Javier Marzal Felici. Universitat Jaume I, Castellon.
Dr. Andreu Casero Ripollés. Universitat Jaume 1, Castellon.

SUBDIRECCION - assistant editors

Dr. Ubaldo Cuesta Cambra. Universidad Complutense, Madrid.
D. José Luis Serrano Fabregat. Asociacion adComunica, Castellén.
Dr. Francisco Javier Gémez Tarin. Universitat Jaume I, Castellon.

Dra. Rocio Blay Arrédez. Universitat Jaume I, Castellén.
Dr. Emilio Sdez Soro. Universitat Jaume 1, Castellén.

SECRETARIA TECNICA - technical secretary

Dra. Sonia Gonzéalez Molina. Universitat Jaume I, Castellon.
Dra. Jéssica Izquierdo Castillo. Universitat Jaume I, Castellon.
Dra. Marta Martin Nuafiez. Universitat Jaume I, Castellon.



COMITE CIENTIFICO Y EDITORIAL - advisory and editorial board
Dra. Eulalia Adelantado Mateu. Universitat Politecnica de Valencia.
Dr. Miguel de Aguilera Moyano. Universidad de Malaga.
Dr. José Ignacio Aguaded. Universidad de Huelva.
Dr. José Marfa Alvarez Monzoncillo. Universidad Rey Juan Carlos, Madrid.
Dr. José Luis Arceo Vacas. Universidad Complutense, Madrid.
Dr. Francisco Ferndndez Beltran. Universitat Jaume I, Castellon.
Dr. Juan Benavides Delgado. Universidad Complutense, Madrid.
Dra. Maria Rosa Berganza Conde. Universidad Rey Juan Carlos, Madrid.
Dr. Jose Maria Bernardo Paniagua. Universitat de Valéncia.
Dra. Adelaida Bolea de Anta. Universidad Complutense, Madrid.

Dr. Fabiédn Borea. Universidad Nacional de La Matanza, Argentina.
Dr. Enrique Bustamante Ramirez. Universidad Complutense, Madrid.
Dr. Eduardo José Marcos Camilo. Universidad de Beira Interior, Covilha, Portugal.
Dra. Maria José Canel Crespo. Universidad Complutense, Madrid
Dr. Fernando Canet Centellas. Universitat Politecnica de Valencia.
Dra. Maria Victoria Carrillo Duran. Universidad de Extremadura.
Dra. Maria Jests Casals Carro, Universidad Complutense, Madrid.

Dr. Josep Maria Casastis Guri, Universitat Pompeu Fabra, Barcelona.
Dr. Enric Castell6 Cogollos. Universitat Rovira i Virgili, Tarragona.
Dr. José Luis Castro de Paz. Universidad de Santiago de Compostela.
Dr. Josep Maria Catala Doménech. Universitat Autonoma de Barcelona
Dra. Giulia Colaizzi. Universitat de Valéncia.
Dra. Carmina Crusafén Baqués. Universitat Autonoma de Barcelona.
Dr. José Luis Dader Garcia, Universidad Complutense, Madrid.
Dr. Giorgio de Marchis, Universidad Complutense, Madrid.
Dr. José Manuel de Pablos Coello, Universidad de La Laguna, Tenerife.
Dra. Matilde Delgado Reina. Universitat Autonoma de Barcelona.
Dra. Concha Edo Bolés. Universidad Complutense, Madrid.
Dr. Raiil Eguizabal Maza. Universidad Complutense, Madrid.

Dra. Paulina Beatriz Emanuelli, Universidad Nacional de Cérdoba (Argentina).
Dr. Bradley S. Epps. Universidad de Harvard, Cambridge, Massachusetts, Estados Unidos.
Dra. Rosa Franquet i Calvet. Universitat Autonoma de Barcelona.
Dra. Maria Gabino. Universidad Auténoma de San Luis Potosi, México.
Dr. Emilio Carlos Garcia Fernédndez. Universidad Complutense, Madrid
Dr. Juan Antonio Garcia Galindo. Universidad de Malaga.

Dr. Francisco Garcia Garcia. Universidad Complutense, Madrid.

Dr. José Vicente Garcia Santamaria. Universidad Carlos III, Madrid.
Dr. Jestis Gonzélez Requena. Universidad Complutense, Madrid.

Dr. Jacques Guyot. Université de Paris VIII, Francia.

Dr. Gérard Imbert. Universidad Carlos III, Madrid.

Dr. Juan José Igartua Perosanz. Univeridad de Salamanca.

Dra. Margarita Ledo Andién. Universidad de Santiago de Compostela.
Dr. José Luis Leén Saez de Ybarra. Universidad del Pais Vasco.

Dr. Xosé Lopez. Universidad de Santiago de Compostela.
Dra. Marta Martin Llaguno. Universitat d’Alacant.
Dr. Manuel Martinez Nicolas. Universidad Rey Juan Carlos, Madrid.
Dr. José Martinez Séez. Universidad Cardenal Herrera — CEU, Valencia.
Dra. Sandra Massoni. Universidad Nacional de Rosario, Argentina.
Dr. Koldo Meso Ayerdi. Universidad del Pais Vasco.
Dra. Tania Menéndez Hevia. Universidad Complutense, Madrid.
Dr. Josep Lluis Mic6 Sanz. Universitat Ramén Llull, Barcelona.
Dr. Juan Carlos Miguel de Bustos. Universidad del Pafs Vasco.
Dr. Marcial Murciano. Universitat Autonoma de Barcelona.
Dr. Fernando Olivares Delgado. Universitat d’Alacant.

Dr. Rafael Alberto Pérez Gonzalez. Universidad Complutense, Madrid.
Dra. Fernanda Peset Mancebo. Universitat Politécnica de Valencia.
Dr. José Pestano. Universidad de La Laguna, Tenerife.

Dr. José Luis Pifiuel. Universidad Complutense, Madrid.

Dr. Emili Prado i Pic6. Universitat Autonoma de Barcelona.

Dr. Juan Rey Fuentes. Universidad de Sevilla.

Dr. Bernardo Riego. Universidad de Cantabria.

Dr. Eduardo Rodriguez Merchén. Universidad Complutense, Madrid.

Dr. Fernando Sabés Turmo. Universitat Autonoma de Barcelona.
Dr. Enric Saperas. Universidad Rey Juan Carlos, Madrid.
Dr. Jean-Claude Séguin. Université de Lyon II-Louis Lumiere, Francia.



Dr. Xosé Soengas Pérez. Universidad de Santiago de Compostela.
Dr. Carlos Sorrentino. Universita di Firenze, Italia.
Dr. Daya Kishan Thussu. University of Westminster, Londres, Reino Unido.
Dr. Jenaro Talens Carmona. Universidad de Valencia-Université de Géneve.
Dr. Jestis Timoteo Alvarez. Universidad Complutense, Madrid.
Dr. Rafael Utrera Macias. Universidad de Sevilla.
Dr. Maximiliano Martin Vicente. Universidade Estadual Paulista UNESP, Bauru, Brasil
Dr. Lorenzo Vilches. Universitat Autonoma de Barcelona.
Dra. Annielle Wienberger. Université Paris 8, Francia.
Dr. Santos Zunzunegui Diez. Universidad del Pais Vasco.
Dr. Francisco Zurian. Universidad Complutense, Madrid.

CONSEJO PROFESIONAL - professional editorial board

D. José Beltran Lamaza. Director Periédico Levante de Castell6n.
D. Francisco Canizares. Presidente de ANIS, Asociacién Nacional de Informadores de la Salud, Espana.
Dna. Esther Castellano. Presidenta de la AAPCV, Asociacién de Agencias de Publicidad de la Comunidad Valenciana
D. Hernén Diaz. Director de Comunicacién de FUNDAES, Fundacién Educacién y Salud, Espana.
D. Juan Carlos Enrique Forcada. Director Regional de Onda Cero Illes Balears.
D. Eduard Farrén Teixidor. Director Creativo de la Agencia Dimarco, Valencia.
D. Dario Ginestar. Presidente de AESAV, Asociacién de Empresas de Servicios Audiovisuales, Video y Television.

D. José Domingo Gémez Castaiio. Director de Autocontrol de la Comunicaciéon Espaiia.

D. Luis Gosélbez. Presidente de EAVF, Empresas Audiovisuales Valencianas Federadas.
D. Jose Carlos Gutiérrez Vigara. Presidente de Aedemo, Asociacion Espaiiola de Estudios de Mercado Marketing y Opinién.

D. Josep Lazaro Dobén. Director Cadena Cope, Castell6n.
D. Gustavo Llach Mollén. DirCom Caja Rural, Castell6n.
D. Jesus Lopez Flor. Director Radio Castellon-Cadena Ser, Castellon.
D. Eugenio Martin. AAPCV, Asociaciéon de Agencias de Publicidad de la Comunidad Valenciana.
Diia. Lucia Martinez Odriozola. Representante de FAPE, Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espana.
D. Ximo Pérez. Presidente de PAV, Productores Audiovisuales Valencianos.
D. Angel del Pino. Presidente de la Federacion de Agencias de Publicidad de Espaia.
D. Carlos Rubio. Director Asociacién Espafiola de Agencias de Comunicacién Publicitaria.
D. Aitor Ugarte, Dircom de Madrid Salud, Ayuntamiento de Madrid.
D. José Luis Valencia Larrafieta. Director Periédico Mediterrédneo, Castellén.
D. José Manuel Velasco. Presidente de DIRCOM, Espaia.

CONSEJO TECNICO - board of management
Dr. José Aguilar Garcia. Universitat Jaume I, Castell6n.
Dr. Roberto Arnau Rosellé. Universitat Jaume I, Castellén.
Dra. Marfa Consuelo Balado Albiol. adComunica, Universitat Jaume I, Castellon.
Dra. Marfa Teresa Benlloch Osuna. Universitat Jaume I, Castell6n.
Dra. Estela Bernad Monferrer. Universitat Jaume I, Castellén.
Dra. Rocio Blay Arrédez. Universitat Jaume I, Castellon.
Dra. Eva Breva Franch. Universitat Jaume I, Castellon.
Dr. Hugo Doménech Fabregat. Universitat Jaume I, Castellén.
Dr. Carlos Fanjul Peyré. Universitat Jaume I, Castell6n.
Dr. Ceséreo Fernandez Fernandez. Universitat Jaume I, Castellén.
Dr. Pablo Ferrando Garcia. Universitat Jaume I, Castellon.
Dr. Esteban Galan Cubillo. Universitat Jaume I, Castellén.
Dra. Sonia Gonzalez Molina. Universitat Jaume I, Castellon.
Dra. Cristina Gonzdalez Onate. Universitat Jaume I, Castellén.
Dra. Jéssica Izquierdo Castillo. Universitat Jaume I, Castell6n.
Dra. Lorena Lépez Font. Universitat Jaume I, Castellon.
Dr. Pablo Lépez Rabadan. Universitat Jaume I, Castellon.
Dra. Marta Martin Nufez. Universitat Jaume I, Castelln.
Dra. Magdalena Mut Camacho. Universitat Jaume I, Castellon.
Dr. José Antonio Palao Errando. Universitat Jaume I, Castellén.
Dr. Pascual Peset Ferrer. Universitat Jaume I, Castell6n.
Dia. Fatima Ramos del Cano. Universitat Jaume I, Castellén.
Dr. Agustin Rubio Alcover. Universitat Jaume I, Castellon.
Dr. Emilio Séez Soro. Universitat Jaume I, Castellén.

Dra. Maria Soler Campillo. Universitat Jaume I, Castellén.
La composicién de los comités de la revista adComunica

tendra vigencia para el periodo 2011-2015, tras el cual se
procedera a una renovacion.

The composition of the committees of the journal
adComunica will be effective for the period 2011-2015,
being renewed by the end of it.






CONTENIDOS

PRESENTACION /

1 Editorial / Javier Marzal Felici y Andreu Casero Ripollés
(Universitat Jaume I).

INFORME / Los medios publicitarios en el contexto actual

Coordinacion: José Martinez Saez y Eva Breva Franch

25 Los medios publicitarios en el contexto actual: en la encrucija-
da de la absoluta remediacién / José Martinez Saez (Universi-
dad CEU San Pablo) y Eva Breva Franch (Universitat Jaume I).

29 Los medios online y la ;crisis? de la planificacién de medios
publicitarios / Natalia Papi Gélvez (Universidad de Alicante).

49 El modelo publicitario de los periddicos online / Nereida Cea
Esteruelas (Universitat Oberta de Catalunya).

69 La interaccion de los jovenes con las marcas en las redes
sociales: hacia la presencia consentida y deseada / Belinda
de Frutos Torres (Universidad de Valladolid), Marilé Pretel Ji-
ménez y Maria Sénchez Valle (Universidad CEU San Pablo).

87 Publicidad y Branded Entertainment: interactividad y otros
c6digos de entretenimiento /Juliana de Assis Furtado (Univer-
sitat Autonoma de Barcelona).

107 El caso MoviStar en medios: ;jcumple la tendencia transme-
dia? / Maria Léopez Trigo Reig y Maria Puchalt Lopez (Univer-
sidad CEU Cardenal Herrera).



OTRAS INVESTIGACIONES /

131

149

171

La educacion audiovisual y la creacién de prosumidores me-
diaticos. Estudio de caso / Celia Andreu-Sénchez (Universitat
de Girona) y Miguel Angel Martin-Pascual (Universitat Auto-
noma de Barcelona).

I like to play de Sony Playstation® ;es una ironia crossmedia
o transmedia? / Gemma Sanchis Roca, Santiago Maestro Cano
y Elvira Canés Cerda (Universidad CEU Cardenal Herrera).

Los retos de las nuevas formas de explotacion publicitaria en
la financiacién de la prensa digital / Lidia Maestro Espinola
(Universidad Rey Juan Carlos), José Vicente Garcia Santama-
ria (Universidad Carlos IlI) y José Fernandez-Beaumont Fdez.
(Universidad Carlos III).

TRIBUNA: INVESTIGACION Y PROFESION /

193

197

203

205

211

215

Nada volvera a ser lo mismo entre nosotros. Agencias y
anunciantes, medios y mensajes, marcas y consumidores: o
se reinventa la relacién, o nos separamos para siempre / Ugo
Ceria (Dir. Gen. Estratégico de JWT).

Agencias de Medios en un nuevo entorno comunicacional.
Factor humano / José Carlos Gutiérrez (Consejero Delegado
en Alma Media).

Hacia una planificacién en tiempo real / Alejandro Blanch
(Director de Planificacién de Mediterrénea).

Construccién de la marca en la era de los medios digitales /
Vicente Ros Diego (Head of digital Havas Media).

El infierno de Smith / Daniel Solana (Presidente Double You).
El disefio de la comunicacién transmedidtica / Martin

Redigolo (Senior Strategy & Innovation Planner de Agencia de
Medios “OMD”).



219

223

CREDITOS /

227

231

235
237

De la pantonera al hashtag. Evoluciones profesionales como
consecuencia de la adaptacién a los medios digitales / Alfre-
do Torres (Director de Proyectos en Netthink).

La especializacion como marca diferencial / Ramoén S. Pardo
Baldedn (Universitat Jaume I).

Acerca de los promotores de adComunica. Revista Cientifica
de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacion.

About the promoters of adComunica. Journal of Strategies,
Tendencies and Innovation in Communication.

Normas de publicacion.

Submission guidelines.






Editorial

Javier Marzal Felici
Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad
Universitat Jaume |

Andreu Casero Ripollés
Profesor Titular de Periodismo
Universitat Jaume |

El cierre de RTVV como telén de fondo

El cierre del anterior nimero de la revista adComunica, el n° 6, cuya seccién
Informe estaba dedicada a un tema tan relevante como “Periodismo y democra-
cia en el entorno digital”, coincidié con el anuncio de la clausura de RTVV, el
pasado 5 de noviembre de 2013, una noticia cuya gravedad nos parecid, en un
primer momento, incluso inverosimil, por las consecuencias devastadoras que
podia tener en el conjunto del sistema comunicativo valenciano. Seis meses des-
pués, en mayo de 2014, se ha hecho efectivo el despido de 1.438 trabajadores,
mientras 139 empleados continuan en RTVV para completar la liquidacion de
la empresa publica.

En el campo de la politica valenciana, hemos asistido a meses de duros enfren-
tamientos entre los grupos politicos, tras la decisién del Gobierno de la Gene-
ralitat Valenciana de cerrar esta empresa ptblica, mediante la aprobacion del
Decreto para el cierre y liquidacién de la radiotelevision ptblica de todos los va-
lencianos, el pasado 27 de noviembre, por mayoria absoluta del Partido Popular
de la Comunidad Valenciana, y que se hizo efectivo el viernes 29 de noviembre
de 2013, a las 12:19 hrs., una fecha que permanecerd imborrable en la historia
colectiva del pueblo valenciano, por muchas razones.

Al revisar la secuencia de los hechos, precipitados a partir del anuncio del cie-
rre de RTVYV, tras la publicacién de la sentencia de anulacién del Expediente de
Regulacién de Empleo (E.R.E.), aquella fatidica tarde del 5 de noviembre, nos
viene a la memoria la respuesta de una parte importante de nuestros propios
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estudiantes, en concreto de primer curso de los Grados en Comunicacién de
la Universitat Jaume 1, al dia siguiente, a primera hora de la mafana. Al pre-
guntarles por sus opiniones y sensaciones sobre lo ocurrido, una mayoria de
estudiantes mostré una notable indiferencia ante lo sucedido. Inmediatamente
salieron a la luz una serie de tépicos, o lugares comunes, como siempre que se
ha planteado algiin debate sobre RTVV.

En primer lugar, surgi6 el asunto del sobredimensionamiento de la plantilla de
RTVYV, incluso el comentario de que RTVV tenia una plantilla superior a Antena
3, Telecinco, La Sexta y Cuatro juntas, una falsedad que ha circulado impune-
mente por paginas de periddicos y por boca de tertulianos radiofénicos y televi-
sivos que, a base de repetirse una y otra vez, ha pasado a ser considerada como
una suerte de dogma de fe, lo que no quita que, en efecto, la plantilla de RTVV
estaba realmente sobredimensionada.

Pero lo que llamaba especialmente la atencion era la absoluta desafeccion de los
estudiantes de comunicacion hacia esta cadena, que cabe atribuir a la manipu-
lacion informativa de la radio y de la televisién publicas valencianas, convertidas
en un altavoz mediatico al servicio del poder politico, asi como a la escasa cali-
dad de su programacion y al uso residual del valenciano, limitado a los espacios
informativos y poco més. En efecto, nadie puede discutir a estas alturas, que
la desafeccion hacia RTVV por parte de muchos de nuestros estudiantes, por
numerosos profesionales de la comunicacién de nuestro pais y por una mayo-
ria importante de valencianos estd en la base que explica que se haya podido
“decretar”, de un modo tan abrupto y brutal, el cierre de la cadena publica, sin
que se haya producido una reacciéon contundente y rapida de nuestra sociedad,
al verse privada de un servicio puiblico basico como es la radiotelevisién de los
valencianos.

Podria parecer paradéjico, no obstante, que los principales defensores de la
existencia de una radiotelevision publica —eso si, de calidad, en valenciano y
motor del sector audiovisual de nuestro territorio— sean intelectuales del mundo
de la cultura y muchas personas del campo académico, a pesar de las continuas
frustraciones que nos ha provocado durante sus 24 afios de historia. Desde
luego, podemos afirmar con rotundidad que en el mundo académico, en espe-
cial entre las universidades publicas, el cierre de RTVV ha causado un fuerte
impacto. En los seis meses transcurridos desde su clausura, se ha producido una
practica pardalisis de la actividad del sector audiovisual valenciano que no sélo
estd afectando a la produccién audiovisual clasica (documentales, largometrajes,
series de ficcion, programas infantiles, de entretenimiento, etc.), sino también
a la actividad generada en el campo de la informacién (produccién de deportes,
de informacion local, etc.) y, asimismo, en el campo de la comunicacién publi-
citaria, ya que el cierre de RTVV representa la brusca desapariciéon de una ven-
tana de explotacién fundamental para el acceso de los anunciantes locales (y no
locales) a una audiencia especificamente valenciana. La Asociaciéon de Produc-
tores Valencianos (P.A.V.) ha cifrado recientemente en el “Foro para una Nueva
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Television Publica Autondmica Valenciana”, celebrado el pasado 29 de abril de
2014, organizado por P.A.V. y la Universitat de Valéncia, que el desempleo en el
sector audiovisual en el territorio de la Comunidad Valenciana alcanza en estos
momentos el 92%, un nivel de paro desconocido a escala europea.

Para el mundo de la cultura y de la universidad, el cierre de un medio de comu-
nicacién piblico como RTVV es un hecho brutal, porque constituye, en esencia,
un atentado contra la libertad de expresién y el derecho a la informacién. De-
bemos recordar que no se puede concebir una sociedad democratica y libre sin
la existencia de unos medios de comunicacién que puedan actuar con absoluta
libertad. Como se puso de manifiesto hace pocos dias en el “Foro Libertad de
Expresion frente a los Ataques al Sistema Audiovisual Europeo: Interferencias,
Cierres y Precariedad”, celebrado el pasado 8 de mayo de 2014, organizado por
el Global Network for Rights and Development (GNRD) y la Universitat de Va-
lencia, los medios de comunicacién piblicos constituyen el soporte institucional
del derecho a la libre expresién y del derecho del publico a la informacién y, sin
ellos, la democracia queda seriamente amenazada.

En efecto, no se puede olvidar que el espacio televisivo espafiol estd dominado
actualmente por dos grandes grupos de comunicacion, Atresmedia y Mediaset,
una situacién de duopolio que, en la practica, ha convertido a la televisiones
publicas en un elemento cada vez mas residual del sistema televisivo espaiiol.
Podemos afirmar que Espafia es todavia un pais con una democracia muy fragil
e inmadura, donde todavia no somos conscientes de la relevancia que tienen los
medios de comunicacién puiblicos para fortalecer nuestro sistema democritico,
y que son necesarios para reflejar la pluralidad, la riqueza cultural del terri-
torio y han de promover la participacién ciudadana. Hoy, mas que nunca, es
necesario contar con un sistema publico de radiotelevision (estatal y regional),
fuerte y de calidad, capaz de ofrecer a la ciudadania informacion, formacién y
entretenimiento que la oferta privada nunca podréa ofrecer. Los profesionales
y académicos expertos en comunicacién somos muy conscientes de que los
medios de comunicacién tienen una fuerza extraordinaria para modular la auto-
imagen de la sociedad y para la construccion del imaginario social colectivo, de
ahi la importancia de contar con radios y televisiones de titularidad publica, eso
si, gestionadas con rigor, de acuerdo con la capacidad econémica del territorio.
Es por ello que la comunicacion es considerada como un sector productivo de
relevancia estratégica para cualquier economia competitiva, como hemos argu-
mentado en diferentes lugares (Soler y Marzal, 2012, 2014)

Merece la pena recordar que el nacimiento de las radios y televisiones publicas
auton6micas ha sido resultado del desarrollo del Estado autonémico que preveia
nuestra Constitucién de 1978, en su Titulo VIII. La referida Ley del Tercer Canal
de Television (Ley 46/1983) contemplaba que su titularidad fuese publica. A la
hora de definir qué se puede entender como funciones de servicio publico, po-
demos tomar la que nos ofrecen Emili Prado y Miquel de Moragas: serian aque-
llas radios y televisiones que ofrecen “garantias democraticas (especialmente
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defensa del pluralismo), estimulo a la participacién ciudadana, funcién cultural,
identitaria, social y de bienestar social, de equilibrio territorial, econémico y de-
sarrollo, motor de la industria audiovisual, innovacién y experimentacion crea-
tivas, funcién humanistica y moralizadora, y funciéon divulgadora y socializadora
del conocimiento” (Moragas y Prado, 2000: 379-380). De este modo, el princi-
pal parametro para establecer una distincién nitida entre radios y televisiones
publicas y privadas, viene dado por su rentabilidad social y cultural, en el caso
de las primeras, frente a la rentabilidad econdmica de las radios y televisiones
privadas que, legitimamente, tienen aféan de lucro.

Son numerosas las voces criticas que vienen constatando desde hace décadas
que el sistema comunicativo espaiol adolece de graves problemas estructurales
en lo que se refiere a la construcciéon del modelo piblico de la radio y de la
televisién. Algunos estudiosos como Bustamante (2006) han apuntado que el
problema de base de las televisiones autonémicas es haber reproducido casi
exactamente el modelo de la radiotelevisién publica estatal. En efecto, RTVE
naci6 durante la dictadura franquista, y ha sido siempre dependiente del poder
politico, vinculacién que ha continuado hasta hoy, con la excepcién del perio-
do 2006-2012, en el que estuvo vigente la Ley 17/2006 que daba una notable
autonomia politica a RTVE, pero que el Real Decreto-ley 15/2012 del ejecutivo
de Rajoy ha vuelto a cambiar, poniendo de nuevo en manos del poder ejecutivo
el nombramiento de la presidencia de la Corporacién y de los miembros del
Consejo de Administracién (reducidos en nimero y eliminados los representan-
tes sindicales). El problema de la financiacién de RTVV debe relacionarse, en
ultima instancia, con el modelo RTVE que las radiotelevisiones autondmicas, en
especial las “histéricas”, reprodujeron a menor escala y, ademas, compitiendo
con ella. Recordemos que la radiotelevision estatal nacié con un sistema de fi-
nanciacién basado principalmente en la publicidad: de hecho, en 1963 RTVE se
financiaba hasta en un 92% con la publicidad, ya que era un monopolio, hasta la
aparicion de las primeras televisiones autonémicas a principios de los ochenta
-TV3 y ETB-y de las primeras cadenas de television privada estatales ~Antena
3, Telecinco y Canal +- en 1990.

El mimetismo con RTVE ha sido tal que basta constatar la creacion de subsedes
territoriales de RTVV a escala regional, provincial e, incluso, comarcal (caso de
las emisoras de radio publicas autondmicas), sin que se haya producido una re-
duccién de sedes territoriales de la television estatal, con lo que el crecimiento
de las televisiones ptblicas, en especial, se ha ido extendiendo en paralelo. La
gestién econdémica y financiera del ente RTVYV, responsabilidad de la Direccion
General y del Consejo de Administracion de la cadena, ha estado siempre bajo
sospecha por su falta de transparencia desde el momento de su creaciéon en
1989, puesto que la designacién de esos 6rganos de gestién y control del gasto
correspondia al Parlamento autonémico por las mayorias absolutas correspon-
dientes. Un modelo de gestion que reproduce los errores de la radiotelevision
publica estatal. El balance actual es que tenemos en Espana 13 cadenas au-
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tonomicas, algunas de ellas gestionadas integramente por empresas privadas
(7 Regiéon de Murcia, Television Canaria o Aragén TV, entre otras), y sélo La
Rioja, Navarra, Cantabria, Ceuta y Melilla han renunciado a disponer de su
propia television piblica autonémica, a la que ahora cabe sumar la Comunidad
Valenciana.

Un andlisis serio del sistema comunicativo valenciano -véanse los trabajos de
Antonio Laguna (2000), Rafael Xambé (2001, 2010, 2013) o Guillermo Lépez
(2010)- no arroja dudas a la hora de hacer un diagndstico negativo. Xambo
concluye, por ejemplo, que “la dominacién ejercida por el sistema politico ha
generado y reproducido todo un conjunto de malas practicas informativas, una
gran dependencia de los grandes grupos de comunicacién espaifioles, notables
insuficiencias culturales y un retroceso importante en la presencia del cataldn
en los medios”, lo que ha sido un obstaculo para “el despliegue de un sistema
comunicativo democratico, veraz y al servicio de la ciudadania” (Xambé, 2010:
14). Por su parte, el andlisis de las politicas de comunicacién en el sector audio-
visual valenciano permite concluir a Andreu Casero y Guillermo Lépez que estas
politicas “no han formado parte, ni en el pasado ni en la actualidad, de las prio-
ridades de la agenda publica en la Comunidad Valenciana”, un diagnéstico que
abarca a todos los gobiernos autonémicos desde la creacién de la Generalitat
Valenciana en 1982, de manera que “las politicas de comunicacién han quedado
subordinadas a la confrontacién politica partidista y han perdido su conexién
con la defensa del interés general y las demandas de la sociedad civil” (Casero
y Lopez, 2010: 135).

Numerosos estudios e informes independientes y otros encargados por la propia
Generalitat Valenciana demuestran la enorme relevancia estratégica de RTVV
para el sistema comunicativo valenciano, lo que ha sido avalado por profesiona-
les de reconocido prestigio de los sectores de la comunicacién (de los dmbitos
de la informacién, del entretenimiento y de la comunicacién publicitaria), desde
hace bastante tiempo, antes de que se precipitara el cierre de la radiotelevision
publica valenciana, lo que no deja de ser una contradiccién de grueso calibre.
Como deciamos, esta relevancia estratégica también tiene una dimensién mucho
mas inmediata, no instrumental, de profundo calado, y que tiene que ver con la
importancia simbolica de la comunicacién en la constitucién de nuestro propio
ser individual y social: la desapariciéon de un medio de comunicacién publico
como RTVV constituye un atentado contra nuestra cultura, en la medida en que
la radiotelevision publica esta llamada a ser un altavoz para difundir y hacer
posible la construccién de nuestra identidad cultural. En definitiva, el cierre de
RTVV constituye una prueba fehaciente del déficit democrético que sufre nues-
tro sistema politico valenciano y espaiiol.

Desde nuestra perspectiva, creemos que es vital para la sociedad valenciana la
restitucion del servicio publico de radiotelevision, sin perder de vista que, para
evitar la repeticién de errores cometidos en el pasado, es necesario investigar y
conocer en profundidad las causas que explican la deriva que nos llevado hasta
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el momento actual, mediante la reflexién y debate sobre el papel de los medios
de comunicacién. Si no se entiende bien lo que ha ocurrido y porqué, y no se
corrige el modelo politico actual y, lo que es mas importante, no se produce un
acercamiento entre la politica y la sociedad, dejamos la puerta abierta a que
todo lo ocurrido se pueda repetir en el futuro. Paralelamente, se deben depurar
todas las responsabilidades politicas y penales que se deriven de dichas inves-
tigaciones. Es realmente imprescindible que los tribunales determinen, con la
maxima claridad y celeridad posible, las responsabilidades de la nefasta gestion
de RTVV. Mucho nos tememos que nos esperan anos de interminables litigios en
los tribunales, porque recordemos que incluso el decreto aprobado apresurada-
mente para cerrar RTVV estd recurrido antes las més altas instancias, como el
Tribunal Constitucional y se preparan demandas ante tribunales internacionales
como el de La Haya, por la supuesta vulneracién de derechos humanos que po-
dria representar el cierre de una radiotelevisién publica.

El Departamento de Ciencias de la Comunicacién de la Universitat Jaume I
estd fuertemente comprometido con el proyecto de restitucién de una radio-
televisién publica de y para los valencianos, de calidad y en lengua valenciana,
a través de numerosas actividades que venimos promoviendo desde el anuncio
del cierre. Los dias 16 y 17 de diciembre de 2013 celebramos el XII Congreso
de Comunicacién Local, ComLoc 2013, organizado en apenas 5 semanas, con el
titulo “La crisis de RTVV. Efectos en el sistema comunicativo y en la sociedad
valenciana y espaifiola”, que cont6 con ponencias de expertos catedraticos de
universidad como Ramoén Zallo y Juan Carlos Miguel de Bustos (Universidad del
Pais Vasco), Enrique Bustamante (Universidad Complutense de Madrid), Emili
Prado (Universitat Autdbnoma de Barcelona), Josep Lluis Gémez y Francisco
Martinez (Universitat de Valéncia) y Javier Marzal Felici (Universitat Jaume I),
asi como la celebracién de cuatro Mesas redondas —con representantes de las
universidades valencianas, de las asociaciones profesionales de los sectores de
la comunicacién, con trabajadores de RTVV y con representantes de la sociedad
civil, mas de 25 profesionales y expertos invitados—, y una asistencia superior
a 600 congresistas. El lector puede escuchar y ver todas las intervenciones del
congreso en la direccién http://www.rtvv.uji.es, donde podrd encontrar mucha
informacidn sobre todo el proceso.

El Departamento de Ciencias de la Comunicaciéon de la Universitat Jaume [ ha
participado en diferentes encuentros profesionales y académicos, a través de la
representacion de su actual Director, Javier Marzal Felici, Catedratico de Co-
municacién Audiovisual y Publicidad, como las Jornadas de la Societat Catalana
de Comunicacié, de I'Institut d’Estudis Catalans, “Los medios de comunicacién
al servicio de la democracia: presente y futuro”, celebradas en Barcelona los
dias 20 y 21 de febrero de 2014, o los referidos “Foro para una Nueva Television
Piablica Autonémica Valenciana”, celebrado el pasado 29 de abril de 2014, y el
“Foro Libertad de Expresion frente a los Ataques al Sistema Audiovisual Euro-
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peo: Interferencias, Cierres y Precariedad”, celebrado el pasado 8 de mayo de
2014, ambos encuentros celebrados en la ciudad de Valencia.

En estos momentos, el Departamento de Ciencias de la Comunicacién de la
Universitat Jaume I participa en la “Comissié Interuniversitaria a favor d’una
Radiotelevisi6 publica valenciana” (CIRTPV), formada por un representante de
cada una de las cinco universidades publicas valencianas, y en la “Mesa del
Sector Audiovisual”, en la que participan las universidades publicas, las asocia-
ciones profesionales de los sectores del periodismo, la produccién audiovisual y
la comunicacién publicitaria, y ex trabajadores de RTVV. Los préximos dias 7, 8
y 9 de julio tendrd lugar en la Llotja del Canem, sede en el centro de Castellén
de la Universitat Jaume I, el curso de verano con el sugerente titulo “;Quién
manda en televisién? Modelos de gobernanza en las televisiones publicas en
Espafla”, encuentro en el que van a participar expertos del mundo académico y
profesionales del campo de la gestién de las televisiones publicas. Finalmente,
el Departamento de Ciencias de la Comunicacién estd organizando el XIII Con-
greso Internacional de Comunicacién Local, ComLoc 2015, con el titulo “Los
medios de comunicacién piblicos de proximidad en Europa. El cierre de RTVV
como paradigma”, que tendra lugar en el Paraninfo de la Universitat Jaume I
los dias 15, 16 y 17 de abril de 2015. Tenemos previsto que el nimero 10 de
la revista adComunica, de noviembre de 20135, sea un monografico dedicado a
esta temadtica, en el que se publicardn las investigaciones mas sobresalientes,
presentadas a dicho encuentro cientifico.

Creemos que todas estas iniciativas, de caracter cientifico, investigador y do-
cente, son pruebas muy claras del grado de compromiso del Departamento de
Ciencias de la Comunicacién con la restitucién del servicio de la radiotelevi-
sidn publica valenciana, que consideramos absolutamente necesario. Tendremos
oportunidad de seguir profundizando en el tema en préximos nimeros de la
revista.

Presentacion del mimero 7 de adComunica

Creemos sinceramente que la gravedad de la situacién en la que se encuentra
el sistema comunicativo valenciano (y espaiol) debe ser una motivacién suple-
mentaria para seguir trabajando, quizds con mayor rigor y firmeza que nunca,
tratando de evitar que todo lo que esta sucediendo nos provoque una cierta
parélisis, que colectivamente esta haciendo mella.

En el presente nimero 7, las secciones «Informe» y «Tribuna: investigacion y
profesién» giran en torno a una temdtica tan importante como «los medios pu-
blicitarios en el contexto actual». De todos es sabido que el sector publicitario
vive en un contexto de crisis de paradigma que viene de bastante antes de la
recesién econémica. Una crisis ya identificada por Joan Costa a principios de
los noventa y que se agudizé por la llegada de Internet al panorama publicitario.
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Parece que Internet ha transformado a mayor velocidad la manera en que las
personas nos informamos y nos comunicamos, mucho mas que cualquier otro
medio de comunicacion, dado que Internet es, al tiempo, medio de comunica-
cion de masas y medio de comunicacion personal. Internet es, de hecho, un
metamedio, es el paraiso de la remediacion puesto que alli podemos consumir
la mayoria de los otros medios convencionales. Y la emergencia de la tecnologia
digital y su incorporacién al &mbito de los medios publicitarios ha situado al sis-
tema en un momento critico, generdndose asi un cisma en la rentabilidad de los
medios y en la propia de las agencias, cuyas consecuencias finales todavia estan
por ver. De manera general, en la crisis del paradigma publicitario estan inci-
diendo diversos factores como la saturacion publicitaria, la fragmentacién de au-
diencias, la emergencia de tecnologias evasivas de la publicidad tradicional y una
crisis de los estdndares empleados en los sistemas de medicién de audiencias.

Asi pues, la Seccion «Informe» de este nimero 7, coordinada en esta ocasién
por los profesores Dra. Eva Breva Franch, de la Universitat Jaume I, y Dr.
José Martinez Franch, de la Universidad Cardenal Herrera-CEU, recoge diver-
sas aportaciones cientificas que contribuyen, sin duda, a comprender mejor el
escenario actual de la planificacién de medios en la coyuntura particular de la
revolucién digital, que se ha concretado en la publicacién de cinco estudios de
interés indudable.

Por un lado, la Dra. Natalia Papi Galvez, Profesora Titular de la Universidad
de Alicante, nos ofrece una visiéon panoramica sobre la influencia de los nuevos
medios en la planificacion, un analisis que permite constatar que la investigaciéon
y planificacién de medios publicitarios deben abrazar definitivamente el nuevo
escenario de predominio de medios online.

En segundo lugar, la Dra. Nereida Cea Esteruelas, Profesora de la Universitat
Oberta de Catalunya, presenta una descripcién del modelo publicitario de los
periddicos online, mediante el andlisis de diferentes factores como el nivel de
presencia publicitaria, la tipologia de los formatos y el uso de la multimedialidad
en las piezas publicitarias.

El tercer articulo de la seccién «Informe» consiste en una investigacion sobre la
presencia de las marcas en el espacio de las redes sociales y su interaccién con
los jovenes consumidores, que han realizado la Dra. Belinda de Frutos Torres,
Profesora Contratada Doctora de la Universidad de Valladolid, Marilé Pretel
Jiménez, Profesora Colaboradora de la Universidad CEU San Pablo, y la Dra.
Maria Sénchez Valle, Profesora Adjunta de la Universidad CEU San Pablo.

En cuarto lugar, la investigadora Juliana de Assis Furtado, de la Universitat
Autonoma de Barcelona, nos propone un andlisis del fenémeno del Branded
Entertainment que, mediante la interactividad, configura un tipo de consumo
publicitario diferente al convencional, a través del estudio de campaifias publici-
tarias concretas concretas como las de Doritos y Red Bull.
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Finalmente, la Dra. Maria Lopez Trigo Reig y Maria Puchalt Lopez, ambas pro-
fesoras de la Universidad CEU Cardenal Herrera, ofrecen una reflexién sobre
los cambios producidos en la comunicacién publicitaria en el escenario de los
medios digitales, a partir del caso de estudio de Movistar, tratando de determi-
nar si la marca ha desarrollado una campana transmedia.

Estas investigaciones, de indudable interés y notable dificultad académica, son
complementadas con los andlisis y reflexiones que diferentes profesionales de
la comunicacién publicitaria comparten con nosotros en la Seccién «Tribuna:
Investigacién y Profesién», en la que debemos destacar la participacién de im-
portantes expertos como José Carlos Gutiérrez, Consejero Delegado en Alma
Media; de Alejandro Blanch, Director de Planificacién de Mediterranea; Ugo
Ceria, Director General Estratégico de JWT; Martin Redigolo, Senior Strategy
& Innovation Planner de Agencia de Medios “OMD”; Vicente Ros Diego, Head
of digital Havas Media; Daniel Solana, Presidente Double You; y de Alfredo
Torres, Director de Proyectos en Netthink. Queremos agradecer, en especial,
a este colectivo de profesionales, el esfuerzo que han hecho para colaborar en
esta seccién de la revista que consideramos de gran relevancia para el campo
académico de los estudios de ciencias de la comunicacidn.

La seccion «Otras investigaciones» presenta, en esta ocasidn, tres investigacio-
nes de notable interés. Por un lado, la Dra. Andreu-Sénchez y Miguel Angel
Martin-Pascual, ambos profesores de la Universitat Autbonoma de Barcelona, nos
presentan el andlisis de los resultados de un caso de estudio en el que un grupo
de estudiantes del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas han tenido que
crear proyectos audiovisuales transmedia dirigidos a una audiencia de consumi-
dores, con el fin de determinar las caracteristicas del proceso de su transforma-
cion en prosumidores. En segundo lugar, Gemma Sanchis Roca, el Dr. Santiago
Maestro Cano y la Dra. Elvira Cands Cerdd, de la Universidad CEU Cardenal
Herrera, presentan una investigacién consistente en el andlisis de la la campaia
integrada [ like to play de Sony Playstation®, con la que se pretende determinar
si nos hallamos ante una campafa transmedia o crossmedia. Finalmente, el ter-
cer y ultimo articulo integrado en esta seccidon consiste en una reflexion sobre
los retos de las nuevas formas de explotacion publicitaria en la financiacion de
la prensa digital, estudio realizado por la profesora Lidia Maestro Espinola, de
la Universidad Rey Juan Carlos, el Dr. José Vicente Garcia Santamaria y el Dr.
José Fernéndez-Beaumont Fernandez, estos dos ultimos profesores en la Uni-
versidad Carlos III.

Una vez més queremos expresar nuestro profundo agradecimiento a los in-
vestigadores y profesionales —autores, evaluadores, miembros de los comités
cientifico y editorial, consejo profesional, consejo técnico y secretaria técnica
de la revista—, que han participado en este nimero, y que, con su generosidad,
estén contribuyendo a consolidar este proyecto editorial que representa la revis-
ta adComunica. Por el momento, seguimos respondiendo puntualmente con la
cita semestral en la publicacién de la revista, tanto en la versién impresa como
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digital, en estos tiempos de tantas dificultades y estrecheces econdmicas, que
nos obligan a trabajar con més intensidad que nunca. Queremos destacar el
gran esfuerzo que realizan los autores/as de las investigaciones y estudios que
publicamos, nimero tras nimero. Con frecuencia se olvida que detras de cada
uno de estos trabajos hay cientos de horas de trabajo y que todos los articu-
los publicados han sido evaluados mediante el sistema de pares ciegos, con el
fin de garantizar su calidad. En este sentido, cabe sefalar que un 60% de los
manuscritos recibidos han sido finalmente publicados. Agradecemos a todos la
confianza y buena acogida que nuestra todavia joven revista adComunica esté
teniendo entre la comunidad de investigadores y profesionales de la comunica-
cion. Seguiremos trabajando para conservarla y extenderla cada vez mas.

Una vez mas queremos expresar nuestro profundo agradecimiento a los in-
vestigadores y profesionales —autores, evaluadores, miembros de los comités
cientifico y editorial, consejo profesional, consejo técnico y secretaria técnica
de la revista—, que han participado en este nimero, y que, con su generosidad,
estdn contribuyendo a consolidar este proyecto editorial que representa la revis-
ta adComunica. Por el momento, seguimos respondiendo puntualmente con la
cita semestral en la publicacién de la revista, tanto en la versién impresa como
digital, en estos tiempos de tantas dificultades y estrecheces econémicas, que
nos obligan a trabajar con mdés intensidad que nunca. Queremos destacar el
gran esfuerzo que realizan los autores/as de las investigaciones y estudios que
publicamos, nimero tras nimero. Con frecuencia se olvida que detras de cada
uno de estos trabajos hay cientos de horas de trabajo y que todos los articu-
los publicados han sido evaluados mediante el sistema de pares ciegos, con el
fin de garantizar su calidad. En este sentido, cabe sefialar que un 60% de los
manuscritos recibidos han sido finalmente publicados. Agradecemos a todos la
confianza y buena acogida que nuestra todavia joven revista adComunica esta
teniendo entre la comunidad de investigadores y profesionales de la comunica-
cién. Seguiremos trabajando para conservarla y extenderla cada vez maés.
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Los medios publicitarios en el contexto actual:
en la encrucijada de la absoluta remediacion

José Martinez Séez
Universidad CEU San Pablo

Eva Breva Franch
Universitat Jaume |

Ya pudiera parecer de todo punto anacroénico incidir en el efecto de lo digital.
Pero el sistema de la comunicacién parece que todavia no ha encontrado aco-
modo en nuestra era. Ni desde las aproximaciones tedricas ni en la praxis. La
reflexion cientifica evidencia un vacio estruendoso respecto a las teorias de la
comunicacién en la era digital. Sabemos que el plural (teorias) ya evidencia de
facto la inexistencia de un sustrato epistemoldgico que le sea especifico al fené-
meno comunicativo (Scolari, 2008). Esto no es nuevo. Ya ocurria en el modelo
difusién propio de los medios de comunicacién de masas. Lo alarmante es que
pocos o ninguno de aquellos modelos y teorias que, con una naturaleza bastarda
por sus préstamos desde la sociologia, la psicologia, la economia, la filosofia o la
estadistica, trataban de dar cuenta de la comunicacién masiva resisten el andli-
sis de su pertinencia en este momento de transito al modelo reticular.

Nuestra seccién Informe incide desde diferentes perspectivas tedricas en como
los medios de comunicacién cumplen su funcién publicitaria en el escenario
actual. Asi la profesora Papi apunta uno de los factores mas desequilibrantes
en la planificacién de medios publicitarios en la actualidad: la puesta en crisis
de las métricas. Las métricas tradicionales no son ttiles en los medios online.
En los medios online no hay un tnico patrén de medida y, al tiempo, la mayor
precisién de estas métricas online (atn sin estandar claro) cuestiona seriamente
los famosos GRP’s incluso para la planificacién en medios convencionales. La
profesora Cea Esteruelas aborda de manera especifica y con caracter descripti-
vo la oferta publicitaria de la prensa diaria en sus versiones online. A nadie se
le escapa que la prensa diaria de informacion general es uno de los medios que
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mas ha sufrido el cambio de paradigma con la llegada de la www. El estudio de
esta profesora da cuenta de manera amplia y completa de la adaptacién publici-
taria del medio al reto de la digitalizacion.

El siguiente articulo realizado por las profesoras De Frutos, Pretel y Sanchez
refiere de manera especifica los social media y a la relacién especifica de éstos
con el piblico joven. Las plataformas sociales buscan su rentabilizacién con la
sofisticacion cada vez mayor de formatos publicitarios y la gestion de lo que
viene a denominarse Big Data. La controversia académica gira en torno a si los
medios sociales ademads de sociales se revelan como eficaces en su uso publici-
tario. Un tema de indudable interés y que aparentemente pudiera enfrentar la
praxis profesional con la reflexién académica y el comportamiento de los usua-
rios. De Assis presenta el estudio de un par de casos de los tipificados como
Branded Entertainment. Habida cuenta de la pérdida de eficacia de la publicidad
tradicional desde hace ya mdas de una década son varias las miradas que apun-
tan a esta hibridacién entre publicidad y contenidos de entretenimiento como
una via idénea para, como minimo, captar la atencién de los publicos-objetivo.
Naturalmente dicha perspectiva supone un cambio en las claves persuasivas en
busqueda de lo que De Assis denomina la persuasién entretenida.

La seccion Informe concluye con la revision de otro de los conceptos que, a
propdsito de su uso narrativo y publicitario, mas péginas ocupa en la reflexiéon
desde la Academia: lo transmedia. Concepto esquivo y empleado en ocasiones
con poco rigor que alude al uso combinado de los medios y a la posibilidad de
enriquecer la experiencia a través de distintas plataformas y con la participa-
cion activa del usuario. Las profesoras Lopez-Trigo y Puchalt ponen a revision
la aplicacion del concepto analizando el caso de una de las principales empresas
anunciantes del pais: Movistar.
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Resumen

Los medios online representan actualmente una gran apuesta para la publicidad.
Desde la planificacion de medios publicitarios, los nuevos medios ofrecen otros
caminos para llegar al publico, pero anaden mayor complejidad. La capacidad
comunicativa de los medios online y el mayor consumo de esos medios por
parte de la poblacién abre el debate de la necesidad de replantear el enfoque
de la planificacién de medios, digamos, tradicional, cuya estructura y procesos
de trabajo se desarrollaron cuando los medios eran offline. Asi, este articulo
proporciona una panoramica general de la influencia de los nuevos medios en la
planificacién. Para ello, en primer lugar, describe el escenario actual, analizando
la penetracién y las inversiones publicitarias en Internet. Ademds, expone los
principales soportes online segin su proximidad a la concepcién de la planifi-
cacion de medios offline. En segundo lugar, aborda los retos actuales en la me-
dicién de los nuevos medios como sintoma del impulso del cambio de modelo.
Finalmente, el articulo termina exponiendo algunas tendencias que se presentan
como motores de cambio. Sin embargo, tras este andlisis se advierte que tales
aspectos no modificarian la esencia de la planificacién de medios, por lo que
cabe cuestionarse si se puede hablar de crisis, o si los nuevos medios estin
mostrando la necesidad de que la investigacién y planificacion se comprometa
con este nuevo escenario.
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Online Media and Crisis? of Advertising Media Planning
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Abstract

Nowadays, online media represent a great choice for advertising. From de adver-
tising media planning, the new media give new ways to reach the consumers, but
they also add more complexity. The communication capacity of the online media
and the greater use of that media by part of the users open up the debate about the
necessity of rethinking the approach of the ‘traditional’ advertising media planning,
which structure and work processes were developed when the media were offline.
So, this article gives a panoramic view about the influence of the new media in ad-
vertising media planning. To do this, in first place, describes the current scenario,
analyzing the penetration and advertising expenditure in Internet.Also, it shows
the main online media according to their proximity to the offline advertising media
planning conception. In second place, this article addresses the current challenges
at measuring the new media as a symptom of the impulse at the change of model.
Finally, the article ends up showing some trends that are presented as drivers of
change. However, after this analysis, comes up the point that those aspects would
not change the essence of the advertising media planning, so it is questionable if
we can speak of a crisis or, instead, if the new media are showing the necessity that
the media planning have to be involved with this new scenario.

Autora

Natalia Papi Galvez [Natalia.p@ua.es]| es Titular de Universidad con dos sexenios
de investigacion concedidos porla CNEAL Profesora en la asignatura Investigacion
y Planificacién de Medios Publicitarios desde 2001. Directora del «Grupo de es-
tudios de comunicacion estratégica (E-COM)» de la Universidad de Alicante. Sus
dltimas publicaciones ponen el acento enlas nuevas tecnologias de la comunicacion,
en la estrategia e impacto de la publicidad y de sus medios, en las técnicas y méto-
dos de investigacion y en la evolucion de la produccidn cientifica en comunicacion.
Premio extraordinario tanto de doctorado como de licenciatura. Doctora por la
Universidad de Alicante y licenciada en sociologia con la especialidad en mar-
keting y publicidad. Obtuvo la beca FPI (Formacién de Personal Investigador)
nacional en concurrencia competitiva, en la Facultad de Ciencias de la Informa-
cién de la Universidad Complutense de Madrid.

Créditos

Esta investigacién queda inserta en el «Grupo de estudios de comunicacién
estratégica (E-COM)» de la Universidad de Alicante.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2014, n°7 / ISSN 2174-0992




1. Introduccion

En publicidad y, en concreto, en planificaciéon de medios, la relevancia de los
llamados nuevos medios radica principalmente en el planteamiento estratégico
y en la evaluacién de los objetivos publicitarios.

Los nuevos medios ofrecen mas posibilidades para llegar al piblico aunque, des-
de una concepcion tradicional de planificacién de medios publicitarios, afiaden
gran complejidad, tanto por el alto nimero de los soportes publicitarios' que
entran en escena, como por la necesidad de conocer la poblacién que consume
los contenidos online (cudntas personas y quiénes son).

Los nuevos medios presentan ciertas caracteristicas que son siempre atractivas
para el anunciante como son: la gran capacidad de segmentacién (que permi-
tiria elaborar contenidos especificos para poblaciones muy concretas y, de esta
forma, reducir las impresiones o contactos improductivos); la baja economia
de acceso (que posibilita que anunciantes con diferentes presupuestos puedan
acceder al medio); la posibilidad de obtener una alta rentabilidad; la alta fle-
xibilidad en la contratacién (permite realizar campafias con poco tiempo de
antelacion); la gran potencialidad que ofrece en la evaluacion de los resultados
(almacena un gran nimero de datos); su versatilidad (admite un gran numero
de formatos); la produccién de contenidos (mds dindmica que en los medios
offline); y, en definitiva, la gran capacidad comunicativa al permitir creativida-
des diversas y entablar conversaciones con el usuario.

Estas cualidades abren el debate de la necesidad de replantear la ya débil linea
divisoria entre el medio y el mensaje, y que podria afectar al nicleo central
de la planificacién de medios tradicional, es decir, la seleccién de los soportes
publicitarios existentes para insertar una publicidad elaborada por una agencia,
cuando ésta exige un pago a cambio.

Asi, se plantea un articulo que analiza y sintetiza las evidencias empiricas, para
extraer los factores que entran en juego en el debate de la influencia de los
nuevos medios en la planificacién. Aborda, por tanto, un tema muy actual del
panorama de la comunicacién. Para ello, en primer lugar, describe este escena-
rio cambiante, analizando la penetracion y la inversién publicitaria de Internet,
y expone los principales soportes online, definiéndolos segln si su naturaleza
los aleja o los aproxima a la concepcidn tradicional de la planificaciéon de me-
dios (cuya estructura y procesos de trabajo se desarrollaron cuando los medios
eran offline). En segundo lugar, aborda los retos actuales en la medicién de los
nuevos medios como sintoma del impulso del cambio de modelo. Finalmente, el
articulo aporta algunos caminos por los que el modelo actual podria decantarse
pero que, en realidad, no modifican el propésito de la planificacién de medios.

1 Los soportes es la parte visible y tangible de los medios.
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2. La apuesta de la publicidad por los medios online

Actualmente, més de la mitad de la poblacién espafiola mayor de 13 afios es
usuaria de Internet (AIMC, 2013a). El crecimiento ha sido exponencial desde las
primeras mediciones en 1997 cuando menos del 1% de la poblacién consumia
este medio. Ha llegado casi a duplicar usuarios cada afio.

Esta tendencia contrasta con la ofrecida por otros medios considerados conven-
cionales. En ellos impera una pauta constante, con leves fluctuaciones, a excep-
cion del cine y de los suplementos, cuya tendencia es claramente descendente.
Es mas, desde el aio 2009, Internet supera a las revistas, y desde 2012 a los
diarios. Por encima de los datos de penetracion de Internet sélo estdn la radio
y la television actualmente.

La respuesta del sector publicitario a esta tendencia fue tardia pero firme. Des-
de el anio 2003, Internet ha ido ganando terreno en inversién publicitaria. Del
1,3% en 2003 llegaria al 16% en 20122. También fue el Ginico medio que crecid
durante los primeros anos de la crisis (2008, 2009) mientras que la mayor par-
te tenia incrementos interanuales negativos. El crecimiento ha sido constante
hasta el ano 2011. En 2012 supera, por primera vez, a los diarios. Por encima
de Internet sé6lo quedaria la inversion en television, cuya economia de acceso es
alta, es decir, que no admite tanta variedad de presupuestos.

Durante aflos se apuesta por férmulas menos convencionales. Los medios no
convencionales recogidos por InfoAdex® han sumado mayor inversién publicita-
ria que los medios considerados convencionales. En esta categoria se incluyen
un gran nimero de acciones diversas que si bien, en muchos casos, por sepa-
rado consiguen inversiones menores que los medios de comunicacién o de pu-
blicidad convencionales, esta tendencia hacia férmulas menos convencionales,
también se observa en Internet, cuyo volumen de inversién es mayor que la
mayoria de las acciones no convencionales.

Actualmente Google tiene el 90% del mercado internacional de buscadores y el
95% del mercado nacional como se puede apreciar en el gréfico (figura 1). Otros
motores de buisqueda, tales como Bing o Yahoo!, tienen porcentajes marginales.

2 Se ha extraido este porcentaje de los datos en millones de euros proporcionados en los restiimenes anuales de InfoA-
dex, sobre el total de la inversién de medios convencionales.

3 Mailing personalizado, buzoneo/folletos, marketing telefénico, regalos publicitarios, patrocinio o mecenazgo, mar-
keting social, ferias, exposiciones, anuarios, guias, catdlogos, juegos promocionales, animacién en puntos de venta o
tarjetas de fidelizacién entre otros.
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Figura 1. Tréfico (péginas vista) de los principales motores de busqueda en
Espaiia periodo 2010-2013

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de los datos de Statcounter Global Stats.

Se comprende, por tanto, que formulas menos convencionales, como la inver-
sién en buscadores o enlaces patrocinados, tengan incrementos mayores en
todo el periodo (2003-2012) que la publicidad grafica o display (Sénchez Revilla,
2008; Sanchez Revilla, 2013) a la que, con todo, se le destina una inversion de
418 millones de euros en 2012 (y juntas sumarian 880,5 millones de euros). Aun
asi, estas cifras estan infravaloradas con respecto a la actividad en comunicacién
digital efectuada.

Por ejemplo, la inversién publicitaria proporcionada por InfoAdex no incluye
la bisqueda orgénica en buscadores, pues no requiere un pago directo por la
posicién alcanzada por el enlace. Tampoco incluye las formulas habitualmente
utilizadas en los medios sociales, cuya explosion y la posibilidad que estos ofre-
cen como vehiculo de comunicaciéon y oportunidad de negocio deberian tener
efectos sobre la inversién.

A este respecto, y pese a que algunos analistas sostienen que a Facebook le
queda pocos afios de vida?, datos actualizados siguen mostrando a los medios
sociales, y especialmente a Facebook, como la férmula preferida por un gran
nimero de usuarios de Internet (figura 2).

raciones de Eric Jackson de la Fundacién Ironfire Capital, de las que se hicieron eco varios medios de

comunicacion.

INFORME / Natalia Papi Gélvez / Los medios online y la ; crisis? de la planificacion de medios publicitarios

DOLI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.3

w
w




Figura 2. Tréfico (paginas vista) de los principales medios sociales en Esparfia
periodo 2010-2013
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o Otros 4,55 4,07 292 312

O YouTube 453 3,08 237 201

| Twitter 7,01 7.59 8,83 9,58

O Facebook 83,91 85,28 85,88 85,29

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de los datos de Statcounter Global Stats.

De hecho, como exponiamos en un estudio anterior, Facebook tenia en julio
de 2011 aproximadamente 15 millones de usuarios espafoles y, ademas, era el
quinto pais con mas usuarios en esta red de los 27 miembros de la Unién Euro-
pea. Por encima estaban: Reino Unido, Francia, Italia y Alemania (Papi-Gélvez
y Lopez-Berna, 2012). Actualmente, el interés suscitado por esta red social
sigue siendo alto pues, pese a que tiene sentido suponer que Facebook ya es
ampliamente conocida por la poblacion espaiiola, sigue siendo la mas buscada
(figura 3).

Figura 3. Interés (busquedas) de medios sociales y Google en Espaiia periodo
2007-2013
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Google Trends.
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Para este otro tipo de acciones, la Interactive Advertising Bureau Spain (IAB-
Spain) realizé un estudio en el ano 2012 titulado Estudio de Inversién de Co-
municacién Digital que trataba de conocer la inversiéon que no era recogida
como publicidad digital (compuesta por search y display). Asi, este estudio
arroja algo de luz sobre las empresas que tienen paginas corporativas, hacen
estrategia SEO o e-commerce. También profundiza en estrategias diferentes a la
publicidad display de moéviles (web adaptada, aplicaciones, QR o SMS) nuevos
medios (digital signage) u otros servicios (presencia en redes sociales, branded
content, juegos, blogs...). La asociacién estima que este tipo de comunicacién
aumentaria en 229,8 millones de euros la cifra de publicidad digital extraida
para el mismo afio (calculada por esta misma fuente en 885,7 millones de eu-
ros). Todo ello concluiria en una inversién digital de 1.115,5 millones de euros
para el ano 2012.

Las anteriores evidencias muestran el auge de los nuevos medios (online) como
vehiculos de la publicidad. En este punto, se destacan dos peculiaridades de
Internet que influyen en el trabajo del planificador de medios: por un lado, la
relativa facilidad con la que cualquier pagina web se transforma en soporte
publicitario y, por otro, la potencialidad en términos de comunicacién que nos
ofrece el medio. Asi, Internet es un medio muy atomizado, es decir, dispone de
un gran nimero de soportes que pudieran servir para la publicidad y que, ade-
mas, varfa (es un dato dindmico). Esto contribuye a que no se puedan conocer
todos los soportes existentes, aunque si se dispone de informacién sobre los
mas importantes. Este alto grado de atomizacién también favorece la microseg-
mentacién del pablico, es decir, que existan muchos soportes consultados por
pocas personas pero que las une algin aspecto que puede ser interesante para
la marca. A cambio, por la segunda peculiaridad, permite realizar diferentes
tipos de campainas, incluso con notoriedad.

En este sentido, se pueden establecer analogias entre los procesos de trabajo de
la planificacién online y los conocidos de la offline cuando se trata de publicidad
digital (search o display). Pero los planes de medios deben ser revisados para
saber si se puede proponer soluciones que aprovechen las oportunidades que
ofrecen los nuevos medios, incluso en el escenario offline, que también se ha
visto modificado por las tecnologias digitales. Estas evidencias, ademads, afectan
a la oferta de puestos especializados en Internet y de otros medios online (IAB
Spain, 2011).

3. Un poco de orden: los soportes online

Como punto de partida se expone la clasificacién de Ros (2008: 139) de los
soportes publicitarios online. El autor enumera los siguientes trece: 1. Webs
corporativas (i.e. Iberdrola.es); 2. Comercio electrénico (i.e. Amazon); 3. Por-
tales horizontales (varios temas, i.e. MSN Espaiia) y verticales (monogréficos,
i.e. Expedia); 4. Medios de comunicacién (i.e. elpais.com); 5. Redes de afilia-

INFORME / Natalia Papi Gélvez / Los medios online y la ; crisis? de la planificacion de medios publicitarios

DOLI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.3

w
o1




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.3

w
o~

cion (es un tipo de red publicitaria, i.e. Zanox); 6. Buscadores (i.e. Google); 7.
Mensajeria instantanea (i.e. Windows Live Messenger); 8. Correo electrénico
(Gmail); 9. Comunidades (i.e. Meetic); 10. Chats (i.e. Inforchat); 11. Blogs (i.e.
Microsiervos); 12. Plataformas audiovisuales (i.e. Zattoo); 13. Redes sociales
(i.e. Facebook).

De la anterior lista, se destacan cinco grandes grupos: Buscadores, Redes Publi-
citarias (intermediarios), Medios de Comunicacién, Medios Sociales y Correo
Electrénico (Papi-Gélvez y Escandell-Poveda, 2013).

1. Los buscadores tales como Google admiten dos tipos de estrategias:

Por un lado, la gestiéon de campanas de pago por clic conocido como search.
El objetivo es promocionar el site en los motores de busqueda mediante pu-
blicidad contextual o enlaces patrocinados. El profesional que se encarga de
este tipo de estrategia se le conoce como SEM (Search Engine Marketing)
o PPC Manager y entre sus funciones entran la creacion, configuracidn,
definicién de conversiones, seguimiento y optimizacién. Por otro lado, esté
el responsable de posicionamiento en buscadores SEO que debe optimizar
el sitio web desde el punto de vista técnico y de contenido para conseguir
buen posicionamiento orgénico en buscadores en base a keywords, con el
objetivo de atraer trafico de calidad al sitio. Debe conocer las técnicas de
posicionamiento on y off-page.

2.Se le llama redes publicitarias a «compaiiias que basan su actividad en la
compra y venta de publicidad de terceros bien bajo la férmula de representa-
cién en exclusiva (en cuyo caso comparten funcién con las denominadas Sa-
les Houses o exclusivistas) o mediante la adquisicién directa de impresiones
en nombre de un tercero» (IAB Spain, 2013). Ejemplos actuales son Atres
Advertising, Antevenio, Publimedia Gestion o Weborama entre otros.

Salvando las particularidades del medio, estas redes actuarian como agen-
cias de medios en el mundo online. Trabajan con muchos soportes y ofertan
sus servicios a los anunciantes para que el mensaje llegue al piblico que le
interesa a la marca.

Las redes de afiliacién son un tipo de red publicitaria basada en el marketing
de resultados. Estas redes disponen de webs afiliadas diversas que reciben
una contraprestacién cuando se produce la accion. De acuerdo con la IAB,
estas redes «realizan la intermediacién entre anunciantes y los sitios web
afiliados (...) con el objetivo de conseguir resultados concretos» (IAB, 2010:
5). Esta filosofia de contratacién es generalizada. Los modelos de pricing
se orientan hacia resultados de la publicidad: desde los menos arriesgados
para los soportes (impresiones) y, por tanto, mas econdémicos para los anun-
ciantes; hasta por acciones concretas (registro o ventas) mas préximo a los
objetivos de marketing y, por tanto, mds caros para los anunciantes.
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3. La categoria ‘medios de comunicacién’ incluye los Medios Electrénicos de
Comunicacion (MEC) definidos y controlados por la OJD Interactiva. El ori-
gen de los MEC se ubica en los medios impresos controlados por la OJD
cuando dieron el salto al mundo online. De hecho, en aquel momento se
tenia que exceptuar en la definicién de MEC a las ediciones digitales, pues
éstas eran consideradas una réplica de la publicacion impresa distribuida
electronicamente. Asi, los MEC son los titulos cuya URL se encuentra defini-
da en un servidor web con un nombre de dominio de tercer nivel (INTROL,
2012) y actiia como soporte propio para la publicidad desde el punto de vista
de la contratacion de la misma. Ejemplos de MEC son elpais.com, elmundo.
es, ABC.es, entre muchos otros.

Si bien estos medios de comunicacién pueden ser encontrados en redes
publicitarias (i.e. Atres Advertising-Atres Media Publicidad) destacan como
grupo distinto del resto por su similitud con los soportes offline. Es decir,
en general, y especialmente cuando se trata de MEC procedentes de los
medios de comunicacién consolidados en el mundo offline, se puede acudir
a cada soporte por separado (o a su exclusivista), comprobar los precios de
la publicidad en los propios portales, negociar directamente con el soporte
(o con su exclusivista) y contratar. Ademads, también se miden las audiencias
en el EGM (al menos de los considerados méas importantes por AIMC) como
si se tratara de los medios offline. Esto permite realizar planificaciones de
medios con la aplicacién Tom micro®, habitualmente utilizada en el sector,
aunque deban ser tenidas en cuenta las particularidades del medio (entre
ellas el modelo de pricing).

4. Los medios sociales son « [...] un grupo de aplicaciones basadas en Internet
que se desarrollan sobre los fundamentos ideolégicos y tecnolégicos de la
Web 2.0, y que permiten la creacion y el intercambio de contenidos gene-
rados por el usuario» (traducido de Kaplan y Haenlein, 2010: 61). Ejemplos
serian: los blogs, los mundos virtuales sociales (i.e. Second Life), los pro-
yectos de colaboracion (i.e. Wikipedia), los agregadores de contenidos (i.e.
Youtube), los mundos virtuales del juego (i.e. World of Warcraft) y las redes
sociales (i.e. Facebook). Para la IAB, los medios sociales también son un
conjunto de plataformas digitales con caracteristicas similares®. Por ejem-
plo, las redes sociales comparten con otros medios sociales la posibilidad
de abrir canales de comunicacién més préximos al puiblico objetivo, adquirir
feedback inmediato y desarrollar estrategias menos intrusivas que las con-
vencionales, si se gestiona adecuadamente’. Sin embargo, mientras que el

5 Programa desarrollado por ODEC de planificacién de medios publicitarios que utiliza las audiencias del EGM (Estudio
General de Medios) suministradas por AIMC (Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacion).

6 Blogs, Fotoblogs, Microblogs, Redes Sociales, Utilidades Gréficas, Redes Profesionales, Mundos Virtuales, Dating,
Agregadores de Contenidos y, en general, cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios la posibilidad de generar un
contenido susceptible de ser compartido (IAB, (s/a): 6).

7 En este sentido, Kaplan y Haenlein (2010) proporcionan diez recomendaciones clasificandolas segin las dos dimen-
siones que tienen los medios sociales, es decir, cinco centradas en el uso de los medios y otras cinco correspondientes
a su componente social (ser social).
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fin dltimo de la materia que aqui ocupa (planificacion de medios) sea hacer
planes de medios, se centraran unicamente en la publicidad de pago cuando
se trate de los medios sociales.

5.Finalmente, el correo electrénico es el soporte del email-marketing. Los
mensajes pueden contener imagenes que ayudan con el recuento del correo
recibido y pueden ser utilizados para enviar publicidad. En todo caso esta
préactica de marketing directo, combinada con publicidad online, atrae més
tréfico a la web que el e-mailing y la publicidad display por separado, como
mostré eCircle y Nielsen en la campaiia de publicidad del SEAT Ibiza ST (i.e.
Wiewer y Anweiler, 2011).

4. ...Y el anunciante quiere mediciones fiables

Si son consultados los libros de cabecera de las universidades en materia de
medios, se observara que en todos ellos terminan definiendo la planificacién de
medios publicitarios como aquella que se encarga de seleccionar los soportes
publicitarios, distribuir el presupuesto entre ellos y decidir la disposicion de
los anuncios para alcanzar los objetivos de la camparia (a destacar Gonzélez y
Carrero, 2008).

En cambio, para que estas tareas puedan desarrollarse, se precisan fuentes
fidedignas que proporcionen datos con los que se pueda trabajar, tales como
los ofrecidos por el Estudio General de Medios (EGM) para las planificaciones
offline. Esta necesidad de datos vincula a la planificacion con la investigacion.

La investigaciéon de medios «[...] tiene por objeto el estudio de los medios de
comunicacion como vehiculos de la Publicidad» (Gonzélez, 1994: 206) que, en la
préactica, son: los diarios, las revistas, la televisidn, la radio, el medio exterior,
el cine e Internet. Asi, los medios y soportes que pueden ser tenidos en cuen-
ta en la planificaciéon de medios publicitarios seran aquellos que proporcionen
datos que permitan aplicar las técnicas que han sido frecuentemente utilizadas
en multitud de campaias, antes de Internet. Se debe comprender que, de los
soportes publicitarios que carecen de datos (o estos son confusos para el sector
publicitario) no se puede extraer con garantias conocidas las estimaciones de
cobertura, frecuencia y rentabilidad (informacién clave para la planificacién de
medios —i.e. Papi-Gélvez, 2009, 2013).

En este punto surge la necesidad de tener mediciones vélidas, fiables y estanda-
rizadas de Internet y de otros medios online, que utilicen los conceptos propios
de la planificaciéon de medios publicitarios. Con este propdsito se convoco el
concurso de medicién de audiencias online en Espaia IAB-AIMC en el ano 2011.

Hasta ese momento existian, al menos, cuatro obsticulos para la inversion,
a saber: 1. Confusién terminolégica: uso de distintos conceptos entre la pla-
nificacién offline y la online. 2. Conceptos inexactos: no se sabia qué median
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realmente (por ejemplo, los usuarios unicos estimados con mediciones censales
fueron utilizados durante mucho tiempo como sinénimo de audiencias, tras el
concurso mejoré la estimacién). 3. Multitud de ofertas: muchas empresas con
dnimo de lucro presentan estudios de audiencias online con metodologias pro-
pias y falta de transparencia en las mismas. 4. No hay informacién cross-media:
si no hay audiencias off'y on recogidas de forma equivalente, no son posibles las
planificaciones off + on.

La solucién implicaba un gran trabajo de definicién y estandarizaciéon de las
audiencias online y necesitaba tener una tnica fuente de referencia que reco-
giera la informacién segin las pautas marcadas por AIMC, baluarte de la inves-
tigacién de medios de comunicacién en Espaiia. En resumen, se precisaba una
medicién y un medidor unico: la currency estaba ain por definir (i.e. Lamas,

2010; Lamas, 2007).

De las bases del concurso se desprendia que la online debia cumplir con las mis-
mas caracteristicas técnicas que toda investigacién de audiencias, es decir: 1.
que fuera poblacional (preguntar a las personas), 2. que las mediciones fueran
validas y fiables, consensuadas con el sector y metodoldgicamente transparen-
tes, 3. que estas mediciones estuvieran sometidas a controles externos (audito-
rias) y 4. que suministrara datos ttiles para los propdsitos del sector. Por datos
utiles se referian a que permitieran la planificacion de la pre y post campaiia.
En especial que pudieran conocerse los principales parametros con los que se
trabaja en la planificacién de medios (en las bases del concurso: cobertura, con-
tactos, frecuencia, distribucién de contactos y GRPs).

Este concurso dejo, asi, constancia de la necesidad de unir, de una vez por
todas, ambos mundos (off y on) bajo un enfoque metodolégico comun, y no
precisamente mediante un acercamiento del offline al online. Las técnicas de
medicion habian sido desarrolladas y perfeccionadas, por simple sucesién de
acontecimientos, con la apariciéon de los medios de comunicaciéon de masas,
fundamentalmente con la televisiéon. No podia existir un mundo ajeno a esta tra-
yectoria (el online) al menos si pretendia ser atractivo para las grandes marcas,
acostumbradas al offline.

Se apostd, como consecuencia, por un sistema hibrido de medicién que combi-
nara el panel (personas) con mediciones censales (electrénicas). De esta forma
se trataba de tener (cantidad y perfiles de) audiencias, al mismo tiempo que se
aprovechaba el gran volumen de informacion que los medios electrénicos podian
almacenar de los usuarios®.

Sin embargo, si se observan los datos de inversion publicitaria se advierte que la
currency no ha incentivado tanto como cabia esperar. En el ailo 2012, Internet

8 Surge el analista web o el experto en analitica web. Este perfil recopila, analiza e interpreta las métricas web como
son el tréfico o los patrones de comportamiento. También disefia las KPIs (Key Performance Indicators) o indicadores
clave para medir los objetivos de la comunicacién. Su funcién es transformar los datos y las estadisticas en conceptos
entendibles para el negocio asi como proponer recomendaciones para mejorar el rendimiento de campanas y la con-
version en el sitio web.
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cae por primera vez en un 2%, segtin InfoAdex®. Y, aunque es pronto para sacar
conclusiones, en el 9° Encuentro Internacional de AIMC! celebrado el pasado
20 de noviembre (AIMC, 2013b) se barajé la posibilidad de que se tratara de
un efecto de las limitaciones que presenta la medicion actual del medio, pese a
todos los esfuerzos realizados para tener esa currency.

Actualmente existen tres retos importantes para la investigaciéon de audiencias
online. En todos ellos se esta trabajando con mayor o menor celeridad. A saber:
1. tener mediciones multiplataforma generalizadas, 2. integrarlas en programas
que permitan hacer planificaciones off+on y 3. gestionar Big Data.

1. La mediciéon multiplataforma es necesaria por el aumento del consumo de
varios dispositivos. Es decir, un mismo contenido puede ser consumido en
diferentes plataformas online (moévil, ordenador, tablet) (i.e. Mediascope
Europe, 2013; TCAnalysis, 2012 y 2013).

De acuerdo con las bases del concurso IAB-AIMC, la medicién debia ser util.
En este sentido, la capacidad de realizar planes de medios (también online)
estd directamente relacionada con la posibilidad de obtener dos datos béasi-
cos: la cobertura neta (acumulada) (cudntas personas han sido alcanzadas
por el plan de medios) y la frecuencia (cuantas veces)! (Papi-Galvez, 2009).
Se podria llegar a decir que sin esos dos datos no hay planificacién de me-
dios. Sélo podrian hacerse aproximaciones (con el nimero de péginas vista,
impresiones...) lo que implica tomar decisiones desde otros parametros,
pero sin poder realizar optimizaciones de planes.

Por tanto es necesario conocer (medir) la cantidad de personas que con-
sume varias veces un mismo contenido en varios dispositivos. ComScore
(ganador del concurso AIMC-AIB) presenté su metodologia multiplataforma
(ordenador, mévil y tablet) en el citado 9° Encuentro Internacional de AIMC
del pasado noviembre!?.

2. Otro gran reto es la integraciéon de los datos de medios online con los, di-
gamos, offline, para hacer optimizaciones con todos los soportes posibles.
Como ya se ha dicho, actualmente se puede hacer planes de medios con
soportes offline o con Internet, por separado. S6lo unos pocos online quedan
incluidos en los programas de planificacion para poder hacer planes off+on.
ODEC (y AIMC) estan trabajando en esta aplicacién, aunque la crisis ralen-

9 Arce Media ofrece datos mads negativos, con una caida del 8% para Internet.

10 AIMC organiza encuentros profesionales e internacionales en los que se debaten los temas mas actuales. Esta ediciéon
versaba sobre la medicién de audiencias y las soluciones para el desafio digital.

11 Es decir, si una persona consume contenido en dos soportes en los que se ha insertado la publicidad se tendria:
una persona (cobertura neta) y dos impactos (frecuencia). En este caso se dice que existe duplicacién. Sino se estudia
el hébito de consumo de medios (y de contenidos) de la poblacién, sélo tendremos datos de las paginas descargadas
(paginas vistas o trafico), por lo que no se puede conocer a cuéntas personas hemos llegado (cobertura neta) ni cuntas
veces (frecuencia).

12 El escenario se antoja atin mas complejo en el momento que el publico objetivo al que se dirige la campana puede
estar utilizando un dispositivo (por ejemplo, el mévil) mientras consume un medio offline (por ejemplo, televisién).
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tizard la implementacion de la misma. AIMC es una asociacién sin dnimo de
lucro que se financia a través de sus asociados que pertenecen al sector. Si
el sector se contrae, la financiacién también.

3. Finalmente, Big Data es toda aquella informacién que no puede ser proce-
sada o analizada utilizando procesos o herramientas tradicionales por su-
perar la capacidad del software habitual para ser capturados, gestionados
y procesados en un tiempo razonable (Barranco, 2012). No se trata de un
fenémeno nuevo. Actualmente, el reto se gesta por la rapida produccién de
datos de los tltimos afos y la infrautilizacién de dicha informacién por parte
de las empresas. Por ejemplo, la gran oportunidad de negocio que ofrece
Facebook radica tanto en la millonaria cantidad de usuarios que participan,
y que estimula la contratacién de publicidad online en la red, como en la
informaciéon que Facebook tiene de ellos. En este sentido, se comprende que
la informacién almacenada es mas que suficiente para poder conocer a los
usuarios o a los clientes con detalle, hasta el punto de poder incluso prever
sus conductas.

También se llama Big Data a toda la informacién que una empresa tiene de
sus consumidores, clientes o usuarios. En este caso, el email-marketing po-
dria ser otra fuente muy valiosa de informacion para una empresa. Los datos
deben ser tratados para convertirlos en informacidn 1til. A este respecto, un
estudio de IBM de 2012 que extrae informacién de més de 1000 empresas
distribuidas en 95 paises, confirmaba que la mayor parte...

«...se encuentran actualmente en las primeras fases del desarrollo de big data, la mayoria de

ellas centradas en comprender los conceptos (24%) o definir una hoja de ruta relacionada con

big data (47%). No obstante, el 28% de los encuestados trabaja en empresas de vanguardia en

las que estan desarrollando pruebas de conceptos (POCs) o ya han implementado soluciones
de big data a escala» (IBM, 2012: 8).

Entre esas empresas vanguardistas se encuentra Rocket Fuel, pionera en
mostrar los beneficios de la buena gestion de Big Data aplicados al sector
publicitario en Espaiia.

S. ¢La crisis de la planificacién de medios?

Los retos expuestos anteriormente no deben considerarse simples flecos a so-
lucionar en la medicién de las audiencias online para incentivar la inversiéon
publicitaria y procurar realizar campanas multimedia (off+on). Parecen ser sufi-
cientemente relevantes para sospechar que, tras ser abordados, se presente un
escenario lleno de oportunidades que pueda cambiar la propia concepcién de la
planificacién de medios.

De hecho, Pérez Latre considera que la actual estructura mediatica precipita la
crisis de la planificacion de medios tal y como se concibe hoy en dia. De acuerdo
con el autor, el cambio de modelo radica en las preferencias de los publicos por

INFORME / Natalia Papi Gélvez / Los medios online y la ; crisis? de la planificacion de medios publicitarios

DOLI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.3

~
=




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.3

P~
N

otros medios «que se “consumen” de modo muy distinto a los tradicionales» y,
prosigue: «En este contexto, es necesario cambiar el modo de trabajar, inves-
tigar como usan los medios los publicos y cambiar los planes de medios para
hacerlos mas ajustados a las necesidades de comunicaciéon de marcas» (Pérez
Latre, 2011: 42).

Estas observaciones son compartidas por otros expertos. Entre ellos merece
la pena destacar la opinién de Roche, director de Weborama Francia y Reino
Unido, quien considera que la planificacién de medios se debe orientar hacia la
planificacién de las audiencias. Tal y como explica, el primero de los pasos ya
esta dado con el sistema Real Time Bidding (RTB)".

La estrategia se orienta hacia el ptblico y no a la seleccion de medios y soportes
concretos. En la planificacion de medios offline se estima el volumen de audien-
cia que tiene un soporte del que se conoce el perfil. Con estos datos, se puede
saber si la audiencia estimada para ese soporte cumple con las caracteristicas
que interesan a la marca. Si las cumple mds que ningin otro soporte, es un buen
candidato para ser seleccionado. Se inserta, pues, la publicidad en él, con el
proposito de que la mayor parte del piblico objetivo vea el anuncio.

Pues bien, la estrategia orientada al puiblico en los medios online es méas dina-
mica. Las nuevas tecnologias permiten, sin embargo, insertar la publicidad en
aquel soporte que estd siendo consumido por el usuario que cumple con las
caracteristicas que interesa a la marca (y de las que se dispone informacién).
Es en tiempo real, por lo que se sabe que el usuario que estd consumiendo un
contenido serd impactado. El que esté consumiendo un cierto contenido o so-
porte es un dato para llegar a él. La seleccidn del soporte es un efecto colateral.

Por ejemplo, si se desea una campaiia sostenida en el tiempo, no haria falta
contratar més inserciones en un mismo soporte, sélo perseguir al publico que
nos interesa por ellos, pues la publicidad en Internet puede rotar. Se pone,
asi, el acento en el publico sin necesitar datos orientados hacia el soporte. Por
este motivo Roche habla de revoluciéon y expone que: «Audience targeting has
already fundamentally changed the way marketers approach online media, and
will very soon change the way all media investments are planned and executed
as more and more channels become digital» (Roche, 2013).

No obstante, para aplicar esta estrategia es fundamental cambiar la forma de
definir al publico objetivo. Asi, el experto propone que sea la marca la que
indague en las maneras para entender quiénes son sus publicos, a través de la
métrica de su propio sitio web. Y que, de acuerdo con esta informacién, estudie
la mejor forma de llegar a ellos para lograr un objetivo concreto (marketing
directo, remarketing...). En realidad lo que pone sobre la mesa es la necesidad

13 EI RTB es un sistema online de puja en tiempo real en el que se paga por impresiones (impactos) (‘nnspguidns Trata
de (‘nptm a la audiencia que esta consumiendo el medio (Internet o mévil) en ese momento. El precio que se paga por
las impresiones dependera de la cantidad de anunciantes que estén pujando por las mismas. Todo estd automatizado a
través de las plataformas AD Exchange (se introduce la publicidad y los pardmetros del Piblico Objetivo).
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de que la empresa sepa gestionar adecuadamente su Big Data antes de aplicar
la planificacién orientada a las audiencias.

De esta forma, y en opinién del experto, la definicién sociodemografica quedaria
desbancada. En el fondo de esta cuestién esta la pregunta de si las caracte-
risticas sociodemograficas son necesarias o si se puede observar otro tipo de
informacién que funcione (pues puede haber algunas campaias para las que
las caracteristicas sociodemograficas sean necesarias por el tipo de producto).
En este sentido, parece que la correcta explotacién de Big Data podria hacer
de esta misma medicién (electrénica) una de las mdas potentes herramientas
del marketing y la publicidad que permita realizar definiciones de publicos con
pleno conocimiento del mismo.

Sin embargo, se podria decir que este planteamiento intenta hacer de la debi-
lidad de la medicion censal actual una fortaleza pues, a través de los andlisis
habituales no puede saberse las caracteristicas sociodemogréficas de la pobla-
cion, a no ser que el usuario haya cumplimentado un registro, sin mentir, y se
salven otros inconvenientes (por ejemplo, que no elimine las cookies). En con-
secuencia, si se considera necesario definir al piblico a través de caracteristicas
sociodemograficas entre otros aspectos relevantes (i.e. psicograficos, conducta
con la marca) se necesitara un estudio poblacional (encuesta, panel...).

Ademds, la estrategia orientada hacia el piblico no es un planteamiento nove-
doso. El propdsito de la planificacién de medios siempre ha sido llegar a los
publicos. Pérez Latre (2011) cita el curso realizado por Scott en el aio 2001 en
la Universidad de Illinois titulado Analisis de audiencias en el que ya se exponia
la necesidad de ampliar la materia relacionada con los medios en los estudios de
comunicacion, para poder profundizar mas en los publicos. El autor lo explica
de la siguiente forma:
«Se necesitan paradigmas de seleccién y evaluacion, centrados en el piblico para superar
las debilidades inherentes a las medidas unidireccionales cléasicas, basadas en los emisores
y no en el ptblico y la identidad de la institucién |...] Los que elaboran planes debian mirar
tanto a medios como publicos para alcanzar un tnico objetivo: estrategias de comunicacién
relevantes» (Pérez Latre, 2011:83).
Por tanto, se puede considerar que los nuevos medios facilitan el cambio hacia
un mayor planteamiento estratégico. Las nuevas tecnologias pueden hacer rea-
lidad esta premisa de la publicidad y de la propia planificaciéon de medios. Ello
implica, como se ha visto, mas investigacion de los publicos y de las audiencias.
Asi, la estrategia de la planificacion de medios tradicional, que se centra en la
seleccién de medios y soportes y en la distribucién del presupuesto entre ellos;
podria orientarse hacia la elaboracion de varios programas que queden integra-
dos en un mismo plan de comunicacion.

Otorgar mas importancia a los publicos tampoco significa que el medio y el
soporte desaparezcan de la ecuacién. Es mas, quizés incluso el interés por su
estudio se vea reforzado, aunque desde otro dngulo.
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Por ejemplo, Solana (2012), que reflexiona en torno a la nueva cultura publicita-
ria que se estd construyendo en la era digital, otorga ain mas importancia a los
medios. Conocer sus caracteristicas y, sobre todo, su potencial y efectos para la
comunicacion, sean estos offline u online, permite saber cémo y cuando han de
ser utilizados. En este sentido, la principal propiedad de Internet es, siguiendo
al autor, el de ser liquida, frente a la estructura sélida de los medios tradicio-
nales. La analogia es muy acertada. Internet aprovecha fisuras para llegar al pu-
blico, los contenidos fluyen, es dindmico, se expande hacia los medios offline...
La planificacién de medios se impregnara de las propiedades del estado liquido
para hacerse mas flexible y menos lineal, con fronteras menos delimitadas, con
el objetivo de proponer otras férmulas o soluciones de comunicacion.

En el marco de los perfiles profesionales e, incluso, de las agencias, podrian es-
tar produciéndose cambios. El Convenio Colectivo Nacional para las Empresas
de Publicidad (2010), actualmente en vigor, hasta el 31 de diciembre de 2014,
define varios puestos jerarquicamente establecidos relacionados con los me-
dios'. De éste y de otros muchos textos se desprenden las funciones de la pla-
nificacién de medios online, tales como: el estudio y la propuesta de estrategias;
la seleccién de los soportes de acuerdo con las mismas (Redes Publicitarias,
Buscadores, Mobile, Social Media, correo electrénico...) tratando de llegar al
publico objetivo de la forma mas rentable; la negociacién, compra y optimi-
zacién en base a CPM (coste por mil), CPC (coste por clic), CPA (coste por
accion), CPL (coste por lead); y el control del AdServer (servidor de publicidad)
del que se extrae las estadisticas que permiten conocer la respuesta inmediata
a nuestra publicidad.

En este sentido, la influencia de los nuevos medios podria hacer cambiar el
centro de gravedad de sus principales funciones, actualmente muy centradas
en la seleccién de soportes, a favor de un trabajo previo de mayor envergadura
estratégica y un buen trabajo de investigacidn y analisis utilizando mediciones
que complementen las habituales.

Asi, el planificador de medios podria estar asumiendo funciones del planifica-
dor estratégico y desarrollando competencias del investigador de medios y del
analista web, al necesitar integrar otros indicadores® o elaborar los KPIs (Key
Performance Indicators) para medir los objetivos de la comunicacién ajustados
al plan de comunicacion que se proponga (Muioz y El6segui, 2011).

14 Director de medios/Planificacién Estratégica de medios: Es la persona que se encarga del desarrollo de la planifica-
ciéon de medios de las diferentes campanas que le son encomendadas, pudiendo tener a su cargo uno o varios colabora-
dores. Jefe de planificacion: Es la persona encargada de supervisar y establecer las estrategias de medios a utilizar en
las campanas de uno o varios clientes de la agencia. Jefe de compra de medios: Es la persona que, con conocimientos
amplios de uno o varios medios publicitarios, tiene la mision de gestionar y supervisar las compras de los medios de
las diferentes campanas publicitarias. Planificador de medios: Es la persona que establece la estrategia de medios a
utilizar en las campaiias en funcién de los objetivos previstos y en base a su rentabilidad, cobertura y presupuesto del
cliente. Comprador de medios: Es la persona que tiene la misién de gestionar las compras de uno o varios medios de
las diferentes campanas de la agencia.

15 También en la linea de la medicién de la reputacién, popularidad o influencia de la marca de en los medios sociales.
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Con todo, se advierte que la finalidad de la planificaciéon de medios sigue siendo
la misma, es decir: « [...] llegar al publico a través de los medios convencionales
y no convencionales, mediante la adquisicién y, también, creaciéon de espacios
y soportes en las mejores condiciones posibles» (ANECA, 2004: 272). Seguir4,
pues, siendo un gran experto en la naturaleza de los medios, de todos ellos, con
el objetivo de poder proponer las mejores soluciones para que el mensaje llegue
a la poblacion. Por tanto, cabe cuestionarse si se puede hablar de crisis de la
planificacién o si los nuevos medios estdn mostrando la necesidad de que la
investigacion y planificacion de medios publicitarios se comprometa firmemente
con este escenario para aportar nuevas soluciones.
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El modelo publicitario de los periddicos online
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Resumen

En el articulo se propone una descripcién del modelo publicitario de los peri6di-
cos online, a partir del andlisis de tres aspectos clave: el nivel de presencia pu-
blicitaria, la tipologia de los formatos y el uso de la multimedialidad en las piezas
publicitarias. Para la realizacién de este estudio se seleccionaron 50 websites,
que se agruparon segun caracteristicas formales y de contenido. Las seis catego-
rias que se establecieron fueron: periédico, revista, broadcaster, agencia, medio
nativo y agregador. La aplicacién de una ficha de andlisis a las unidades mues-
trales permiti6 recabar datos sobre la presencia y caracteristicas de las piezas
de publicidad grafica en cada una de las webs analizadas. Tras la tabulacion y
agrupacion de los datos por categorias, se constaté que los periddicos online
presentan un comportamiento homogéneo y diferenciado con respecto al resto
de soportes publicitarios analizados. Este modelo publicitario se caracteriza por
los siguientes aspectos: en primer lugar, los periédicos online se encuentran en-
tre los soportes publicitarios con més audiencia. Ademas, los periédicos online
muestran, con respecto a otros soportes publicitarios, una presencia publicitaria
superior a la media, una mayor diversidad de formatos publicitarios y un mejor
uso de la interactividad en sus piezas publicitarias.
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The advertising model of newspapers online

Keywords

Online Newspapers; Cybernewspaper; Internet; Display Advertising; Interac-
tive Advertising; News Media; Advertising Communication

Abstract

This article provides a description of the advertising model of newspapers on-
line, from the analysis of three key aspects is proposed: the level of advertising
presence, types of formats and the use of multimedia in ads. To carry out this
study 50 websites were selected, which were grouped according to formal char-
acteristics and content. The six categories established were: newspaper, maga-
zine, broadcaster, agency, aggregator and native. Applying a record of analysis
sample units allowed gathering data on the presence and characteristics of the
ads in each of the analyzed websites. After tabulating and grouping data into
categories, found that online newspapers have a homogeneous and differential
behavior with respect to other advertising media analyzed. This advertising
model is characterized by the following aspects: First, online newspapers are
among the most watched advertising media. In addition, online newspapers,
which refer to other advertising media, a higher than average advertising pres-
ence, a greater diversity of ad formats and better use of interactivity in their
advertising materials.
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1. Introduccion

La comunicaciéon publicitaria estd cambiando con Internet. Y cambia para los
anunciantes, para las agencias y centrales de medios, y también para los usua-
rios. Uno de los principales cambios se observa en el proceso de «democratiza-
cién de la publicidad» (Muela, 2008), que permite que hasta las empresas mas
pequeiias puedan realizar campaiias online para un mercado global.

Surgen nuevas herramientas y métricas para la comunicacién publicitaria, que
afectan a la fase de produccion, de difusion y posterior seguimiento y andlisis
del comportamiento del usuario. Todo esto supone un cambio en la publicidad
en Internet con respecto a los medios tradicionales. En la red la publicidad no
sélo permite «la exposicién al anuncio» (exposure), sino también procura «mo-
ver a la accién» (engagement) (Vollmer, 2008: 107). De ahi que la publicidad
en la red no sélo sea publicidad grafica, sino también publicidad interactiva. Y
es que en los entornos digitales, la publicidad estd orientada a la interacciéon
(Janoschka, 2004: 61; Vollmer, 2008: 109). Obviamente, este cambio impulsa
nuevas formas de hacer publicidad, que van desde la produccién publicitaria, a
los modelos de comercializacién y distribucion de esa publicidad. Efectivamen-
te, ese cambio en el mismo concepto de publicidad, implica cambios en todos
los agentes que participan en la publicidad interactiva: anunciantes, agencias y
centrales de medios y soportes. Es decir, desde el perfil de los departamentos
de marketing, pasando por las agencias (guionista-copywriter, creativo, respon-
sables de cuentas, planificadores), e incluidos los departamentos de publicidad
de los soportes.

Asimismo, también varia la produccién, comercializacién y distribucion de la
publicidad. Esto es, desde la fase de pre-creacion (planificacién de la camparia
y contratacion), el proceso creativo y técnico (creacién, implementacion), la
difusion y posterior seguimiento y andlisis de la campania.

2. Objetivos

El objetivo de este articulo es la descripcién del estado actual de la publicidad
interactiva en los medios de comunicacién y, mas concretamente, en los perié-
dicos online o ciberperiédicos. El objetivo se concreta, por tanto, en los cam-
bios que conlleva Internet para los periddicos online, a partir del analisis de su
funcionamiento como soportes publicitarios. El objetivo es, pues, identificar las
claves que caracterizan a los periddicos como soportes publicitarios en Internet.

Esta cuestién, escasamente estudiada desde esta perspectiva, reviste gran inte-
rés, pues afecta a una cuestion tan fundamental como es el modelo de financia-
cion de los medios de comunicacién en Internet.

La publicidad es una fuente estructural de ingresos, aunque su fortaleza no es
suficiente para consolidarse como tnica via de beneficios, por lo que las empre-
sas de comunicacién estan desarrollando estrategias para incrementar el pago
por contenidos (paywall) como una fuente complementaria de ingresos (Her-
bert & Thurman, 2007; Casero-Ripollés, 2011; Chyi, 2012; Chyi & Lee, 2013;
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Casero-Ripollés & Izquierdo-Castillo, 2013). Sin embargo, a pesar de la impor-
tancia creciente del pago por contenidos, la publicidad sigue siendo una fuente
de ingresos fundamental de los medios de comunicacién en Internet.

En Estados Unidos, la publicidad en periddicos y revistas suponen el 75% de los
ingresos. Este porcentaje se eleva al 92% de media en la television y al 87%, en
la radio. En Internet, la publicidad aporta el 82% del volumen total de ingresos
(Wirtz, 2011: 75). En Espaiia, la aportacién de la publicidad a la estructura de
ingresos de periddicos y revistas es menor, ya que ésta se sittia ligeramente por
debajo de la venta por ejemplares. Segin datos de Aede (2013), el 51% de los
ingresos en prensa corresponde a venta de ejemplares, el 39% a publicidad y
un 10% a otros ingresos.

Otro dato que muestra la importancia de los ingresos por publicidad en los me-
dios de comunicacién en Internet es que estos ingresos cada vez suponen una
mayor proporcién del volumen total de la publicidad que gestionan los grupos
de comunicacion. También segin datos de la patronal del sector, la publicidad
en medios digitales supuso el 12,6% de la inversion publicitaria en prensa en
2012 y el 17%, en 2013 (Aede: 2013). Este dato se sitia en linea con el estudio
realizado por Casero & Izquierdo (2013), segin el cual en los principales grupos
de comunicacién espaioles (Unedisa, Prisa y Vocento), Internet aporta en torno
al 15% de los ingresos totales por publicidad.

Tal y como muestran los datos referidos, la publicidad constituye uno de los pila-
res del modelo de negocio de los medios en Internet. La importancia econémica
de la publicidad justifica su estudio y andlisis, tanto de las caracteristicas forma-
les, hasta aspectos relacionados con la planificaciéon, gestion y comercializacion
publicitaria en los nuevos soportes.

Puesto que la publicidad interactiva es muy amplia (publicidad gréfica, publi-
cidad en buscadores, e-mail marketing, etc...), en este estudio se delimita el
andlisis a la publicidad grafica, también denominada display, puesto que es la
modalidad més frecuente en los medios de comunicaciéon. Concretamente, la
publicidad grafica ascendid en el primer semestre de 2013, segiin datos de In-
teractive Advertising Bureau-Spain, a 167,56 millones de euros, lo que supuso
el 40,69% del total de la inversion en publicidad interactiva (IAB-Spain, 2013),
correspondiendo el resto principalmente a publicidad patrocinada y en busca-
dores (search).

3. Metodologia

El trabajo tiene un cardcter eminentemente descriptivo, puesto que responde al
objetivo de analizar un hecho o fenémeno y detallar los aspectos més relevantes.
Una vez definido el objeto a estudiar, se realizé una aproximacién teérica. Para
ello se llevé a cabo una revision bibliografica que permitié la elaboraciéon de un
marco tedrico.

En el disefio y planificacion de la investigacién, el primer paso fue la formula-
cién de la hipétesis de trabajo; hipétesis que sirvié como punto de partida y
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que inicialmente se formulé sustentada en la experiencia sobre el conocimiento
previo del objeto de estudio. Inicialmente, la tesis de partida era que el modelo
publicitario de los periddicos online presenta rasgos diferenciales, con respecto
a otros soportes publicitarios. Se partié, por tanto, de una hipdtesis inductiva-
mente hallada, pues se formulaba a partir del andlisis de casos aislados. El ana-
lisis de los datos permitié verificar la hipétesis inicial y formularla nuevamente
con nuevas variables (hipdtesis formulada mediante recapitulacién). De esta
manera, se intenta mostrar que el modelo publicitario de los periddicos online
se caracteriza por los siguientes aspectos (A):

(+a,) Los periédicos online tienen més audiencia que otros soportes publici-
tarios

(+a,) Los periddicos online tienen una mayor presencia publicitaria que otros
soportes publicitarios

(+a,) Los periédicos online tienen mayor presencia de diferentes formatos
publicitarios

(+a,) Los peri6dicos online tienen mayor presencia de formatos publicitarios
multimedia

A continuacién se disefi6 y planificé la recogida de datos y las técnicas para su
procesamiento. Al respecto, se cre6 una matriz de datos en la que se volcaron
los resultados de la aplicacion de la ficha a las 50 unidades muestrales. La uti-
lizacién de un software de hoja de célculo facilitaba la lectura de los datos por
variables y el andlisis comparativo de los resultados por categorias.

El andlisis comparativo de los resultados mostraba comportamientos diferencia-
les en funcion de las categorias de website (periddicos, broadcaster, agregado-
res, etc...). De esta manera, los diferentes soportes publicitarios presentaban
rasgos homogéneos segin grupos.

En lo que respecta al disefio de la muestra, sefalar que el criterio de seleccién
de la muestra respondia al objetivo marcado en el estudio. Puesto que se tra-
taba de establecer un grupo de observaciones con respecto al comportamiento
publicitario de los periédicos, con respecto a diferentes categorias de website,
era necesaria una fuente de audimetria que monitorizara diferentes tipologias
de soportes. Por este motivo se opté por los datos de audiencia del sistema de
audimetria Alexa. A continuacion, se eligieron los primeros 50 websites que
aparecen en el ranking, dentro de la categoria de news, considerando que se
trataba de una muestra suficientemente amplia como para que se incluyeran
una amplia variedad de websites. El diseiio de la muestra responde, por tanto,
a dos requisitos: a) que permitiera una amplia seleccién de la muestra y b) que
incluyera diferentes categorias de medios.

La ficha de andlisis se aplicé a la home de los 50 websites seleccionados para
la muestra (tabla 1). La unidad de anélisis fue, por tanto, la homepage de cada
uno de los websites seleccionados. Para la recogida de los datos se realizaron
capturas sincronizadas el 10 de diciembre a las 12:00 horas, utilizando el pro-
grama Apowersoft.
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Tabla 1: Clasificacion por categorias de los 50 primeros websites segun el ran-
king de Alexa

reuters.com

bloomberg.com

huffingtonpost.com

news.yahoo.com

nytimes.com

reddit.com

theguardian.com

news.google.com/

timesofindia.indiatimes.com

my.yahoo.com

online.wsj.com

breitbart.com

usatoday.com

topix.com

washingtonpost.com

cnn.com

drudgereport.com

bbc.co.uk/news/

latimes.com

foxnews.com

examiner.com

nbcnews.com

money.cnn.com

abcnews.go.com

economictimes.indiatimes.com

cnbe.com

news.com.au

chsnews.com

chron.com

weather.com

smh.com.au

shutterstock.com

sfgate.com

accuweather.com

nypost.com

wunderground.com

theguardian.com/world

weather.gov

thehindu.com

prweb.com

indianexpress.com

forbes.com

arabiya.net

time.com

ft.com

businessweek.com

eenadu.net

nationalgeographic.com

chicagotribune.com

Fuente: Elaboracién propia con datos de Alexa
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La ficha de analisis permitié la recogida de datos estructurada en variables,
con sus correspondientes subvariables. El primer criterio clasificador de cada
unidad de andlisis fue su adscripcién a una de las seis categorias (agencia, agre-
gador, broadcaster, medio nativo, revista y periddico). Ademads, se establecieron
dos categorias de datos. El primer item de evaluacion era el dato de audiencia,
que incluia péginas vistas por usuario (a.1) y tiempo medio que dedica cada
usuario (a.2). Estos datos se obtuvieron del sistema de medicién de Alexa. El
segundo grupo de variables, que se recolecté mediante observacién de la pagina
principal de cada website, permitia describir caracteristicas especificas de la
estrategia publicitaria: nimero de inserciones publicitarias (b.1), tipologia de
formatos (b.2) y uso de distintos elementos multimedia (b.3). Asimismo, se
introdujo un campo abierto para la recogida de observaciones, que fueron de
gran interés para completar el estudio.

4. Marco teérico

4.1. Estudios previos

Entre la literatura académica que aborda la publicidad grafica y el papel de
los soportes publicitarios en Internet destacamos los trabajos de Abuin (2009;
2010) y Clemente & Abuin (2012) que abordan la eficacia de la publicidad gra-
fica en los periddicos online. Tras diversos trabajos exploratorios, Abuin (2010)
constaté la eficacia de los formatos de naturaleza textual, ya que contribuyen a
superar el denominado efecto «ceguera del banner»; asimismo, de sus estudios
se deduce la importancia de que los formatos graficos aparezcan integrados con
el contenido. Otros estudios también ahondan en cuestiones como la efectividad
y la eficiencia de la publicidad grafica en los medios digitales, especialmente en
la estrategia de gestion y objetivos de campaiia (Vidal y Alvarado, 2008). Asi-
mismo, la eficacia de la publicidad grafica en Internet es un aspecto que se estu-
dia en relacién con los formatos (Corredor, 2000; Abuin, 2009) y también con
las estrategias de planificacién (Madinaveitia, 2010). Por su parte, Cano (2012)
analiza la eficacia publicitaria y su relacién con los formatos de estandarizacion,
proponiendo nuevas formas de gestién publicitaria por parte de los soportes,
concretamente mediante sistemas de pujas y subastas en tiempo real (real time
bidding). La eficacia de la publicidad grafica también guarda estrecha relacién
con aspectos creativos e inclusive con cuestiones formales y de recursos, entre
los que destaca el uso de la multimedialidad y la interactividad (Castelld, 2007;
Abuin, 2009; Blazquez et al., 2008; Robinson et al., 2007).

La web social como soporte publicitario también ha sido ampliamente estudia-
da, por ejemplo, analizando la importancia creciente de la web participativa
(Fumero & Roca, 2007) y el papel protagonista de los blogs y redes sociales,
dentro de la denominada publicidad 2.0. (De Salas, 2010; Corredor, 2000; Del
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Pino, Castellén & Ramos-Soles, 2013). En este sentido, existe un consenso en
que la web 2.0 no irrumpe como una nueva tipologia o espacio publicitario, sino
que impulsa una concepcion novedosa de publicidad integrada que, como seia-
la Corredor (2000) supone todo un cambio de paradigma publicitario. Por su
parte, en linea con ese concepto de publicidad integradora, Le6n (1997) ya afir-
maba que la publicidad en Internet es tan hibrida como la misma red de redes.

Por dltimo, diferentes estudios han abordado la publicidad interactiva y méas con-
cretamente el papel de la publicidad gréfica y los soportes publicitarios desde un
enfoque sectorial, destacando la inversién creciente de los presupuestos publi-
citarios y su estructura de distribucién entre los soportes (Muela, 2008; Sotelo,
2009; Leén Saez, 2009; Corredor, 2000). También se ha tratado esta cuestion
destacando la importancia de la publicidad en su aportacién al modelo de finan-
ciacién de los contenidos en Internet (Miguel de Bustos, 2000; Campos, 2010;
Casero-Ripollés, 2010; Cea, 2012; Casero-Ripollés & Izquierdo-Castillo, 2013).
En este sentido, la publicidad, y méas concretamente los ingresos publicitarios, se
sitiian en el epicentro del debate sobre el modelo de negocio pues, como sefiala
Casero-Ripollés (2010: 598) «la gratuidad supone un cambio en el modelo de ne-
gocio de los periddicos, ya que su estrategia debe orientarse a generar grandes
audiencias y a monetizarlas después mediante anuncios». Por ello, el estudio del
modelo publicitario de los periddicos, y su andlisis comparativo con el de otros
soportes publicitarios en la red puede aportar luz sobre la idoneidad de la estra-
tegia publicitaria en el complejo mundo de la publicidad en Internet.

4.2. Definiendo conceptos: la publicidad interactiva y la publicidad grafica

La migracién de la industria de la comunicacién hacia entornos interactivos
ha impulsado profundos cambios en la publicidad, lo que ha llevado a muchos
investigadores a sugerir un cambio de paradigma (Solana, 2005; Jédar, Jiménez
& Polo, 2010; Sandoval 2000).

Entre los cambios de mayor calado, destacamos la proliferacién de soportes
publicitarios, como consecuencia del incremento de medios, y la consecuente
fragmentacién de la audiencia.

Al respecto, Vollmer sintetiza los cambios maés significativos que aporta Internet
y su nueva métrica de audiencias en el campo de la publicidad (2008: 109-111).
Entre los aspectos mds significativos que introduce el medio digital destaca, en
primer lugar, que la medicién de audiencias online, aporta herramientas y nue-
vas posibilidades para el seguimiento de las campanas publicitarias, permitiendo
procesar, incluso en tiempo real, datos de respuesta de los consumidores ante
el impacto publicitario.

En segundo lugar, las posibilidades de métrica de audiencias en Internet han
contribuido al desarrollo de estrategias de segmentacion, tanto por parte de los
anunciantes y centrales de medios, como por parte de los soportes, que pueden
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desarrollar una politica comercial de venta de sus espacios por criterios de
afinidad o proximidad con el perfil que busca el anunciante. Asimismo, la seg-
mentaciéon permite que el mensaje publicitario se dirija a un target adecuado,
muy definido, con caracteristicas comunes y conocidas (Prado et al., 2007: 23).

En tercer lugar, las posibilidades de métrica de audiencias en Internet permiten
rastrear la relacion entre la publicidad y las ventas. Cuando el comportamiento
del usuario anénimo puede ser registrado y analizado, los anunciantes son ca-
paces de realizar un seguimiento de su campaiia y, por ende, ser mas exigentes
con los resultados.

En conclusién, como sefialan Jédar, Jiménez & Polo (2010), «el sector de la
publicidad esta siendo testigo del abandono paulatino de patrones tradicionales
y de la aparicion en escena de nuevas tacticas publicitarias y nuevos espacios».
Efectivamente, la publicidad, al igual que el resto de las industrias y mercados
de la comunicacién, estd cambiado con Internet, adaptando las reglas del mun-
do analdgico, al tiempo que explorando y desarrollando nuevos patrones.

Pero la publicidad interactiva es muy amplia y abarca distintas modalidades
(publicidad gréafica, publicidad en buscadores, email marketing, etc...). Con-
cretamente, la publicidad gréfica, que es la que aqui nos ocupa, se considera,
con respecto al resto de acciones publicitarias, la mas conservadora al tener un
fuerte basamento en los modelos publicitarios de los medios convencionales off
line (prensa, radio y televisién). Sin embargo, a pesar de esa fuerte influencia,
también se estan desarrollando nuevas modalidades y formatos creativos, estra-
tegias comunicativas y métricas para el andlisis y seguimiento de las campaiias
publicitarias en Internet.

En el sector de la publicidad gréfica, los principales soportes publicitarios son
los medios de comunicacion. Pero a estos, a diferencia del mundo off line, les
han surgido duros competidores, principalmente los portales y buscadores, que
cada vez acaparan una mayor parte de la inversion publicitaria, gracias a la gran
cantidad de audiencia que logran, el inmenso stock de espacios publicitarios que
se generan en sus paginas y las posibilidades de segmentaciéon de su audiencia
que ofrecen a los anunciantes.

3. Resultados del estudio

A continuacion, se detallan los resultados del estudio siguiendo las hipdtesis
formuladas en el apartado reservado a los objetivos del trabajo.

S5.1. Més audiencia que otros soportes

Tras la revisién de los websites que aparencen entre los 50 con més audiencia
dentro de la categoria news del ranking de Alexa, estos se agruparon en seis
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categorias siguiendo criterios cominmente aceptados, tales como aspectos for-
males y de contenido. Una gran parte de websites se corresponden con las ex-
tensiones digitales de medios tradicionales (periddicos, revistas, agencias y bro-
adcasters). Ademds, aparecen otros dos grupos que hemos denominado agre-
gadores y medios nativos, al ser medios digitales que no tienen homélogos off
line. Los peri6dicos online suponen el 50% de los medios con mayor audiencia.

Tabla 2: Tipologia de websites

Total
Periédico (online) 25 50
Revista (online) 4 8
Broadcaster (online) 7 14
Agencia (online) 2 4
Agregador 6 12
Nativo 6 12
TOTAL 50 100

Fuente: Elaboracién propia

Siguiendo criterios de audiencia, entre los websites con mayor niimero de usua-
rios se encuentran dos agregadores (Yahoo y Reddit) y dos broadcasters (Cnn
y Bbc). Con la excepcién de huffingtonpost.com, que ocupa el segundo puesto,
el resto de periddicos van apareciendo en el ranking de los websites con mayor
audiencia en diferentes puestos: nytimes (7), theguardian (9), indiatimes (12),
wsj (15), usatoday (16), washingtonpost (18), etc.

En detalle, tomando como referencia el nimero de péaginas vistas por cada
usuario (daily pageviews per visitor) y el tiempo medio que éste le dedica (daily
time on site), tras calcular la media para la muestra (3,14 paginas por usuario),
se observa que la mayor parte de los periédicos online muestra unos resultados
préximos a la media. Ademas, siguiendo el criterio de tiempo dedicado por cada
usuario, cuatro periodicos (arabiya, news, indiatimes y huffingtonpost) se sitian
por encima de la media.

Por lo tanto, los periddicos online tienen més audiencia que otros soportes
publicitarios —como las revistas, las agencias y los medios nativos—, pero no
logran alcanzar a los agregadores, asi como tampoco a alguno de los broadcas-
ters, que presentan datos de audiencia superiores, tanto en nimero de paginas,
como en minutos por sesion. Este hecho sugiere que la personalizaciéon de las
noticias en los agregadores de noticias y los contenidos audiovisuales de los
broadcasters puedan ser factores que motiven una navegacién mas prolongada
del usuario en estos websites.
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Tabla 3: Audiencia de los websites

Ranking Website Categorfa bleces
5 5 medio
1 news.yahoo.com agregador 6,1 8:20
2 huffingtonpost.com periédico 2,38 4:13
3 cnn.com broadcast 3,22 5:10
4 reddit.com agregador 11,23 12:41
5 bbc.co.uk/news/ broadcast 4,37 6:10
6 weather.com nativo 3,52 3:38
7 nytimes.com periédico 2,38 3:40
8 news.google.com/ agregador 20,55 18:54
9 theguardian.com periédico 2,29 3:52
10 forbes.com revista 3,43 3:03
1 foxnews.com broadcast 2,97 6:01
12 timesofindia.indiatimes.com periédico 3,58 3:44
13 shutterstock.com nativo 12,6 8:47
14 nbcnews.com broadcast 1,94 3:533
15 online.wsj.com periédico 2,04 3:09
16 usatoday.com periédico 1,91 2:45
17 time.com revista 2,59 2:49
18 washingtonpost.com peridédico 2 3:46
19 reuters.com agencia 2,34 3:19
20 bloomberg.com agencia 2,2 3:29
21 drudgereport.com periédico 1,03 3:22
22 accuweather.com nativo 4,03 2:58
23 my.yahoo.com agregador 6,1 8:20
24 abcnews.go.com broadcast 1,73 2:41
25 latimes.com periédico 2,04 2:52
26 examiner.com periédico 2,12 2:25
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27 money.cnn.com periddico 3,21 3:10
28 cnbe.com broadcast 2,63 3:48
29 Egcr):omictimes.mdiatimes. e 5,59 5.44
30 wunderground.com nativo 3,04 3:22
31 news.com.au periddico 3,14 3:20
32 chron.com periédico 1,9 2:07
33 businessweek.com revista 1,6 2:10
34 smh.com.au periddico 2,53 4:43
35 sfgate.com peridédico 2,57 3:22
3 nationalgeographic.com revista 2,39 2:39
37 chsnews.com broadcast 2,38 2:47
38 nypost.com periédico 1,95 3:02
39 theguardian.com/world periédico 2,29 3:53
40 weather.gov nativo 2,44 2:39
41 thehindu.com periédico 2,22 3:08
42 indianexpress.com periédico 2,76 2:35
43 breitbart.com agregador 2,16 3:42
44 prweb.com nativo 2,11 2:16
45 arabiya.net periédico 2,99 4:50
46 ft.com periddico 2,14 2:46
47 topix.com agregador 3,1 3:23
48 eenadu.net peridédico 10,28 12:46
49 chicagotribune.com periédico 2,38 3:15
50 hindustantimes.com periédico 1,89 2:58

MEDIA 3,14 3:59

Fuente: Elaboraciéon propia
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5.2. Mayor presencia publicitaria

Tras analizar la presencia de publicidad gréfica en las homes de la muestra se
contabilizaron un total de 159 inserciones publicitarias. El cémputo de piezas
segun categoria de websites muestra que los periddicos online son los soportes
que presentan mayor nimero de piezas publicitarias de media. El nimero medio
de piezas publicitarias en la portada de los periddicos es de 4,72 anuncios, cifra
superior a la media (3,18) y a las distintas categorias: agencia (1,5 anuncios);
agregador (2 anuncios); broadcaster (2,28); nativo (0,66); revista (1,5).

Tabla 4: Media de inserciones publicitarias por categorias

N°piezas totales % de media
agencia 3 1,50
agregador 12 2
broadcaster 16 2,28
nativo 4 0,66
periédico 118 4,72
revista 6 1,50
TOTAL 159 3,18

Fuente: Elaboraciéon propia

Los periddicos en Internet tienen una presencia publicitaria en la tipologia estu-
diada muy superior al resto de categorias de medios de comunicacién (agencia,
revista y broadcaster), llegando a doblar sobradamente la media de estos (tabla
4). Asimismo, destacamos de estos datos la escasa presencia de piezas publi-
citarias en los medios nativos (0,66) que componen la seleccién de la muestra.

5.3. Mayor diversidad de formatos publicitarios

A continuacidn, se analiza la presencia de los distintos formatos publicitarios,
tomando como referencia los estdndares propuestos por la asociacién que re-
presenta al sector de la publicidad en medios digitales en Espaiia, esto es, la
Interactive Advertising Bureau-Spain.

El tamano de los formatos puede variar ligeramente, en funcién de las especifi-
cidades técnicas del soporte, pero en todos los casos el formato de la pieza se
ha inscrito dentro del grupo més préximo. Tras el anélisis realizado, se observa
que el formato denominado robapaginas es el mds frecuente: 54% del total
de piezas publicitarias analizadas, seguido casi por igual del formato banner y
medio banner.
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Tabla 3: Tipologia de formatos de las inserciones publicitarias

N°piezas totales % de media
robapéaginas 87 54,72
banner 25 15,72
medio banner 24 15,09
rascacielos 14 8,81
expandible 9 5,66

Fuente: Elaboraciéon propia

A continuacidn, si se analiza en detalle el uso de los distintos formatos publici-
tarios en los websites seleccionados para la muestra, se observa un uso desigual
de los tamarfios y formas de las piezas publicitarias dependiendo de la tipologia
de websites. De manera que, en funcién de si es agencia, agregador, broadcas-
ter, periddico o revista se observa un uso preferente de determinados formatos
publicitarios. Los resultados muestran que el formato robapéginas es el mas
frecuente en todas las categorias, menos en los periddicos, en los que el formato
maés comun es el rascacielos. Asi, el robapéginas es el formato més utilizado en
los agregadores y broadcasters (en ambos, el 56,25% de las piezas publicitarias
se corresponden con este formato), en los medios nativos (75%) y en las revis-
tas (33,33%). Sin embargo, en los periédicos se observa una mayor presencia
del formato rascacielos (41%), seguido del robapéginas (33,61%), el medioban-
ner (13,22%), el banner (9,37%) y, por ultimo, el expandible (2,75%).

Tabla 6: Tipologia de formatos de las inserciones publicitarias por categorias (%)

Robapaginas Banner Medio Banner | Rascacielos | Expandible
agencia 100,00 0,00 0,00 0,00 0,00
agregador 56,25 39,14 0,00 0,00 0,00
broadcaster 56,25 18,75 0,00 6,25 18,75
nativo 75,00 0,00 0,00 25,00 0,00
periédico 33,61 9,37 13,22 41,05 2,75
revista 33,33 33,33 0,00 16,67 16,67

Fuente: Elaboracién propia

5.4. Mayor presencia de formatos publicitarios multimedia

Por ultimo, otro aspecto que caracteriza la estrategia publicitaria de un soporte
es el nivel de multimedialidad de sus anuncios. La publicidad grafica incluye
imagen y texto, asi como el uso de la hipermedialidad para enlazar con la pagi-
na web del anunciante. Pero la publicidad en Internet también puede incluir un
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mayor nivel de multimedialidad si, ademas, incorpora imagen en movimiento,
audio o video. Para el andlisis de esta cuestién, se han considerado por sepa-
rado tres niveles de multimedialidad: el uso de la imagen en movimiento, el
audio y el video. De las 139 piezas publicitarias analizadas para el conjunto de
la muestra, el 78,61% de las piezas publicitarias se correspondia con publicidad
grafica (sélo inclufa imagen y texto). El resto, presentaban diferentes niveles de
multimedialidad: el 11,32% incluia imagen en movimiento y el 10,32% reprodu-
cia video. Cabe destacar la ausencia del uso del audio.

Aunque de manera global se observa un uso reducido de la multimedialidad en
la publicidad gréafica, los datos por categorias revelan un empleo dispar de estos
recursos multimedia. Asi, los periddicos son la categoria que presentan mayor
presencia de creatividades publicitarias con imagen en movimiento (66,67% del
total). Con respecto al video, el primer lugar lo ocupan los broadcasters, ya que
el 56,25% de las piezas publicitarias con video aparecen en websites de esta
categoria. Pero si se computa conjuntamente el uso de los distintos niveles de
multimedialidad (imagen en movimiento, audio y video), son los periddicos los
sobresalen por el mayor uso de estos recursos.

Tabla 7: Nivel multimedia en las inserciones publicitarias

N°piezas totales % de media
imagen 125 78,62
imagen en movimiento 18 11,32
audio 0 0
video 16 10,06
n® TOTAL de piezas publicitarias 159 100

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 8: Nivel multimedia en las inserciones publicitarias por categorias (%)

N© piezas con

N° piezas con

imagen en .
5 video

movimiento

agencia 0 0,00% 0 0,00%
agregador 5 27,78% 0 0,00%
broadcaster 1 5,56% 9 56,25%
nativo 0 0,00% 2 12,50%
periddico 12 66,67% 2 12,50%
revista 0 0,00% 3 18,75%
n® TOTAL 18 100% 16 100%

Fuente: Elaboraciéon propia
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5.5. La publicidad gestionada por redes de afiliacion

Otro aspecto que inicialmente no se contemplaba entre las hipétesis de partida,
pero que tras su constatacion merece la pena resaltar, pues constituye igualmen-
te un rasgo de la publicidad interactiva de los periddicos en Internet, es el uso
de la publicidad por afiliacién, también denominada marketing por afiliacion.

Segin la Interactive Advertising Bureau, el marketing de afiliaciéon engloba to-
das aquellas relaciones comerciales en las que un comerciante (tienda online
0 anunciante) promociona sus servicios o productos mediante anuncios y un
afiliado (normalmente una pagina web) inserta esos anuncios y promociones en
sus péaginas web.

Existen distintas redes de afiliacion que aglutinan portafolios de websites de
naturaleza muy diversa con contenidos muy variados. Estos websites funcionan
como afiliados (partners) que ceden sus espacios a las redes de afiliacion; y és-
tas, por su parte, gestionan directamente la venta de esos espacios publicitarios
con anunciantes y centrales. A su vez, ofrecen la tecnologia para la gestion de
esas piezas publicitarias, de manera que el afiliado cede ese espacio para que un
tercero lo explote comercialmente a cambio de una contraprestaciéon econémi-
ca. Al agrupar muchos soportes publicitarios, las redes de afiliaciéon funcionan a
gran escala y han desarrollado potentes bases de datos con importantes posibi-
lidades de segmentacion de las campaiias publicitarias.

En el andlisis se observa que en torno a la mitad de los websites que conforman
el objeto de estudio utiliza la publicidad por afiliacién como modelo de gestién
de parte de su stock publicitario. El uso de la publicidad por afiliacién es todavia
mayor en el caso de los periédicos, ya que el 56% de los periédicos analizados
utilizan este modelo de gestién comercial. De esta manera, en funcién de la
procedencia de la IP del ordenador, a través de la red de afiliacién, automatica-
mente el software de gestién publicitaria sirve anuncios geogréaficamente prese-
leccionados para ese usuario. De esta manera, una persona que accede desde
una IP identificada como un proveedor de acceso situado en Espaila, visualiza
piezas publicitarias de anunciantes que se dirigen a un ptblico espaiiol.

Tabla 9: Uso de redes de afiliacién publicitaria por categorias (%)

% de media

periédico 56,00
revista 25,00
broadcaster 28,57
agencia 50,00
agregador 33,33
nativo 33,33

Fuente: Elaboracién propia
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6. Conclusiones

En el articulo se analiza el papel de la publicidad interactiva en los medios de
comunicacién. Para ello se describen las caracteristicas que retnen los periédi-
cos digitales como soportes publicitarios. A partir del analisis de una muestra de
diferentes medios online (periddicos, revistas, broadcasters, agencias, medios
nativos y agregadores) se concluye que los periddicos responden a un modelo
publicitario que se caracteriza por una mayor presencia de anuncios graficos,
con una mayor diversidad de formatos y con un mejor uso de la interactividad
en sus piezas publicitarias.

Este estudio tiene un caracter eminentemente descriptivo, ya que se analizan
caracteristicas propias del funcionamiento de la publicidad interactiva en los
periodicos online con respecto a otros soportes publicitarios, como medios na-
tivos, agregadores, etc... El estudio sugiere la existencia de unos patrones en el
modelo publicitario segin la tipologia de medio. Sin embargo, la seleccién de
la muestra, al ceiirse a los S0 primeros websites segin criterios de audiencia,
presenta algunas limitaciones que deberian considerarse en futuros estudios y
que recomendarian ampliar la muestra.

Asimismo, a partir de aqui, sefialamos la necesidad de estudios que ahonden en
el estudio de patrones publicitarios en los medios de comunicacién en Internet
y que aporten elementos de andlisis para valorar si los rasgos diferenciales de
los periédicos online como soportes publicitarios sugieren o no la madurez de
su modelo de gestion publicitaria en relacion a otros websites, tales como agre-
gadores, medios nativos e inclusive revistas y medios broadcasters en Internet.

Por ultimo, seilalamos que el andlisis de la publicidad en los medios online des-
de este enfoque, més cercano a la estrategia y planificacién publicitaria, puede
ser complementario al estudio del papel que juega la publicidad en el modelo
de negocio de los medios de comunicacién en Internet. La planificacién de los
espacios publicitarios (planificacion de espacios, selecciéon de formatos y creati-
vidades, uso de la multimedialidad en las piezas...) son aspectos determinantes
del potencial y valor publicitario de un soporte. A partir de las conclusiones de
este estudio se abren algunos interrogantes que requeririan de nuevos estudios
que evalien la idoneidad de los diferentes modelos publicitarios que presentan
los medios de comunicacién en Internet.
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Resumen

La presencia de los anunciantes en los medios interactivos en general no tiene
buena acepcién entre los consumidores segin han puesto de manifiesto varios
trabajos de investigacién (Edwards, Li y Lee, Joo-Hyun, 2002; Cho, Cheon y
Hongsik, 2004; Frutos y Sanchez-Valle, 2011). La publicidad gréafica en Inter-
net se percibe como una intrusién en la esfera privada de los usuarios, cuya
valoracion es mds negativa en la medida en que escapa de su control. En con-
traste, la presencia de las marcas en el espacio de las redes sociales busca
la interaccién con los consumidores. El estudio aborda cémo se produce esta
interaccién y cudles son las marcas que tienen mejor disposicién para entrar en
el didlogo. Mediante grupos de discusion realizados con jévenes entre 16 y 20
anos se profundiza en la experiencia con los anunciantes en las redes sociales.
Los resultados muestran que existe buena predisposicion a relacionarse con las
marcas en su propio espacio de la red social, en contraste con la publicidad
de Internet. El trabajo se completé con un estudio cuantitativo aplicado a una
muestra de 120 estudiantes universitarios en el que se recogieron las marcas a
las que siguen en las redes sociales en un cuestionario completado online. Las
marcas que conocen y admiran salen claramente beneficiadas en este espacio
de interaccidén, particularmente en sectores preferentes como la moda o la tele-
fonia moévil. Nuevas cuestiones surgen sobre cémo delimitar qué marcas tienen
mayor probabilidad de conquistar este espacio de interaccion y conseguir mayor
implicacién con los consumidores.
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Brand interaction on the social media network sites among young people:
towards acceptance and desired presence

Keywords

Social Media Sites; Brand Communication; Advertisement Perception On Internet.

Abstract

Brand presence on the interactive media is not treasured by consumers as
several research studies has shown (Edwards, Li, y Lee, Joo-Hyun,2002; Cho,
Cheon y Hongsik, 2004; Frutos y Sénchez-Valle, 2011). Particularly display ads
are perceived as an intrusion on the user’s personal space, being negative eval-
uated as long as escapes from consumer’s control. In contrast, brands on social
media network sites get consumer’s volunteer interaction. The study approach-
es this interaction process between users and brands and, at the same time,
explores the best brands to lead this dialogue. Focus groups were conducted
in order to explore the interaction experience with brands. Participants were
selected among young social sites network users between 16 and 20 years old.
A quantitative study was completed with 120 university students through an on-
line questionnaire. Results show that top of mind brands are those well known
among the youth that cause admiration. Evidence is particularly clear on the
technology and fashion sectors. New questions appear regarding the features
a brand must have in order to reach the interaction on the consumer personal
space and get consumers engagement.
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1. Introduccion y estado de la cuestién

La presencia de los medios interactivos en los consumidores es un hecho con-
solidado que ha influido en la forma de relacién entre los anunciantes y sus
publicos. Segin la tdltima ola del EGM la penetracién de Internet en Espafia
en la poblacién general alcanza el 53,7% (AIMC, 2013), que en el caso de los
menores de 14 a 18 afios se eleva hasta el 82,1%. Uno de los aspectos que sin
duda ha contribuido al crecimiento del medio ha sido el uso del medio como
herramienta de interaccidn social a través de las plataformas de redes sociales.
La quinta oleada del estudios sobre redes sociales realizado por la consultora
The Cocktail Analysis (2013) senala que el 93% de los internautas espafloles
acceden a redes sociales o comunidades.

La presencia de los anunciantes en el espacio interactivo es una cuestion objeto
de controversia que ha centrado el interés entre académicos y profesionales del
sector. A pesar de que la influencia de la publicidad en Internet ha quedado es-
tablecida (MacKenzie, Lutzy Belch, 1986; Homer y Yoon, 1992; Dutta-Bergman,
2006; Frutos, Sédnchez-Valle y Pretel, 2010), la investigaciéon ha demostrado que
la publicidad en el medio interactivo no se percibe favorablemente (Speck and
Elliot, 1997; Edwards, Li y Joo-Hyun, 2002; Cho y Cheon, 2004; Frutos y Gutié-
rrez, 2003; Frutos y Sanchez, 2011). Una de las claves para comprender el valor
de la publicidad es su aspecto disruptivo que postulé Ducoffee (1996) y que ha
sido probado reiteradamente en trabajos de investigacién (Schlosser, Shavitt y
Kanfer, 1999; Edwards, Li y Joo-Hyun, 2002; Cho y Cheon (2004); Ko, Cho y
Roberts, 2005; Fortin, Dholakia, 2005; Frutos y Sanchez, 2007; Wang y Sun,
2010, entre otros).

En el escenario de las redes sociales emerge de nuevo el interés sobre como se
perciben las acciones comerciales en un espacio personal de interaccién. Como
plantea Benavides y col. (2010) los anunciantes se enfrentan a un entorno en el
que ha cambiado el paradigma de comunicacién. «En la actualidad los procesos
de comunicacién son mas directos e interactivos entre empresas y colectivos
sociales; mucho mas conocedores, todos ellos, de lo que significa y representa la
publicidad y el hecho mismo de los medios de comunicacién» (Benavides y col.
2010; pag. 159). El auge de las redes sociales pone de especial relevancia las ac-
ciones de los anunciantes en este espacio, puesto que son los propios consumi-
dores los que se exponen a informacion sobre una marca de manera voluntaria.
Segun apunta Salas (2010) « las redes sociales se muestran con capacidad de ser
explotadas por empresas e instituciones ajenas a ellas, al insertarles publicidad
en formatos adecuados y no intrusivos».

Investigaciones recientes sobre la actividad de las redes sociales y los anuncian-
tes evidencian la importancia que estd tomando este espacio de interaccién y
su trascendencia para la comunicacién de marcas e instituciones. Chu y Kim
(2011) exploraron en un estudio los mecanismos que facilitan que los usuarios
hablen de las marcas en el espacio de las redes sociales y encontraron que los

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2014, n°7 / ISSN 2174-0992




contactos de las redes sociales se perciben con mayor confianza y credibilidad
que otras fuentes interesadas o extranos. Segin informan Chu y Kim (2011)
en su trabajo, la cercania con la fuente de la red social no estd asociada con
la probabilidad de pasar informacién en los medios sociales; mientras que la
confianza en el grupo y la influencia interpersonal de tipo normativa son los as-
pectos que tuvieron mas peso a la hora de proporcionar comentarios y pasarlos
a otros usuarios. En este sentido parece que los comentarios de otros usuarios
generan confianza desde el punto de vista informativo y emocional en las marcas
de ahi su importancia en la estrategia comunicativa de los anunciantes (Hajli,
y Khani, 2013). Més atn, para que se produzca esta influencia no es necesario
que los integrantes de la comunidad perciban cierta similitud con el resto de las
personas que proporcionan los comentarios o componen el grupo, la influencia
se produce en situaciones en las que hay ambigiiedad sobre el tipo de personas
que proporcionan los comentarios o en comunidades cuyos integrantes tienen
mucha diversidad (Naylor, Lamberton y West, 2012). En este mismo sentido
apuntan los resultados del estudio anual de Nielsen (2012) al mostrar el des-
censo de la credibilidad de los mensajes publicitarios en medios convencionales
como television, revistas o exterior a favor de las referencias online de otros
usuarios, ademds de otras fuentes conocidas.

Por otra parte, la participacién en las péginas de los anunciantes —fan pages—
construye uno de los aspectos clave en la relacién con las marcas, puesto que
influye positivamente en la actitud hacia la marca y el apego del consumidor
(Cvijikj, Spiegler, y Michahelles, 2012). No obstante, hay otros aspectos que
preocupan en torno a esta cuestién. ;jHasta qué punto la relacién con la marca
constituye una experiencia satisfactoria y no se percibe como otro intento de ob-
tener informacién sobre el usuario sin una contrapartida? El dltimo informe de
la consultora The Cocktail Analysis (2013) revela que los seguidores de marcas
en las redes sociales se interesan sobre todo por las actualizaciones y contenidos
que ofrecen las marcas en la red, participar en promociones, concursos u otras
actividades que ofrecen las marcas, siendo mucho menor la frecuencia con la
que se interactia y comparten comentarios con otros seguidores de las marcas.
Hay indicios de que la participacién en las péaginas de los anunciantes —fan
pages— ayuda a afianzar los lazos de lealtad y confianza hacia el anunciante
Clark y Melancon (2013), no obstante no todos los anunciantes estdn entre los
elegidos para esta interaccion.

En un estudio previo sobre la percepcion de la publicidad en Internet realizado
por Frutos y Sanchez (2011) se puso de manifiesto que la actitud previa a la
marca y la credibilidad de la fuente son cruciales para determinar el éxito de
la publicidad. Los mensajes procedentes de marcas consolidadas y que estaban
entre los referentes de la audiencia se percibian de una forma positiva y, los
participantes se mostraban més dispuestos a explorar su contenido. De modo
que la notoriedad previa de la marca resulta ser una variable relevante, un factor
que se construye, entre otros aspectos, a través de los medios de comunicacion
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tradicionales, fundamentalmente la television IMOP (2013). Trabajos publica-
dos recientemente muestran algunos resultados de la comunicacién a través
de las redes sociales. Asi el estudio presentado por Jothi, Neelamalar y Prasad
(2011) comparando la estrategia de las marcas en las redes sociales frente a los
espacios publicitarios convencionales de Internet, evidencia los beneficios de
la comunicacidn a través de las redes sociales. En el ambito espafiol destaca la
investigacion realizada por Olabarri y Monge (2013) con estudiantes universita-
rios, donde dos de cada tres encuestados estan de acuerdo con la presencia de
marcas en las redes sociales, no obstante mas de la mitad las acepta «siempre
y cuando obtengan algin beneficio de ellas» (Olabarri y Monge, 2013, pag. 35),
con un predominio de los motivos practicos para relacionarse con ellas sobre
los emocionales o los sociales. Otros resultados indican que la presencia de
anunciantes en las redes sociales es mayoritariamente ignorada segin informan
Kelly, Kerr, y Drennan (2010).

Por lo tanto, en este escenario es revelador el papel que toma la comunicacién
de las marcas, una estrategia que ha evolucionado desde un mensaje basado en
comunicar beneficios racionales del producto hacia una comunicacién basada en
valores de marca en los que se utilizan elementos que inquieren la reaccién/ cone-
xi6n en el plano emocional y la bisqueda de experiencias de marca con el consu-
midor (Aaker, y Joachimsthaler, 2005; Cervifio, 2008). De este modo, se contri-
buye a la relevancia de la marca y a facilitar la interaccién de una forma duradera.

2. Objetivos

El planteamiento del trabajo se centra en conocer cémo se perciben las acciones
comerciales en el espacio de las redes sociales en Internet. En concreto, se plan-
tea si la percepcién de la actividad publicitaria viene influida por el escenario en
el que tiene lugar la comunicacidn, en este caso, el espacio de relacién definido
en las redes sociales. A partir de este primer objetivo, en el trabajo se exploran
las claves en este espacio de relacion, en concreto, el segundo estudio se centra
en identificar cuéles son las marcas que tienen mejor posicion para dialogar con
los consumidores. Para desarrollar la investigacion se ha elegido el segmento de
edad de los jovenes. Tal como se ha sefalado en la introduccién la penetracion de
Internet y de las redes sociales ha sido significativamente mayor entre los mas jo-
venes. Asi mismo, estudios especificos han puesto de manifiesto la integracién de
estas tecnologias en su vida cotidiana (Fundacién Pfizer, 2009; Bringué y Sadaba,
2009 y 2011; Frutos y Vézquez, 2012). Por otra parte, la relacién entre jévenes
y las marcas comerciales ha sido objeto de estudio en la literatura poniendo de
relevancia la importancia de este segmento de poblacién en la estrategia de mar-
keting (Jonh, 1999; Pindado, 2006; Marin y Serrano, 2007; Buckingham, 2008;).
En esta etapa crucial en el desarrollo de la identidad las marcas comerciales se
convierten en referente, siendo los medios de comunicacién, junto con los pro-
cesos de influencia personal y grupal la forma en que se vertebra esa influencia.
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3. Metodologia

Este trabajo forma parte de una investigacién méas amplia en la que se combinan
técnicas cualitativas y cuantitativas. Para el estudio cualitativo se ha empleado la
técnica de los grupos de discusion. Se seleccionaron jévenes entre 15y 19 afios,
elegidos al azar entre los alumnos de clase correspondientes a 4° curso de ESO,
1° y 2° de Bachillerato y primer curso de Universidad. En total se realizaron 9
grupos de discusion en seis centros de Ensefianzas Medias ubicados en Ciudad
Real, Madrid, Malaga y Segovia, y un centro universitario ubicado en Madrid.
El trabajo de campo se realiz6 entre abril y mayo de 2011. En el estudio cuanti-
tativo participaron 120 personas, en su mayor parte estudiantes universitarios
matriculados en los tltimos cursos de dos Facultades de Comunicacién. El ran-
go de edad de los participantes se situé entre los 18 y 23 afios, siendo la edad
media de 22,3 afos. El 22,7% son hombres y el 77,1% son mujeres, una ratio
similar a la encontrada entre los estudiantes de los centros en los que se realiz6
el estudio. A pesar del desequilibrio de género en la composiciéon de la muestra
no se han encontrado diferencias significativas en el seguimiento de las marcas
en las redes sociales (Chi-cuadrado de Pearson = 2,966; g.1.=6; p=0,813). Las
respuestas se recogieron a través de un cuestionario distribuido a través del
correo electrénico durante los meses de abril y mayo de 2013. Los estudiantes
que participaron fueron recompensados en su nota de practicas, y se animaba a
que distribuyeran el cuestionario entre sus conocidos.

En la guia de conduccién del estudio cualitativo se exploré la experiencia de los
adolescentes con las redes sociales, centrando el discurso sobre su experiencia
con la publicidad dentro y fuera de las redes sociales. Asimismo se exploré su
grado de participacion en las propuestas lanzadas por los anunciantes a través
de las redes sociales en forma de concursos, promociones, eventos y acciones
similares. Finalmente, se indagé sobre las marcas hacia las que muestran mayor
disponibilidad para interactuar en este espacio de interaccién social.

En el estudio cuantitativo se incluyeron una serie de preguntas cerradas sobre
el uso de Internet y las redes sociales, junto a una serie de preguntas abiertas
sobre las marcas a las que seguian en las redes sociales en cuatro categorias de
productos o servicios. Las categorias recogidas fueron: bebida, telefonia moévil,
tecnologia, ropa y cosmética. El andlisis de las respuestas reflejan las marcas
con mayor presencia en cada categoria de producto, el denominado top of mind
aplicado a las redes sociales.

4. Resultados

4.1 Experiencia con las marcas en las redes sociales

El andlisis del discurso pone de manifiesto algunas cuestiones relevantes sobre la
experiencia con la actividad publicitaria de los anunciantes en el espacio de inte-
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raccién de las redes sociales. Se trasluce cierta actitud critica hacia la publicidad
en general, no obstante, la mayor parte de los participantes son capaces de
evocar algin suceso en el que han interactuado con alguna marca en el espacio
de las redes sociales. Un participante manifestaba refiriéndose a la experiencia
de la presencia de las marcas en las redes sociales: «Yo paso mucho de eso».
No obstante, este mismo participante reconoce haberse interesado por un juego
desarrollado entre Greenpeace y Bollycao en el que se ayudaba a salvar a un
animal. Otro participante, refiriéndose a los eventos de las marcas en Tuenti co-
mentaba lo siguiente: «hay algunos que son interesantes, por ejemplo, en Tuenti
hay unos eventos publicitarios que son concursos, promociones que estan muy
super bien. Estd bien la publicidad porque es de marcas que conoces». Otra
persona reconoce haberse interesado por algin evento en Tuenti sobre la marca
Nike. En contraste, encontramos una actitud critica respecto a la actividad de
las marcas para tratar de preservar la intimidad. Asi lo expresaba otro de los
participantes: «Yo no he tenido ninguna experiencia de este tipo (refiriéndose a
las acciones comerciales) porque digo que no a todo lo de las marcas para evitar
que me le saturen de publicidad».

El primer ingrediente para interactuar con los consumidores procede de la ima-
gen de marca. Asi lo menciona explicitamente uno de los participantes, la pu-
blicidad estéd bien porque viene de una marca conocida. Habra que explorar en
qué medida el ser una marca conocida es suficiente para romper las barreras e
interactuar en este espacio de relacion. No obstante, de entrada, la relevancia
de la fuente, en este caso, que sea una marca reconocida marca un primer es-
tadio. En este sentido uno de los participantes declaraba: «...estd muy bien la
publicidad porque es de marcas que si conoces...».

El segundo ingrediente que se detecta para participar activamente en el escena-
rio de interaccidn con las marcas es el intercambio. Los participantes se mues-
tran mucho més inclinados a intervenir si existe la posibilidad de una ganancia.
En este espacio de interaccién es muy frecuente recurrir a las ofertas, descuen-
tos, premios y todo tipo de acciones promocionales que tratan de incentivar la
participacion. Un ejemplo de este tipo de acciones lo relata una participante:
«En verano encontré en Tuenti una oferta de RENFE, para los que tenian carnet
joven con un 50% de descuento en Internet, me meti, lo vi y cogi la oferta...
Pero dependiendo de la oferta que hayay.

4.2 Experiencia con la publicidad en Internet

En general se aprecia una actitud de rechazo hacia la publicidad en Internet. Al
igual que se ha recogido en otros estudios de estas caracteristicas, se aprecia
que la publicidad indiscriminada que aparece en algunos sitios de Internet no
se recibe favorablemente por parte de los usuarios. Una de las participantes
calificaba asi este aspecto: «La publicidad es muy cargante. En Megaupload te
sablean a publicidad. (Los anunciantes) quieren engafiarlos y yo no voy a picar».
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Otra de las participantes a propdsito de Internet comentaba también las des-
ventajas de la publicidad: «Pues yo lo considero bueno, creo que es una forma
de conectar a la gente y de encontrar todo lo que quieras de una forma rapida,
comoda y desde casa, y mala que te bombardean a publicidad y luego que hay
sitios de Internet que a lo mejor no son buenos para una edad determinada».

Otra cuestién que emerge en el discurso de la publicidad y que también aparece
en referencia a la publicidad de otros medios es que no se atiende a la publici-
dad, y por tanto, esta publicidad no ejerce influencia sobre ellos. Asi lo expre-
saba una de las participantes: « ...la publicidad que aparece mientras se carga
una pelicula yo no la miro». Otra persona hacia un comentario en este mismo
sentido a propdsito de la publicidad en Internet: «ni me entero (de la publici-
dad)... como sabes cdmo es la pagina no prestas atencién vas directamente a lo
tuyo como si lo demds no existiese».

En torno a la publicidad en internet emergen dos cuestiones que también se han
recogido en otros trabajos cualitativos, la publicidad intrusiva y la publicidad
engafiosa. Respecto a la primera, uno de los participantes lo expresaba asi: «no
lo soporto, me pone de muy mal humor... porque te aparece de repente en la
pantalla». Otro sefiala: «yo a veces pienso que se me ha quedado bloqueado el
ordenador o algo, luego no encuentro la X para cerrarlo y cierras uno y te apa-
rece otro (refiriéndose a los anuncios), te aparecen por todos lados... Ademas
cada vez es mas dificil encontrar la X, dices si esto no parece una X».

Por otra parte, encontramos referencias a la publicidad engafiosa, con expe-
riencias de todo tipo. Algunas se concretan en simples juegos sin mayores con-
secuencias, pero en otros casos detras de las inocentes propuestas, concursos,
promociones o similares ofrecen un servicio a través del movil de tarificacion
adicional. La siguiente entrada ilustra la experiencia con la publicidad que apa-
renta un juego. «Yo me he metido en los tipicos jueguecitos como el de que
tienes que pulsar todo el rato un botoncito para ir levantando el mazo... es
gracioso y de hecho juego a eso o hacer que una chica salte a la comba». En
otras situaciones el engafo es mas evidente. «Yo lo veo como un engaiabobos,
por ejemplo, empiezan a decirte que si quieres una casa manda u mensaje al tal,
tal, tal. Yo eso lo hice una vez y luego te mandan otro mensaje y otro mensaje
y otro mensaje... eso es un timo». En este sentido, se aprecia que hay menos
tolerancia a la publicidad que resulta poco creible o un engafio mas o menos
evidente. «Recuerdo haber participado en un test que decia jqué personaje de
crepusculo eres? o jcomo sera tu bebé? y estd bien. ...Pero hay otros casos que
no son nada creibles, (por ejemplo, el que anuncia) cémo perder peso mostran-
do un cuerpo 10». También manifiestan su rechazo a los anuncios publicitarios
de casinos, juegos, apuestas y los contenidos pornograficos.

El aspecto positivo ligado a la publicidad viene de la mano de la creatividad.
Cuando encuentran contenidos publicitarios que son de su agrado, se muestran
bastante dispuestos a difundirlo a través de las redes sociales. Si la publicidad
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es creativa se busca y se comparte a través de su perfil. En este sentido se
valora muy positivamente los videos virales «<hay muchos eventos sobre publici-
dad, anuncios que estan chulos, que los recomienda la gente en eventos y eso
estd muy bien». Un participante sefala: «Suelo ver la publicidad que me llega a
través de mis amigos (en las redes sociales)... publicidad que envian porque es
distinta». Otro participante manifestaba: «(cuando me) gusta un anuncio de...lo
cuelgas en la pagina del tuenti».

4.3 Publicidad que se comparte y que interesa

Parece que el aspecto mas positivo de la presencia de la publicidad es el control
y el interés. Tal y como se ha sefnalado en el apartado anterior, la publicidad que
gusta se comparte. De modo que las campaiias publicitarias que logran superar
este primer filtro tienen la ventaja de entrar en el escenario de la interaccién.
Relacionado con esta cuestion, surge la posibilidad de elegir la publicidad que
aparece en el espacio personal de la red social, un aspecto que se valora muy
positivamente. A los jovenes les gusta tener control sobre la publicidad que ven.
Asi lo expresaba una de las participantes: «seleccionas ti porque te aparecen a
un lado y eres td el que te interesas». Ademas no se tiene la sensacion de que
las redes sociales estén saturadas de publicidad. Uno de los participantes hacia
un comentario en este sentido: «(la publicidad en redes sociales) estd mucho
mejor pensada para que la gente no se aburra y te ponen a lo mejor al principio
cuando estas entrando mientras se carga te ponen un anuncio y estd mucho
mejor y no es molesta, estd bien pensado». Por otra parte, también emerge el
interés hacia los contenidos publicitarios. Cuando la publicidad que reciben esta
relacionada con alguno de sus intereses estd mucho mejor recibida.

4.4 Marcas de confianza

A lo largo del discurso se ha visto la importancia de las marcas para conquistar
el espacio de las redes sociales y conseguir la implicacién de los consumidores.
La pregunta que se plantea a continuacién es qué debe tener una marca para
ganarse este espacio. A los participantes del estudio les cuesta verbalizar qué
debe tener una marca para confiar en ella. De modo que se hacen referencias a
cuestiones como: «las grandes marcas» o «mis marcas favoritas». Por otra parte,
se establece una especie de circulo vicioso anunciante -marca: se fian mas de
la publicidad de las marcas que conocen, y su publicidad refuerza los lazos y la
confianza que tienen en dichas marcas. En un escenario de desconfianza que
caracteriza a la publicidad en Internet, reconocen que se involucran més con
las marcas que conocen y tienden a entrar con mayor probabilidad en sus anun-
cios. Aqui se trasluce que hay una serie de expectativas positivas hacia este tipo
de marcas. Asi lo expresaba una de las participantes hablando de marcas: «la
marca no, sino el origen de esa publicidad o sea si sabes que eso es Coca Cola
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es muy dificil que Coca Cola te esté dando una publicidad falsa, porque supongo
que lo tienen muy controlado». La fuente de referencia es una de las claves tanto
para la publicidad, como para cualquier accién iniciada por el anunciante, en
este sentido las marcas conocidas, no necesitan de la recomendacion de un ami-
go o de una persona de confianza, puesto que la marca constituye una referencia
en si misma. Una de las participantes lo comenta asi: «tener alguna referencia
del anuncio, haberlo oido antes o que alguien me lo recomiende o que llame la
atencion, también que sea alguna de mis marcas favoritas y depende de la for-
ma en que lo anuncien....». La experiencia personal con el anunciante o con la
marca tiene también su importancia para confiar en ella, pero no es el aspecto
que se menciona en primer lugar, de algin modo se relativiza su importancia si
se trata de una marca suficientemente consolidada en el mercado, independien-
temente de que sea usuario de la misma. En este sentido, la notoriedad de la
marca seria el aspecto mas relevante para definir la interaccion, junto al aspecto
proyectivo, es decir, las marcas con las que se sienten identificados.

Para cerrar este epigrafe, se ha recogido el relato de su implicacién en acciones
propuestas por las marcas en el escenario de las redes sociales. Aunque algunos
participantes se mostraron reacios a participar en este tipo de iniciativas, en la
mayor parte informaron de alguna experiencia en este sentido. Algunas de las
marcas que se mencionan fueron Ron Cacique, Ron Brugal, Coca-cola, Trina,
Leche Asturiana...Junto a las menciones de las marcas aparece en el discurso
el otro ingrediente para el éxito, los incentivos para la participacién; entradas,
regalos, opciones para un viaje, etc... son algunos de los recursos utilizados para
fomentar la participacién de los consumidores.

4.5 Las marcas presentes en las redes sociales

En una segunda parte del estudio se analiza cudles son las marcas que mejor
posicionamiento tienen en las redes sociales. En el cuestionario se preguntaron
por las marcas de las que eran seguidores en cuatros sectores relevantes para
los jovenes: refrescos, terminal de telefonia mavil, electrénica, ropa y cosmé-
tica. Antes de analizar las marcas mdas populares cabe destacar que el 93,2%
declaran seguir a alguna marca. Este porcentaje es bastante més alto del que
informan Olabarri y Monge (2013) cifrado en un 65% y obtenido en una pobla-
cion de caracteristicas similares. En la tabla 1 se recoge céomo se distribuye el
nimero de marcas a las que siguen donde se puede apreciar que el abanico de
posibilidades est4d bastante equilibrado. En el margen més moderado se sitiia
casi un 40% de los participantes que declara seguir entre 1 y 4 marcas; en un
nivel intermedio encontramos a un 18% que sigue entre S y 6 marcas; en el
extremo mas alto encontramos aproximadamente un tercio de la muestra segui-
dores entre 7 y 10 marcas, e incluso més de 10. La distribucién del nimero de
marcas es similar entre los hombres y las mujeres cuya comparacién no arroja
diferencias significativas (Chi-cuadrado de Pearson = 2,966; g.1.=6; p=0,813).
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Tabla 1. Numero de marcas a las que siguen en redes sociales

N° de marcas que siguen en redes

sociales Hombres % Mujeres % Total %
Ninguna 11,1 5,5 6,8
1 - 2 marcas 18,5 17,6 17,8
3 - 4 marcas 25,9 22,0 22,9
3 - 6 marcas 14,8 18,7 17,8
7 - 10 marcas 18,5 15,4 16,1
Mas de 10 11,1 20,9 18,6

Fuente: Elaboracién propia

En las tablas 2 a 5 se recogen los resultados obtenidos para la pregunta abierta
sobre las marcas de las que son seguidores en cada uno de los sectores estra-
tégicos seleccionados. Las respuestas han sido codificadas y agrupadas y en los
casos en las que han recibido menos de 4 menciones se han cuantificado en
resto de marcas.

En la categoria de bebidas refrescantes emerge de una manera clara Coca-Cola,
seguido de una bebida energética Red Bull y varias marcas de cerveza: Heine-
ken, Mahou y Jagérmeister. En el resto de las marcas hay bastante dispersion
reuniendo el 26,3% de las respuestas. En conjunto casi un 60% de los partici-
pantes es seguidor de alguna marca en el segmento de bebidas.

Tabla 2. Marcas que siguen en las redes sociales en la categoria de Bebidas

Bebidas Respuestas % muestra
Coca cola 35 29,7
Red bull 10 8,5
Heineken 6 5,1
Mahou 6 5,1
Jagérmeister 4 3,4
Resto de marcas 31 26,3
Ninguna marca 50 42 .4
Total 142 100,0

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 3 se recogen los resultados para la telefonia y la electrénica. Ambos
sectores tienen menos presencia en las preferencias de los encuestados, apro-
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ximadamente el 30% es seguidor de alguna marca. En el primero destacan las
cuatro proveedoras del servicio de telefonia mévil: Yoigo, Movistar, Orange y
Vodafone, junto a un terminal de telefonia que es Apple con el iPhone. En el
sector de electrénica hay una marca que emerge con bastante prominencia que
es Apple y, a bastante distancia, aparece su competidora Samsung, mientras
que el resto de las marcas sdlo representa un 7% de las respuestas.

Tabla 3. Marcas que siguen en las redes sociales en la categoria de Teléfono
movil y de Electrénica

Telefonia movil Respuestas % muestra Electrénica Respuestas % muestra
Yoigo 7 5,9 Apple 20 16,9
Apple 4 3.4 Samsung 5 4,2
Movistar 4 3,4 Otras marcas 12 6,8
Orange 4 3.4 Ninguna 86 72,9
Vodafone 4 3,4

Otras marcas 4 2,5

Ninguna 92 78,0

Total 119 100,0 Total 124 100,0

Fuente: Elaboracién propia

El 4mbito de la ropa destaca por ser el sector que consigue més éxito de interac-
cién en las redes sociales con un 60% de followers de alguna marca. En este sec-
tor en el que tradicionalmente hay una importante dispersién en la popularidad
de las marcas de nuevo encontramos una referencia que destaca claramente por
encima del resto que es Zara. La siguiente mencién més frecuente, Asos es una
empresa de distribucién de ropa online, otras referencias del sector han sido
Blanco, Carhartt, H&M, Mango 6 Willavie. En el sector de la cosmética hay me-
nor implicacién, s6lo un 30% de los encuestados sigue a alguna empresa, siendo
las referencias méas claras L.’Oreal, Sephora, Clinique y Max Factor, el resto de
las marcas han tenido frecuencias mas bajas y retinen un 24% de las respuestas.

Finalmente se recogié una ultima cuestion preguntando sobre otras marcas de
las que eran seguidores. Su andlisis apunta otros sectores no incluidos previa-
mente de los que destacan medios de comunicacién: Periddicos, Televisiones,
Revistas; Establecimientos de hosteleria: McDonalds, Burger King, Sturbucks,
Vips; Alimentacién: Ben & Jerries, Nutella, Pringles, Nescafé, Chupa-Chups;
Viajes: Groupon, lberia, Escapada Rural, entre otros.
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Tabla 4. Marcas que siguen en las redes sociales en el sector de moda y cosmética

Moda Respuestas % muestra ~ Cosmética Respuestas % muestra
Zara 28 23,7 L'oreal 6 5,1
Asos 8 6,8 Sephora 5 4,2
Blanco 4 3,4 Clinique 4 3,4
Carhartt 5 4,2 Max Factor 4 3,4
H&M 4 3.4 Otras marcas 28 23,7
Mango 4 3.4 Ninguna 73 61,9
Willavie 4 3.4

r?lt;li‘,sas o8 21,1

Ninguna 37 31,4

Total 132 100,0 Total 120 100,0

5. Conclusiones

En el trabajo se ha puesto de manifiesto que los jévenes se muestran dispuestos
a interactuar de forma voluntaria con los anunciantes en el espacio de las redes
sociales. En claro contraste con la percepcién de la publicidad en el espacio de
Internet hacia la que muestran una actitud bastante critica, reconocen su parti-
cipacion en las acciones propuestas por los anunciantes en el espacio personal
de su red social en Internet.

El discurso sobre las marcas forma parte del proceso de interaccién social de
las redes sociales. La presencia de las marcas se vive entre los jévenes como
un elemento de identificacién y pertenencia grupal. Asi se produce mayor re-
ceptividad a los contenidos sobre anunciantes si proceden de un miembro de la
comunidad, sobre los que se afladen comentarios y se tienen en cuenta como
fuente fidedignas, independientemente del grado de cercania con la fuente.

No obstante lo anterior, no todas las marcas estdn en la misma posicién para
liderar este proceso. Los jévenes se muestran més dispuestos a interactuar con
las marcas que conocen, siendo este el primer ingrediente necesario para par-
ticipar en el didlogo. El discurso espontaneo evidencia que sélo aquellas marcas
que tienen una imagen consolidada entre los consumidores tienen mayor pro-
babilidad de entrar en el didlogo. A este respecto, los medios de comunicacién
tradicionales, junto con la influencia del grupo, tienen un papel esencial en la
construccién de la notoriedad de la marca.

El intercambio estd entre las razones argumentadas por los participantes para
interactuar con las marcas, siendo este resultado coherente con los resultados
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obtenidos por Olabarri y Monge (2012). Asimismo estad latente otro compo-
nente mucho mas dificil de verbalizar y argumentar racionalmente que es de
caracter afectivo. La identificacién con sus marcas, el uso de las marcas como
vehiculo de expresion personal y pertenencia grupal, son cuestiones que requie-
ren un analisis méas profundo, puesto que pueden ser un elemento diferenciador
para entrar en su espacio de interaccion.

Asimismo, el trabajo saca a la luz algunos resultados que podrian ser abordados
en posteriores trabajos para ser corroborados. Se aprecia mayor presencia de
las marcas en los perfiles sociales de lo informado en otros estudios (Olabarri y
Monge, 2013; The Coctail Analysis, 2013), en este sentido, convendria realizar
un seguimiento para conocer hasta qué punto es una tendencia general. El ana-
lisis por sectores indica que en la categoria de productos expresivos, como es la
moda, hay mayor presencia de seguidores de marcas. Ademads se aprecia que las
marcas que alcanzan la mayor notoriedad no necesariamente son las que realizan
mayor inversién publicitaria en medios convencionales, ese es el caso de Zara y
otras marcas del sector moda. Posiblemente la mayor implicacién de los jévenes
con este tipo de productos expresivos ayude a explicar este resultado. Por otra
parte, en el sector tecnolégico surge de manera notoria una marca lider, que es
Apple, desbancando a otras marcas que tradicionalmente también aparecen en
el top of mind del sector. Parece que un sector tan innovador como el tecnolégico
el posicionamiento cambia mds rapidamente que en otros sectores, entrando en
juego otras variables que pueden ser exploradas con més profundidad.
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Resumen

En esta segunda década del siglo XXI, las nuevas tecnologias y los nuevos me-
dios de comunicacién han formado parte de la vida comuin. Encontramos un
individuo siempre en linea, lo cual supone también un nuevo consumidor, que
participa, produce contenido y requiere algo a cambio de su atencién. En este
escenario, destacamos el formato Branded Entertainment, con el cual muchas
marcas han ofrecido al publico experiencias entretenidas, con carédcter de na-
rrativa y de juego. En la busqueda de la estructura de esas experiencias, ob-
servamos en este trabajo como se comporta uno de sus elementos esenciales,
la interactividad, identificando sus tipos, el papel que el consumidor asume y
los niveles interactivos alcanzados. Ademads, consideramos como variables los
codigos textuales, verbales y visuales de las piezas, esclareciendo como la elec-
cion de ciertos elementos y la ausencia de otros influye en la construccién de
un mensaje entretenido. Fueron seleccionadas dos campaiias: la inglesa «Dip
Desperado», de Doritos, y la brasileiia «Red Bull Street Art View», de Red Bull.
El resultado de este estudio inicial se ajusta a nuestra hipétesis: el enfoque del
mensaje en campaflas entretenidas no estd en el objeto a ser vendido. Elemen-
tos tradicionales son sustituidos por una orientacién hacia el consumidor y, de
esa manera, el publico es llevado a concluir algo por si mismo sobre aquella
marca o producto. Y si tal conclusién es positiva, entonces, deberiamos consi-
derar un nuevo tipo de persuasién: la persuasién entretenida.
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Playful advertising: Entertainment and the consumer interactive role
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Advertising; Branded Entertainment; Interactivity; Narrative; Game; Persuasion.

Abstract

As we progress in the second decade of the 21st century, new technologies and
new media have become a part of everyday life. This has created a new breed
of consumer: an individual who is «always connected», participates, produces
content and requires something in return for his attention. In this context, we
highlight the Branded Entertainment format, through which so many brands
have offered entertainment experiences, which feature a narrative and game-
play character to their targets. In this study, with the objective of identifying the
composition of these experiences, we focused on the behavior of one of the key
elements: the interactivity. We have identified various types of interactivity as
well as the role assumed by the consumer and the interactive levels achieved.
In addition, we consider the textual, verbal and visual elements of the pieces,
clarifying how the election of certain elements and the absence of others influ-
ences the construction of an entertainment message. We selected to study two
campaigns: the English «Dip Desperado», by Doritos, and the Brazilian «Red
Bull Street Art Viewy», by Red Bull. The results of our initial study confirm our
hypothesis: that the focus of the message in entertainment campaigns is not on
the object to be sold. Traditional elements are replaced by a consumer orienta-
tion and, thus, the target is led to an independent conclusion about the brand
or product in question. If the outcome of this conclusion is positive, then we
consider this a new type of persuasion: the entertainment persuasion.
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1. Introduccion

Jeremy Rifkin escribe en el ano 2000: «avanzamos hacia un nuevo periodo en el
cual se compra cada vez més la experiencia humana y forma de acceso a multi-
ples y diversas redes en el ciberespacio» (2000: 22). Mas de diez ainos después,
hoy somos testigos de como esa idea ha evolucionado, estableciendo un nue-
vo mundo que buscamos comprender cada dia. Ademds, el autor sefialaba un
nuevo tipo de ser humano, la primera generacién de la Era del Acceso: jévenes
que se adaptan con facilidad a los multiples mundos simulados. «El suyo es un
mundo mds teatral que ideolégico y mds orientado por un ethos del juego que
por un ethos del trabajo» (2000: 23). Anteriormente a Rifkin, Vilém Flusser ya
analizaba la conexidén entre los dispositivos y el hombre durante la 32 Revolucién
Industrial, cuando las méquinas fueron sustituidas por aparatos electrénicos:
«este nuevo hombre nacido alrededor de nosotros y en nuestro propio interior en realidad
carece de manos (ist handlos) [...] Lo que queda de las manos son sélo las puntas de los
dedos, las cuales presionan el teclado para operar con simbolos. El nuevo hombre ya no es
una persona de acciones concretas, sino un performer (Spieler): Homo ludens, y no Homo
Jaber. Para ¢él, la vida ya no es un drama y se ha convertido en un espectaculo. Ya no se trata
de acciones, sino de sensaciones. El nuevo hombre no quiere tener o hacer, él quiere vivir.
Quiere experimentar, aprender y sobre todo, disfrutar» (Flusser, 2007[1989]: 58, traduccién
nuestra).

El autor, fallecido en la década de 1990, no vio la gran expansion de la Internet,
de la tecnologia inaldimbrica y de la telefonia movil. Quiza, en la actualidad,
hemos llegado a la expresiéon maxima (hasta el momento) de los medios como
extensidon del hombre, siguiendo la l6gica que senialé6 McLuhan incluso antes, en

la década de 1960, en su clasico Comprender los medios de comunicacion: las
extensiones del ser humano (1996[1964]).

Miés recientemente, Lipovetsky y Serroy (2009) observaron esas transformacio-
nes contempordaneas desde la perspectiva de las pantallas, que se multiplican
a nuestro alrededor. Nunca tuvimos tantas: ordenador, teléfono mévil, tableta,
e-reader, television, home theater —ademas de los dispositivos que se conectan
a ellas. La pantalla proporciona informacién incesante y nos permite expresion,
didlogo, juego, trabajo, compra, venta, entre otras actividades. Simultdneamen-
te, existe una constante busqueda de bienestar, pero la actual es algo diferente
a la que se perseguia en otros momentos anteriores de nuestra sociedad de
consumo: antes la comodidad era cuantitativa y funcional, mientras que hoy en
dia es mas sensible, emocional y sentimental.

Ese individuo que los autores describen, desde el punto de vista de la publici-
dad, se convierte en un nuevo consumidor, el cual se ve en un nuevo escenario
y asume un nuevo papel. Pasa a evitar la publicidad que interrumpe, desea
experiencias, participa y produce contenido. Estd siempre conectado, escribe
en su blog, comparte fotos, deja comentarios en los sitios web y foros, agrega
conocimiento en wikis, produce y publica videos, aclama o reprueba las marcas
diariamente en sus redes sociales como Facebook o Twitter. Segiin McStay,
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«la llegada de la World Wide Web y su desarrollo en medio(s) de masas ha
obligado a una nueva evaluacion de céomo las audiencias se comportan y de los
modelos de comunicacién tradicionales. [...] Aunque el término web 2.0 sea
problematico, refleja bien el cambio hacia el contenido generado por el usuario
y la cultura participativa» (2010: 120-121, traduccién nuestra).

Asi, el antiguo papel de la agencia y de la publicidad se dirige a otro nivel, pues
su publico requiere algo més. Creemos que uno de los caminos es promover
las experiencias que ellos esperan, dar algo a cambio para ganar su corazoén.
Presenciamos una verdadera crisis de identidad del mercado, lo que incluso
fue tema central del MIXX 2013, evento anual del IAB (Interactive Advertising
Bureau), el mayor del mundo en marketing digital. Realizado en septiembre en
Nueva York, comenzd:
«bajo los auspicios de la duda, la cual se propaga como un meme en toda nuestra industria:
;qué somos? O mas bien: jen qué nos hemos convertido? El tema general del evento, “Ad-
vertising is ? — Redefining Marketing in a Digital World”, resume bien esta pregunta
existencial, que tiene algo de Shakespeare, y nos arroja directamente el enigma de la pirdmi-
de: desciframe o te elimino» (Marcondes, 2013, traduccién nuestra).

Una de las conferencias fue de Brian King, Global Brand Officer de la cadena
Marriott, quien hablé sobre algunos principios que debe seguir la publicidad:
«co-creacion, experiencias memorables y serendipity (o casualidad, palabra de
moda en el momento, lo que significa agradables sorpresas que se producen ac-
cidentalmente y marcan nuestras vidas)» (Marcondes, 2013, traduccién nuestra).

Es dentro de este contexto de redefinicién que crecen los formatos Branded En-
tertainment (o Branded Content), un concepto que atin no presenta un significa-
do cerrado —y, tal vez, nunca lo presentara. En general, abarca varios tipos de
contenidos creados por marcas, que buscan atraer al piblico de formas diferentes
de la publicidad tradicional y, principalmente, presentan un carédcter de entreteni-
miento. El Branded Entertainment puede, incluso, ser considerado una practica
antigua. En el afio 1900, por ejemplo, ya se publicaban guias de viaje para la
marca de neumaéticos Michelin; en el 1922, la marca Sears promovia el programa
de radio World’s Largest Store; y en los aios 1930, P&G ya hacia inserciones
(una forma de patrocinio) de sus marcas de jab6n en polvo en las novelas de ra-
dio, que por lo tanto se hicieron conocidas como soap operas (Pulizzi, 2013). La
aparicion de las marcas en peliculas de cine es también un ejemplo clésico, que
se convirtié en una fiebre en aquel momento: «los estudios comprendieron muy
pronto las ventajas que podrian obtener de la asociacién con las marcas. Desde el
comienzo de la década de 1910, el famoso Ford Modelo T aparecia con frecuencia
en los créditos de las comedias de Mack Sennett» (Lehu, 2009: 19-20, traduccién
nuestra). Con el tiempo, estos procedimientos evolucionan y a principios del siglo
XXI surgen nuevas formas como respuesta a los consumidores que comenzaron a
tener el poder de la tecnologia en sus manos (Donaton, 2011).

La importancia de esta via queda probada con la creacién en 2012 de la cate-
goria Branded Content & Entertainment en el Festival de Creatividad Cannes
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Lions, en la que se presentan los trabajos realizados para entretener y cautivar
al publico, haciendo con que este participe de alguna forma del contenido —algo
que facilitan los nuevos medios. En el reglamento del festival, la categoria es
definida como:
«la creacién de, o la integraciéon natural en, un contenido original por una marca. El propdsito
del branded entertainment es entregar mensajes de marketing mediante la participacién de

los consumidores a través de plataformas de contenidos pertinentes en lugar de los métodos
tradicionales de publicidad» (Branded Content, 2013, traduccién nuestra).

Son aceptados trabajos que utilizan sélo un medio, como un video en Internet,
asi como trabajos que implican multiples plataformas: radio, revistas, libros,
juegos, musica, video, moviles, redes sociales, comunidades, blogs y eventos
experimentales, entre otros.

Con enfoque en la produccion audiovisual, Del Pino (2006) profundizé los estu-
dios sobre el tema, para el cual prefiere adoptar la denominacién Brand Place-
ment. La autora sefala los problemas que afronta el filme publicitario tradicio-
nal (spot de TV) con los condicionantes legales y la presion social, ademads de la
agresiva competencia entre cadenas, centrales, productoras y agencias de publi-
cidad clésicas. En ese contexto, los anunciantes buscan explotar nuevas vias, y
crece el interés en «aparecer de forma programada, continuada y exclusiva en
las secuencias y en las tramas de las teleseries o que, incluso, deseen fabricar
su propia ficcién» (2006: 25). Aqui, es importante clarificar la diferencia entre
el Branded Entertainment (el formato del que estamos tratando), el cual implica
la producciéon de un contenido por parte de las marcas, y el product placement,
que es la simple insercién de la marca en un contenido de TV o otro medio.
Entre los dos, aun podemos identificar un nivel intermediario, también subra-
yado por Del Pino, que seria cuando el producto aparece integrado en el guién.

Sin embargo, nuestro enfoque, a diferencia de la autora, estd en contenidos/
campafias transmitidos en los nuevos medios. Al observar numerosas piezas de
ese tipo, empezamos a notar ciertos rasgos en comin con tres puntos princi-
pales: el primero es que sus textos (incluyendo los textos verbales y visuales,
ademas de otros modos como el audio) presentan méas caracteristicas de na-
rrativa que de argumentacion, es decir, que las marcas persuasivas que solian
ser evidentes en la publicidad tradicional ya no son tan visibles. La definicién de
narrativa que consideramos aqui es la de Marie-Laure Ryan:

«un texto narrativo es el que trae un mundo a la mente (escenario) y lo rellena con agentes in-

teligentes (personajes). Estos agentes participan en las acciones y sucesos (eventos, la trama)

que causan cambios globales en el mundo narrativo. Narrativa es, pues, una representacion

mental de estados y actos relacionados causalmente que captura un segmento en la historia
de un mundo y de sus miembros» (2004: 337, traduccién nuestra).

En segundo lugar, hemos visto campaflas construidas en forma de juego o que
incluyen juegos, en los cuales las marcas persuasivas tampoco quedan claras.
Esas piezas comparten con el juego una caracteristica fundamental que es, como
nos enseia Roger Caillois, «el hecho de que el jugador se entrega a él esponté-
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neamente, de buen grado y por su gusto» (1986: 31). Afios antes de que el autor
se dedicara a estudiar los juegos, Huizinga ya lo habia hecho en Homo Ludens,
y es hasta hoy una gran referencia sobre la definicién de esa actividad humana.
Este ya seialaba: «el hombre juega, como nifio, por gusto y recreo, por debajo
del nivel de la vida seria» (1972: 33). El tercer punto es la interactividad, ca-
racteristica presente en los nuevos medios y un artificio del cual las marcas se
benefician en el momento de construir sus mensajes.

En estos casos, en vez de enfatizar el producto, se ofrece al consumidor la opor-
tunidad de participar de aquella historia (relato) o juego, principalmente a través
de opciones interactivas. Se le propone que viva algo nuevo con la marca, muchas
veces hablando poco de lo que estd a la venta. No pretendemos inducir a pensar
que las marcas nunca antes habian utilizado historias para vender sus productos.
Claro que si, y seria infinita la lista de los anuncios publicitarios con tono emo-
cional o humoristico que permanecen vivos por mucho tiempo en la memoria de
los consumidores. La diferencia es que esa publicidad atn estaba limitada a los
medios tradicionales, de una via. La posicion del consumidor era, por lo tanto,
pasiva, con pocas ocasiones de intervencion. Publicidad era publicidad.

Lo que sucede ahora es un avance del &mbito publicitario, que expande sus posi-
bilidades y tiene a su favor la caracteristica de Internet de distanciar al individuo
del mundo real:
«nuestra interacciéon con el mundo virtual del hipertexto y sus participantes permite nuestra
modelacién virtual de, y la participacién virtual en, procesos y actividades que tienen el poten-

cial de llevarnos mas lejos del mundo en el que normalmente nos encontramos con nuestros
sentidos» (Baldry y Thibault, 2006: 107, traduccién nuestra).

Es una consecuencia, por lo tanto, que la publicidad adopte las historias (y los
juegos, como explicamos) como estrategia dirigida a unos consumidores, que,
como ya vimos previamente, ya no se conforman con piezas que los interrumpen
y que deciden cuando quieren participar. El resultado obtenido son contenidos
originales y divertidos, que invitan al piblico a ayudar a contar la historia, o
que sea él el protagonista/personaje en un juego. L.a marca comienza, da el start
inicial, y quien contintia es el consumidor. Publicidad ya no es sé6lo publicidad,
publicidad es entretenimiento.

2. Objetivo, hipdtesis y metodologia

La hipdtesis que planteamos es que, en este tipo de campanas, el enfoque no se
concentra en la marca o en el producto, y que la persuasion se manifiesta a tra-
vés de una experiencia entretenida. En la bisqueda de cé6mo se estructura esa
experiencia, el objetivo principal de este trabajo fue observar cémo se comporta
uno de sus elementos esenciales: la interactividad. Identificamos los tipos de
interactividad ofrecidos por dos campaiias publicitarias, una de Inglaterra y otra
de Brasil, ademaés de los papeles asumidos por el consumidor y el nivel interacti-
vo alcanzado. Inglaterra fue seleccionada por ser uno de los paises occidentales

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2014, n°7 / ISSN 2174-0992




en el que la publicidad estd mas avanzada creativamente, junto a E.E.U.U. En
contrapunto, Brasil fue seleccionado por ser un pais latinoamericano en desa-
rrollo, del que procede la autora, que presenta un gran crecimiento publicitario
creativo y asume una presencia cada vez mayor como ganador en festivales de
creatividad. Las dos campaiias fueron seleccionadas a partir de tres criterios:
pertenecer a la categoria Branded Entertainment, haber utilizado nuevos me-
dios y haber sido premiadas en los festivales internacionales mas importantes
(Cannes Lions y The One Show).

El uso de herramientas interactivas es una forma de permitir que el papel del
consumidor vaya mas alla del de espectador/lector, llegando al nivel de autor (en
los casos de campanas que se componen de narrativas); o al nivel de personaje/
protagonista (en los casos de las campafas que utilizan juegos). También vere-
mos que es viable mezclar esos elementos, lo que genera una campafia hibrida
(juego-narrativa). Cabe sefialar que, incluso en casos mas sencillos, en los que se
mantienen al publico en el papel de espectador/lector, las campanas en los nue-
vos medios permiten, al menos, un minimo de interactividad, cuando el usuario
no actia directamente sobre el contenido pero puede, por ejemplo, compartirlo.

Sin embargo, antes de utilizar los términos interactividad e interactivo, se hace
necesaria una reflexién sobre ellos, puesto que como todo término que es adop-
tado de manera indiscriminada, por un largo periodo de tiempo, por variadas
corrientes y de muchas formas diferentes, pasa a asumir muchos significados y
corre el riesgo de vaciarse.

La interactividad no es algo nuevo ni tampoco exclusivo de los nuevos medios,
y podemos encontrar varios autores que se han centrado en ese tema desde el
pensamiento critico. Lev Manovich (2005), por ejemplo, critica la utilidad del
concepto por el hecho de ser muy amplio. En seguida, da ejemplos de otras
formas de interactividad que ya existian antes de los nuevos medios: las elipses
en la narracion literaria; los detalles ausentes en los objetos de arte visual, los
cuales requieren del usuario que complete la informacién que falta; también
el montaje cinematografico, que a partir de los afios veinte empez6 a forzar al
publico a llenar con rapidez los vacios mentales entre imagenes inconexas; mas
tarde, en los afios ochenta, las instalaciones interactivas con ordenador. Ade-
mas, cuando se usa el concepto «medio interactivo» exclusivamente en relacion
a medios basados en ordenador, existe el peligro de interpretar «interaccién»
literalmente, equipardndolo con la interaccion fisica entre un usuario y un ob-
jeto medidtico (apretar un botdn, elegir un enlace, mover el cuerpo). Asi, la
interaccion psicoldgica, que es necesaria para comprender los textos e image-
nes, es erréneamente confundida con la estructura objetiva de los enlaces. El
autor concluye que ahora «los medios informadticos interactivos nos piden que
hagamos clic en una frase subrayada para ir a otra frase. En resumen, se nos
pide que sigamos unas asociaciones programadas de antemano y de existencia
objetiva» (2005: 109). Segin este pensamiento, la «libertad» de lectura que los
medios interactivos ofrecen al usuario seria, en verdad, una «falsa libertad»,
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pues todo lo que el usuario mira ya estaria «planificado» previamente por quien
produce el contenido.

Para George Landow (2009), la figura del lector-escritor también no parece
nueva, ya que Virgilio leyé y reescribié6 a Homero, Dante leyé y reescribi6é a
Homero y a Virgilio. «Los estudiosos de la literatura estdn muy acostumbrados
a las cadenas de lecturas activas que produzcan tales reescrituras» (2009: 30).
Asimismo, cita a Constance Penley, quien seflala que la lectura activa de las se-
ries de ciencia-ficcién més populares ha existido desde la década de 1970, como
por ejemplo textos autopublicados, fanzines amateurs escritos por lectores que
escribian sus versiones de los materiales publicados comercialmente, como Star
Trek. La diferencia era que, en aquella época, esos lectores (o lectores-escri-
tores) pasaban inadvertidos, pues formaban parte de una cultura underground
ignorada por los medios de masas e instituciones culturales; ademads, en la
cultura impresa, esos textos adoptan la forma de obras diferentes separadas
en el tiempo y el espacio de los textos que ellos reescriben. Con Internet, eso
cambia, los vinculos pasan a ser visibles, los contenidos se conectan entre ellos
y los lectores-autores pasan a tener visibilidad.

Henry Jenkins (2009) también se refiere a Star Trek para decir que el mundo
de los fans ya era una cultura del conocimiento mucho antes de que existiera
Internet. Los fans componian lo que el autor llama de audiencia activista, «que
presioné para mantener en antena su serie y luego defendié cambios concretos
en el contenido del programa para que reflejase mejor sus propios intereses
[...] A suvez, el mundo de los fans de Star Trek sirvié de modelo a otras comu-
nidades de fans para la creaciéon de foros para debatir interpretaciones, redes
para difundir obras creativas y canales para presionar a los productores» (2009:
166). Ademads, una audiencia de este tipo «es motivada por el placer de inter-
cambiar conocimientos» (2009: 167).

Landow evita utilizar los términos interactivo e interactividad, explicando que
«interactivo se us6 para vender cualquier cosa que tuviese que ver con la infor-
matica, y la palabra ciertamente desempeiié un papel de apoyo y soporte en
todo el entramado que llevé a la explosion de las punto com» (2009: 71). Otra
posibilidad seria el término «ergédico», que propuso Espen Aarseth (1997) para
sustituir «interactivo», y que segin Landow estd siendo bien aceptado, princi-
palmente por aquellos que analizan los videojuegos.

Para Shay Sayre y Cynthia King (2009), que estudian el mercado del entreteni-
miento, también ya se veian hace tiempo casos de interactividad, como cuando
el oyente de la radio hacia pedidos, o participaba en discusiones en programas
de entrevistas; o incluso mucho més antiguamente, en el tiempo de los gladia-
dores, cuando la audiencia tenia el poder de decidir vida o muerte a quién se
presentaba después de una performance. Pero, hasta poco tiempo, el entrete-
nimiento mas interactivo que habia era limitado a eventos en vivo, donde las
audiencias podian comunicar sus deseos directamente a los presentadores. El
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entretenimiento mediado como TV, impreso, peliculas, era considerado pasivo
pues la audiencia sélo podia observar de forma sumisa un contenido predeter-
minado (pero, de los puntos de vista de Manovich y de Landow, como vimos,
incluso en ese tipo de textos ya habia algo de interactividad). Sin embargo, des-
de la 6ptica de Sayre y King, lo que habia de més interactivo eran algunos libros
del tipo «elija su propia aventura», que permitian al lector tomar decisiones en
la lectura. Las nuevas tecnologias, entonces, permitieron que la mayoria de los
medios fueran interactivos, y hoy en dia el término «interactividad» es usado
mayoritariamente para referirse a los nuevos medios.

Vemos, por consiguiente, que las audiencias interactivas y la participacién del
lector ya existian hace mucho tiempo, en diferentes campos de la sociedad.
Tener en cuenta esas definiciones nos sirve para aclarar el concepto y explicar
de qué tipo de interactividad hablamos en este trabajo. Aqui tratamos sobre
aquella que permite la accién y la produccién del usuario en los nuevos medios,
lo que puede ocurrir de diferentes formas. Acerca de ello, comenta Landow:
«como los blogs, hasta el momento sistemas atipicos de hipertexto que permiten a los lectores
afiadir sus propios enlaces y materiales [...] o incluso paginas web que solicitan contribuciones
del lector, constituyen modalidades de escritura en las que los lectores pueden adoptar el papel
de autores. Todas estas formas de lectura activa difieren de la experiencia del lector de hiper-

texto en los sistemas de ‘sélo lectura’ cuya escritura no consiste en la adiciéon de textos nuevos
sino en el establecimiento del orden de lectura de una serie de textos dados» (2009: 32).

Afadimos, al papel de autor, también el papel de personaje/protagonista, lo
que dependera del tipo de campaifia y si tiene un caracter mayor de historia o
de juego.

Cuando Ryan (2004: 338) describe las propiedades especificas de los medios
digitales (a los cuales en este trabajo llamamos siempre «nuevos medios») sefiala
que la interactividad es la més distintiva y fundamental. La autora sigue uno de
los abordajes posclésicos de la Narratologia, junto con otros autores que expan-
dieron el corpus de andlisis (tipos de historias) e investigaron las restricciones
y potencialidades de diferentes medios storytelling (Herman, 2009: 31). Ryan
estudio las narrativas mediadas por ordenador con enfoque en la necesidad de
nuevas herramientas de anélisis. Por estos motivos optamos por seguir su linea
de investigacién, combinada con otros autores.

Damos al concepto de interactividad la misma importancia que le da Ryan, y ade-
mds creemos que esa propiedad es esencial en la publicidad entretenida y uno de
los elementos que mas la distingue de la publicidad tradicional. Permitir al ptbli-
co la interaccién es una de las formas maés eficientes, si no la mas eficiente, de
atraer su atencién y hacerle participar de aquella campana por voluntad propia.

Desde nuestro punto de vista, una campafia es interactiva cuando permite que
el publico consumidor actie sobre ella, lo que puede ocurrir en diferentes nive-
les. En su tipologia de participacién del usuario en medios digitales, Ryan (2004:
339) propone dos dicotomias: participacion interna versus externa, y participa-
cién exploratoria versus ontolégica. La participacién interna ocurre cuando el
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usuario participa como un personaje (avatar) o ve el mundo digital en primera
persona. Sin embargo, en la participacion externa el usuario se mantiene fuera
del mundo virtual, actuando como un dios que controla el mundo ficticio desde
arriba o navega en una base de datos. Esta oposicidn no es estrictamente bina-
ria, lo que significa que puede haber hibridacion: la posicién del usuario puede
ser mas o menos interna o externa, o un mismo texto puede dar lugar a dife-
rentes actos imaginativos. En el modo exploratorio, los usuarios son libres para
moverse en la base de datos, pero no pueden crear historias o alterar la trama,
es decir, no tienen impacto sobre el destino del mundo virtual. Al contrario, en
el modo ontoldgico las decisiones del usuario llevan la historia del mundo virtual
hacia diferentes caminos. Esas decisiones son ontoldgicas en el sentido de que
determinan que mundo posible, y que historia, serd desarrollada a partir de la
situacién en que se presenta la opcion.

A partir de esa tipologia, hemos desarrollado nuestra propia (tabla 1), con hin-
capié en las campaflas publicitarias de Branded Entertainment. Combinamos,
asi, los tipos de interactividad ofrecidos con el papel que el consumidor asume
al interactuar con el contenido, ademads de clasificar los diferentes niveles de
interactividad alcanzados —elementos que buscaremos identificar en las dos
campafias seleccionadas.

Tabla 1. Interactividad en una campaiia publicitaria

INTERACTIVIDAD EN UNA CAMPANA PUBLICITARI
Interactividad ofrecida Particip acton . vael. d.e
~ del consumidoren interactividad
por la campaiia 1 ~
a campaiia alcanzado

() Vcr~0 leer comemdo/chun-- Espectador/Lector Pasivo
campafia o marca en redes sociales
() CO{'III.)aI'tlF contemdf) por correo Espectador/Lector Activo
electrénico y redes sociales
() Cor}tcstar ala marca con Espectador/Lector Activo
mensaje preestablecido (ej. sms)
0) Mane_]ar_ contenido Personaje/Protagonista Activo
preestablecido
() Jugar a un juego Personaje/Protagonista Activo
() (,ontes_tar a la marca con ) Autor Productivo
comentario o otra forma productiva
() Crear/publicar nuevo contenido Autor Productivo

Cuadro elaborado por la autora con rasgos de las ideas de Ryan (2004).

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2014, n°7 / ISSN 2174-0992




Todavia, la interactividad por si sola no es suficiente para generar la experiencia
entretenida. Por esta razdn, anadimos en nuestro analisis los codigos textuales,
verbales y visuales de las piezas. El objetivo de estas variables (tabla 2) es cla-
rificar como la eleccion de ciertos elementos, la presencia o ausencia de otros,
influye en la construccion de un mensaje entretenido por las marcas.

Tabla 2. Cédigos textuales, verbales y visuales en una campaia publicitaria entretenida

CODIGOS TEXTUALES, VERBALES Y VISUALES
EN UNA CAMPANA PUBLICITARIA ENTRETENIDA

Construccién () narrativa () juego () ambos
Mundo () real () ficticio
. . (') ilustracién/animacién
Tratamiento visual: .
() fotos/imagenes grabadas () ambos
Presencia del anunciante: () marca () producto/servicio () ambos
Referencias a la marca (forma): | () textual () verbal () visual () ninguna
(') sélo firma/logotipo
Referencias a la marca (nivel): () indirectas (secundaria)
() protagonista
() st () no hay

Informacién/deseripcién sobre ! R .
.. Tipo: () directa (textual/verbal/visual)
producto/servicio: L . . L
() indirecta (visual, insertada en la narrativa/juego)

() st () no hay
Recompensa al consumidor: Tipo: (') beneficio tangible (premio, etc)

() beneficio intangible (aporte solidario, etc)

Eslogan: () si- cudl? (') no hay

() si () no hay
C: Tipo: () llamada para participacién
() lamada para compra

Intencién de venta: () clara () oculta () no hay

Fuente: elaboracién propia.

Para observar los elementos de las tablas 1 y 2, las principales piezas de las cam-
pafas fueron transcriptas seglin una adaptaciéon de los formatos propuestos por
Baldry y Thibault (2006). Cuando la pieza es un sitio web, utilizamos la técnica de
transcripcién por Grupos (Clusters). Esta técnica también nos sirve para la trans-
cripcién de otras piezas como paginas de Facebook, bien como piezas en medios
tradicionales (como un cartel en la calle). Sin embargo, cuando la pieza es un vi-
deo/filme, o una aplicacién para mévil como un juego, el método de transcripcién
serd hecho por Fases (Phases), segtin los mismos autores. En el caso de «Dip Des-
perado», se transcribié la portada del sitio web, el video y el juego. En cambio,
para la publicidad de «Street Art View» se transcribié la portada del sitio web.
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3. Campaiias, andlisis y resultados

La campaia «Dip Desperado» fue creada por la agencia de publicidad BBDO
de Londres en 2011, para promocionar la combinacién de Doritos con salsas.
Segin cuenta la agencia, mojar las tortillas chips en salsas (en inglés, dip) no
era una costumbre en Inglaterra. Al mismo tiempo, se percibié que la audiencia
jugaba juegos online y méviles con regularidad. Por lo tanto, la estrategia esco-
gida fue digital y se recreaba la rutina de mojar las tortillas en salsa.

Las piezas que componian la campaina eran hasicamente tres: un sitio web; un
video que contaba la historia del personaje Esteban Ortega, un hombre que
tenfa talento para tirar tortillas Doritos en frascos de salsa (transmitido online
y por la televisién); y un juego asociado a una promocién, que podia ser jugado
por el sitio web, por Facebook o por aplicacién mévil para Iphone y Android.
Teasers del juego también fueron divulgados en populares sitios web de juegos.

Figura 1. Portada del sitio web Dip Desperado

Fuente de la imagen: http://www.doritos.co.uk/dip-desperado/game.html

Figura 2. Escena del video El ascenso y la caida de Esteban Ortega, el Dip
Desperado

Fuente del video: http://www.youtube.com/watch?v=9yjjAaT4u_U
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La campaiia fue vencedora con el oro en la categoria Film y también obtuvo el
bronce en la categoria Film Craft en el Festival de Creatividad de Cannes en 2012.
En The One Show 2012, gané la plata en la categoria Branded Content y el oro
en la categoria Cinema Advertising. Ademds, gand premios en otros festivales,
siendo una de las campaiias mas premiadas de 2012 segun la seleccion 100 Most
awarded adverts of 2012, del sitio web We Love Ad, experto en publicidad.

Figura 3. Pagina inicial del juego Dip Desperado

Fuente de la imagen: http://doritos.app.to/watch.html

Al entrar en el sitio web de Doritos Dip Desperado (figura 1), el usuario (que
puede ser un consumidor de Doritos o no, por eso aqui lo llamaremos usuario
y no consumidor) encuentra diversas opciones interactivas, y dependiendo de
la que elija, asumira diferentes papeles, segtn la tabla 1. En el caso de que
decida ver el video que estéd en el centro de la pantalla (grupo 3), o hacer clic
en el botén «Ver video» (grupo 2), en el enlace para seguir Esteban en Twitter
(grupo 6) o en el enlace para Ayuda (grupo 7), estard participando como es-
pectador/lector, manteniéndose en un nivel interactivo pasivo, segtn la tabla 1.
Sin embargo, si el usuario decide hacer clic en uno de los botones que lo llevan
al juego (el botén «Jugar al juego», del grupo 2, que carga el juego en el propio
sitio web; o los botones del grupo 4, que lo llevan a las aplicaciones méviles o
al Facebook), su participacién cambia a personaje/protagonista y su nivel de
interactividad pasa a ser activo. Podemos confirmar eso con el hecho de que, en
el juego, el usuario asume el rol de Esteban: un «Dip Desperado». El objetivo
del juego era deslizar la tortilla Doritos por el aire y recoger las pepitas de oro
para ganar puntos, ademas de esquivar los obstdculos y enemigos. Era posible
jugar sé6lo para entretenerse, o también hacer un registro para participar de la
promocién online y competir por premios diarios. Para eso, era necesario inse-
rir la puntuacién obtenida en el juego y un cédigo de los embalajes de Doritos
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(tortilla o salsa). Todo transcurre en un ambiente que reproduce el del video,
estableciendo una conexidn con él y explorando aquella misma narrativa.

Asi, vemos que esa campaia se construye sobre una narrativa y un juego (pri-
mera variable de la tabla 2). En primer lugar, su base es la historia ficticia de
Esteban Ortega, que el video cuenta en tono emocional. Este encaja perfecta-
mente en la definicién de narrativa de Ryan (2004), ya que trae a la mente del
usuario un mundo (escenario), con personajes que participan de acciones y
acontecimientos (trama). En el caso de Dip Desperado, el escenario parece ser
una ciudad del interior de México, y todo sucede en un tiempo pasado. Hay un
personaje principal, Esteban, y otros habitantes del pueblo. El protagonista pasa
por diferentes fases, que incluyen ascenso, caida y regreso, acontecimientos que
afectan al mundo narrativo. El juego de tirar tortillas, a su vez, nos parece un
juego legitimo, segin la definicién de Caillois (1986). Es libre, pues el usuario
es quien decide jugarlo; esté separado, pues esté insertado en un espacio defini-
do, diferente de la vida real; es incierto, pues no se puede saber la puntuacion
antes de que se juegue; es improductivo, pues no produce bienes (pero hay pre-
mios, punto que discutiremos a continuacién); y es reglamentado. El caracter de
Branded Entertainment, por lo tanto, se expresa en el sitio web, en el video y
en el juego, y juntos devienen una propuesta de entretenimiento para el usuario.

Siguiendo las demas variables de la tabla 2, podemos identificar que el mundo
creado por la campafia es ficticio, y el tratamiento visual mezcla ilustracién y
animacién con imagenes grabadas (el video). El anunciante Doritos esté presen-
te de dos formas discretas: con la marca, visualmente —el logotipo en la parte
superior izquierda del sitio web— y con el producto, también visualmente, ya
que la tortilla y la salsa estdn presentes en todas las piezas insertadas en el
contexto de la historia y del juego. El paquete de Doritos s6lo se muestra al final
de la pelicula, también de forma visual, sin que se describan informaciones o
descripciones sobre él. No hay eslogan. Es ofrecida una recompensa tangible al
consumidor, los premios de la promocién. Sin embargo, aunque estuviera aso-
ciada al juego, ya vimos que no era obligatorio participar de ella, pues se podia
jugar sélo por diversion. Este elemento se manifiesta como el «mas publicitario»
de todos, ya que era necesario comprar un producto y obtener el cédigo del
embalaje para competir por los premios. Sobre este tema podemos hacer dos
consideraciones. Por un lado, el hecho de luchar por un premio también forma
parte del universo del juego, segiun sostiene Huizinga (1972). El autor defiende
que se juega por la victoria misma; sin, embargo, sigue con su raciocinio, lle-
gando a la idea de que a esa victoria se enlazan diferentes modos de disfrutarla,
que pueden ser: como exaltacion de la victoria, que es celebrada con gritos de
jubilo; honor y prestigio como consecuencia; pero también suele haber algo que
se gana, un premio. Ese algo puede ser «una copa de oro, una joya, la hija de un
rey o diez centavos, la vida del jugador o el bienestar de toda la tribu. Puede ser
una prenda o un premio. [...] es el objeto puramente simbdlico que se coloca o
se arroja al campo del juego» (1972: 69). Por otro lado, la llamada de compra

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2014, n°7 / ISSN 2174-0992




del producto (para que se tenga el c6digo), aunque sea publicitaria en su esen-
cia, es traducida al publico de una forma oculta y sélo se la descubre cuando
se hace clic en el senal «Ayuda» (grupo 7 de la figura 1) o cuando se juega y se
hace clic en «Marcador de puntos» o «Iniciar sesién» (figura 3). El Call to action
es una llamada a la participacién en el juego (que se ve en el grupo 5 del sitio
web y al final del video, «Juega y gana»). La intencién de venta de la campafia
queda, por lo tanto, oculta.

Pasamos a la campaiia Red Bull Street Art View, que fue creada por la agencia
de publicidad Loducca, de Sao Paulo, Brasil, en 2010. Consistia en un sitio web
(figura 4) con el objetivo de crear una coleccién colaborativa de paginas del
Google Street View que mostraban el arte callejero o arte urbano (street art) de
diferentes partes del mundo. Cualquier persona podia etiquetar su sitio favorito
de grafiti (sin que fuera necesario cargar imdgenes) y ayudar a construir «la
mayor coleccién de arte urbano del mundo». La pieza gané plata en la categoria
Cyber del Festival de Creatividad Cannes 2011. En esa época, aun no habia sido
creada la categoria Branded Content & Entertainment. En el inicio de 2014,
casi cuatro anos después de la creacion del sitio web, este sigue activo, con una
coleccién de arte creciente. Alin se permite afladir puntos de arte en el mapa,
ademads de navegar por las calles del mundo y ver los contenidos que ya fueron
anadidos. Es posible encontrar tanto el arte de desconocidos como de artistas
conocidos como Los Gemelos y Obey.

Figura 4. Portada del sitio web Red Bull Street Art View

Fuente de la imagen: http://theinspirationroom.com/daily/2011/red-bull-street-art-view/#.UV7590UmyYc
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Con respecto a la interactividad, Street Art View permite tres tipos de partici-
pacién. La primera de ellas es el propio objetivo de la campaiia: que el usuario
anada las artes urbanas que quiera, buscéndolas en el Google Street View. La
explicacion del concepto se presenta en el grupo 1 de la figura 4, y luego aba-
jo, en el grupo 2, se encuentra el enlace «Afiada un lugar». Vemos que aqui el
usuario participa como autor, segin la tabla 1, ya que esta publicando un conte-
nido, lo que llamamos un nivel productivo de interactividad. El segundo tipo de
participacion es la de espectador/lector, ya que el usuario, si no quiere afiadir
ninguna aportacién, puede navegar por el sitio web y ver las imagenes que ya
forman parte de la coleccién. Eso puede hacerse de varias maneras. En primer
lugar, a través de los demads enlaces del grupo 2, como «Busqueda» (para buscar
un arte poniendo la direccidn), «Artistas» (en el que se encuentran las image-
nes por el nombre del artista), «Ultimas afadidas» y «Mas vistas». Ademds, es
posible hacer clic directamente en las sefiales de color sobre el mapa (grupo
4), lo que ird a aproximar la vision hasta llegar a las calles. La herramienta de
navegacién (grupo 5) también sirve para el mismo propdsito. En todas estas
opciones, el nivel de interactividad es pasivo. La tercera forma de participacion
se da cuando el usuario decide compartir la campafna por Facebook o Twitter
(grupo 6). Aqui, aunque él sea espectador/lector, el nivel de interactividad pasa
a ser activo, pues esta transmitiendo un contenido para sus amigos, una accion
que sale del &mbito del sitio web.

Esta campafa, a pesar de no constituir una narrativa completa, presenta al-
gunas de sus caracteristicas. Por ejemplo, se basa en un mundo, el del arte
urbano. Ese mundo virtual estd poblado por personajes, que son las imagenes
artisticas y artistas afladidos por el publico. Con el paso del tiempo desde el
lanzamiento del sitio web, se construyé lo que podemos llamar una «historia»
del arte urbano, la cual fue contada por los usuarios que asumieron el papel
de autores. No se desarrollan acciones y eventos del modo tradicional, pero el
mundo creado es modificado cada vez que una nueva pieza es agregada, lo que
causa cambios en el contenido (narrativo) final. Observando las otras variables
de la tabla 2, vemos que el mundo de esta la campaiia no es ficticio como el de
Dip Desperado, sino real, pues estd basado en elementos reales (el arte urba-
no). El tratamiento visual estd compuesto principalmente por las fotos reales de
Google Maps, con excepcion de la ilustracién del mapa general. El anunciante
Red Bull esta presente apenas con la marca, de forma visual —el logotipo en la
parte superior izquierda del sitio web. No se ve la bebida en ningiin momento
y no hay descripcién ni informacién sobre el producto. Tampoco hay eslogan.
Entendemos que la recompensa para consumidor existe pero es un beneficio
intangible: «ayudar a construir la mayor coleccién de arte urbano del mundo»,
es decir, formar parte de un grupo especial de personas que contribuye a una
causa que la marca divulga como un valor apreciable. El call to action se traduce
en una llamada a la participacién. En resumen, no hay intencién de venta.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2014, n°7 / ISSN 2174-0992




4. Consideraciones finales

Los andlisis de las los campaiias sefialaron varios rasgos en comin entre ellas.
En primer lugar, observamos que en las dos el usuario podia llegar a asumir un
papel activo, ademas del papel pasivo tradicional. No obstante, la campaiia de
Red Bull va un poco més alld, y en ella el usuario también puede asumir un papel
productivo. Aunque se pueda optar por simplemente ver el contenido, hay invi-
taciones para interactuar en ambas campaflas, lo que lleva al piblico a una ex-
periencia mas completa e interesante. El niimero de opciones interactivas de los
sitios web de las dos campafias es el mismo (9), como se puede ver en la tabla 3.

Tabla 3. Interactividad: opciones y niveles

INTERACTIVIDAD: OPCIONES Y NIVELES
Ntimero de opciones Niveles de interactividad
Campaiia Pieza interacti{/as alcanzados por el usuario
: (segun la tabla 1)
Sitio web (figura 1)
. . A ¢ Pasivo
Dip Desperado | Pelicula (figura 2) o Activo
Juego (figura 3)
® Pasivo
Red B.ull Street Sitio web (figura 4) 9 e Activo
Art View .
® Productivo

Fuente: elaboracion propia.

Hemos visto también que las dos campaiias han construido narrativas, aunque
de formas diferentes, ya que «Dip Desperado» presentaba una narrativa con
todos sus elementos y «Street Art View» no. La historia tomé un curso mas fic-
ticio en la campana de Doritos, por crear un mundo mas distante del real, con
el relato algo surrealista de Esteban Ortega, y en contrapunto, la campaia de
Red Bull se aproxima maés a la realidad, pues esta basada en un tipo de arte que
se encuentra en las calles. Las dos son entretenidas e invitan al pdblico a vivir
momentos especiales al lado de la marca.

En ambas campaiias la marca tiene poca presencia, apenas con el logotipo en el
sitio web. No hay descripciones o informaciones sobre los productos, y estos no
sobresalen dentro del contenido. Doritos ensefia sus productos (tortilla y salsa)
visualmente, insertados en la narrativa y en el juego, mientras que en Street Art
View el producto Red Bull estda completamente ausente. En ninguna de las dos hay
eslogan, y tampoco el call to action es una llamada directa para comprar, y si llama
a la participacion —con la diferencia de que en Dip Desperado se oculta la posibili-
dad de necesitar comprar el producto para acceder a otras actividades propuestas
por la campana. No hay intencién de venta clara en ninguna de las campanas. Se
puede decir que las principales diferencias entre las campanas se dan por el hecho
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de que Dip Desperado incluye una promocién, y asi acaba por ensefiar un poco
mas el producto y llamar a la compra, pero siempre de forma disfrazada.

Este es un andlisis inicial, que cuenta con sélo dos campafias publicitarias prepa-
ratorias para una investigaciéon mds extensa que ya estd en curso. Sin embargo,
confirma la direccién de nuestra hipétesis, de que el enfoque del mensaje en
campafias de Branded Entertainment no esta en el objeto a ser vendido, sino en
ofrecer una experiencia. Elementos tradicionales como la descripcién o la ima-
gen del producto, el eslogan, el call to action, son sustituidos por una orienta-
cion hacia el consumidor: para que él interactuie, él sienta, él decida, él juegue,
él reciba una recompensa. Tal recompensa, un beneficio tangible o intangible, es
diferente del beneficio que el producto podria ofrecer (el sabor exquisito de la
tortilla Doritos o la energia de Red Bull), sino que es un beneficio para el usuario
como persona (los premios en dinero y el entretenimiento con el juego, en el
caso de Dip Desperado, y un sentimiento de inclusién en algo interesante, en
Street Art View). Hemos visto, también, que el Branded Entertainment puede
incluir acciones mas dirigidas a la venta, pero la forma de insertar eso en el
mensaje es discreta, privilegiando el cardcter divertido y dejando los elementos
racionales en segundo plano.

Al final, toda esa estrategia tiene la intencién de que el piblico por si mismo,
consciente o inconscientemente, concluya algo (preferentemente positivo) so-
bre aquella marca o producto. Y si la conclusion es positiva, si esta publicidad
tiene éxito, entonces, deberiamos plantearnos un nuevo tipo de persuasion: la
persuasion entretenida.

Adn asi, debemos atender al hecho de que las dos marcas que promovieron las
campaiias analizadas aqui son muy conocidas por el puiblico. Este factor ayuda
a que el formato Branded Entertainment sea utilizado por ellas, pues el ptblico
posee un conocimiento previo sobre los productos y no es necesario dar detalles
o informaciones precisas sobre ellos. Se requeriria una investigacién mas amplia
para examinar si ese tipo de estrategia también funcionaria para lanzamientos,
y como ello se llevaria a cabo.

Los pasos futuros incluyen profundizar los anélisis, observando las variables
desarrolladas aqui y otras nuevas en un nimero mayor de campailas, de marcas
y productos de variados sectores industriales. De este modo, esperamos reco-
nocer patrones mds claros de construccién de mensajes, identificar cambios
en comparacion a la publicidad tradicional, ademés de identificar una tipologia
de estrategias creativas en las que se basan las experiencias entretenidas de la
publicidad contemporénea.
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Resumen

El interés del tema que se trata en este articulo es el cambio y evoluciéon que
se observa, al estudiar la comunicacién publicitaria de los ultimos tiempos, un
cambio del lenguaje debido a la revolucién tecnolégica, al desarrollo de nue-
vos canales y medios, y a la implicacién de los ciudadanos en este desarrollo
tecnoldgico. La adaptacién a este nuevo entorno sera clave para el éxito de las
estrategias de medios de los anunciantes. Al analizar la estrategia de medios de
la empresa Movistar utilizando el andlisis de contenido se pretende ver si existe
un cambio en la planificacién de medios en Espaiia.
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The MoviStar case of study in media: Does it accomplish transmedia tendency?
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Abstract

The interest of the topic covered in this article is the fact that it is observed,
studying the marketing communication of recent times, a change of language
due to the technological revolution, the development of new channels and me-
dia, and the involvement of citizens in this technological development. Adapting
to this new environment will be key to the success of media strategies advertis-
ers. Researching media strategy company Movistar using content analysis is to
see if there is a change in media planning in Spain.
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1. Introduccion

La apariciéon del medio Internet y el uso intensivo de las Tecnologias de la In-
formacién y la Comunicacion (TIC) estdn suponiendo profundos cambios en la
concepcidn general de la comunicacion. En el &mbito de la comunicacion empre-
sarial, la actual sociedad del conocimiento se caracteriza por la mayor conecti-
vidad entre los individuos, ptblico destinatario de los mensajes corporativos y
publicitarios (Castelld, 2013: 4).

En este mismo sentido, la evolucién de los medios debe servir para crear una
mayor y mejor interactuacion de las marcas y los consumidores; la proximidad
de los mensajes en la Red tiene que servir para acercar a ambos colectivos, para
escuchar al ptblico y para comprender a la marca.

Situados en Espaiia, territorio clave de este articulo, segin datos del INE (Ins-
tituto Nacional de Estadistica), el uso de TIC (Nuevas Tecnologias) por las per-
sonas de 16 a 74 afios es de cerca de 24 millones de personas, el 69,3% de la
poblacién. Esta cifra supera en casi dos puntos a la del ano 2010. El 67,1% de
la poblacion de 16 a 74 aiios ha utilizado Internet en los tres tltimos meses,
lo que supone 23,2 millones de personas. El niimero de internautas ha crecido
un 4,5% respecto al afio 2010. Los usuarios frecuentes, es decir, los que se
conectan a la Red a diario o al menos una vez por semana, suponen el 92,1%
del total de internautas. Estos usuarios frecuentes son, aproximadamente, 21,4
millones de personas y representan el 61,8% de la poblacién, lo que significa un
crecimiento interanual del 5,8%. El segmento de usuarios intensivos (los de uso
diario) protagoniza este incremento, al crecer un 7,8%, hasta los 16,6 millones
de personas (el 71,4% de los internautas).

Grafico 1: Evolucién del uso de TIC por las personas de 16 a 74 afos

Fuente: INE
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Esta encuesta desarrollada por el INE es la primera vez que ha investigado la
participacion en redes sociales. El 52,3% de los usuarios de Internet en los lti-
mos tres meses participa en redes sociales de cardcter general, como Facebook
o Twitter, creando un perfil de usuario o enviando mensajes u otras contribu-
ciones. Los mds participativos son los estudiantes (90,2%) y los jévenes de 16 a
24 afios (88,5%). Por sexo, las mujeres participan mas que los hombres (54,8%
frente al 49,9%). En la profundizacién de consumo de Redes Sociales en Espa-
fia se hace referencia al dltimo estudio al respecto que realiza la multinacional
MPG !

Grafico 2: Evoluciéon RRSS en Espaiia

Fuente: MPG

La evolucién de usuarios a Medios Sociales aumenta vertiginosamente siendo
en 2009 14,3 millones y en 2012, 24 millones, es decir se duplican el nimero
de personas que son usuarios de estos medios (Fuente: ComScore). En los
dltimos 5 afios, el consumo de Internet en Espafia se ha multiplicado por dos
y ha superado a medios como periddicos, suplementos dominicales y revistas.

1 «Medios Sociales: una mirada en profundidad al universo Social Media». Mayo 2012. Media Planning Group.
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Diariamente se conectan el 47% de los espaiioles y un 58% navegan al menos
una vez a la semana. A nivel Europa, Espafia ocupa el 5° puesto en el ranking
por tiempo de conexion y se sitiia por encima de la media, con un consumo de
13,6 horas semanales frente a las 12,1 horas semanales en el resto de Europa.

Grafico 3: Penetracion de Internet en Europa

Fuente: EIAA (European Interactive Advertising Association)

Hay 23,8 millones de internautas, 18,4 millones se conectan a diario, de los
cuales el 60% pasa mds de una hora en la red segin datos del Estudio General
de Medios. El usuario de Internet se ha hecho mas adulto, de una edad media
de 33 afios en 2006 ha pasado a 38 afios en 2012 y mas activo: el 49% de los
usuario compran online, pertenecen a redes sociales, comparten contenidos
y el porcentaje de colaborativos cada vez es mayor «se suben videos, se crea
contenido,...» (EGM, 2012).

Las nuevas tecnologias estan exigiendo e imponiendo unos cambios muy rapidos
y profundos en las formas de comunicacién y, por ende, en las posibilidades
que estos nuevos escenarios ofrecen al intercambio mercantil y los procesos
de consumo. El desarrollo de estos nuevos ambitos para la comunicacién su-
pera la simple instrumentalizacién de las funciones de los medios e interviene
directamente en las nuevas posibilidades que se abren para una empresa o una
institucion publica a la hora de establecer sus contactos con el consumidor o el
ciudadano. Porque, en efecto, los medios no convencionales no son sélo unos
magnificos instrumentos para la informacién, sino que, ademés, pueden consti-
tuirse en ambitos para la interaccién y la comunicacién entre las organizaciones
y las personas (Benavides, 2001: 23).
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A la vista de estos fenédmenos, nos situamos en un mundo donde el desarrollo
de las nuevas tecnologias estéd influyendo en la evoluciéon de la comunicacion y
donde la implicacién del consumidor, en parte debido a la tecnologia, va a ha-
cerle mas participe de las decisiones de mercado. Es por ello necesario que la
planificacién de medios sea consciente de este protagonismo del consumidor en
la red y de la importancia del medio en las estrategias a desarrollar.

2. La planificacion de medios

2.1. La planificacion de medios en Espaiia

Para M? Angeles Gonzalez y Enrique Carrero la planificacién de medios es un
proceso de toma de decisiones que va marcando el camino a seguir para utilizar
de la mejor manera posible el tiempo y el espacio publicitario de los medios
y, de esta forma, contribuir a la consecucion de los objetivos de un anunciante
(Gonzélez y Carrero, 2008: 46). Esta, a priori, simple y obvia definicién tiene
mucho por desarrollar en cuanto a las implicaciones técnicas que supone, y al
conocimiento de la evolucion y desarrollo de los medios para poder desarrollar
las estrategias de medios que puedan ayudar a alcanzar los objetivos de mar-
keting.

La planificacién e investigacién de medios en Espafia estd inmersa en una conti-
nua evolucién por varios motivos que se describen a continuacién:

- La planificacién de medios ya no es una simple distribucién de presupuesto
en diferentes medios para de una manera rentable y eficaz alcanzar al publi-
co objetivo.

- El desarrollo de la investigacién y de las nuevas tecnologias ha provocado
una evolucién de la técnica y la estrategia comunicativa en los medios de
comunicacion.

- El anunciante ya no se conforma con unos simples resultados de audiencia,
ahora busca una conexién més profunda y directa con su consumidor, quiere
provocar engagement, (uiere que su inversién contribuya a crear vinculos
estables con su consumidor.

El enorme desarrollo experimentado en los medios de comunicacién y la incor-
poracidén de las nuevas tecnologias a los mismos ha traido como consecuencia la
diversificacion de los medios, la proliferacién de nuevos soportes y la necesaria
conjuncién de los medios tradicionales y los nuevos medios. Es obligada la com-
binacién de muiltiples estrategias en una misma campaia. Las grandes marcas
y compaiiias ya apuestan por un modelo transmedia, es decir, un tipo de relato
donde la historia se despliega a través de midltiples medios y plataformas de
comunicacion y en el cual una parte de los consumidores asume un rol activo
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en ese proceso de expansion; que mezcla los canales tradicionales con medios
completamente novedosos con el fin de alcanzar mas difusién y notoriedad. La
convergencia de soportes generada por la digitalizacion, replantea la identidad
de los medios que pivota hacia los contenidos y revaloriza su imagen de marca.

Para Jenkins el contenido transmedia es aquello que atraviesa numerosos tipos
de canales medidticos de forma estructurada e integrada dentro de cada pla-
taforma, haciendo una contribucién valiosa y especifica a nuestra experiencia
total. La idea de narracién transmediatica ha ido tomando forma a lo largo de
la dltima década, aunque sus raices se remontan a mucho antes. Scolari define
la narrativa transmedia como «un tipo de relato donde la historia se despliega
a través de multiples medios y plataformas de comunicacién, y en el cual una
parte de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion»

(Scolari, 2013: 46).

En este sentido, Henry Jenkins habla de siete mitos en relaciéon a la narrativa
transmedia:

Mito 1: Transmedia Storytelling hace referencia a cualquier estrategia que im-
plica varios medios y soportes de comunicacion.

En transmedia, los elementos que configuran una historia se dispersan de ma-
nera sistemética a través de miltiples medios y soportes, haciendo cada uno de
ellos su propia contribucién a la totalidad del contenido a partir de sus propias
caracteristicas.

Mito 2: Transmedia es basicamente una nueva estrategia de promocion.

Al principio, todo lo relacionado con la orientacién transmedia estaba muy rela-
cionado con las estrategias desarrolladas por los departamentos de marketing.
En una sociedad multipantalla, los contenidos transmedia tienen que estar mas
relacionados con la creatividad.

Mito 3: Transmedia significa juegos.

El auge de los juegos de realidad virtual, junto con las propiedades de los medios
de comunicacion, estd generando gran entusiasmo por lo transmedia.

Mito 4: Transmedia es para un nuevo tipo de consumidor.

Hasta hace unos afios, la mayoria del contenido transmedia habia sido disefiado
para un publico objetivo definido como inmigrante digital, es decir, un publico
que ha sido espectador y actor de los avances tecnolégicos de las ultimas tres
décadas.

El contenido transmedia actual va dirigido a un nuevo tipo de consumidor al que
podemos definir como nativo digital, es decir, un nuevo publico que ha nacido
en pleno big bang digital.
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Mito 5: Transmedia requiere un gran presupuesto.

No es necesaria una gran superproduccién para la generacién de contenido
transmedia, se trata de desarrollar la combinacién adecuada de los medios de
comunicacién para el género, la audiencia, y el presupuesto de una produccién
particular.

Mito 6: Todo debe ir transmedia.

Transmedia representa una estrategia para contar historias donde hay un con-
junto particularmente diverso de personajes, donde el usuario se dio cuenta de
que existe una historia de fondo que se puede extender més alla de los episodios
concretos que se representan en la pelicula o serie de televisién. Transmedia
representa una oportunidad creativa, pero nunca debe ser un mandato para
todos los espectaculos.

Mito 7: Transmedia es «lo de hace diez minutos».

Son modelos de estrategia transmedia para atraer y mantener el compromiso
de la audiencia (Jenkins, 2011).

En la misma linea, Jenkins resume los principios fundamentales de las narrati-
vas transmedia a través de los siguientes conceptos:

- Expansion (Spreadability) vs. Profundidad (Drillability). El concepto de ex-
pansion entendido mediante la viralidad del relato frente al concepto de
profundidad como forma de conectar con los fans de la obra.

- Continuidad (Continuity) vs. Multiplicidad (Multiplicity). Debe haber una
coherencia y continuidad a través de los distintos lenguajes, medios y pla-
taformas de difusién del relato. En este sentido, la continuidad se comple-
menta con la multiplicidad mediante el traspaso de los mundos narrativos
originales.

- Inmersién (Immersion) vs. Extraibilidad (Extractability). Todos los medios,
desde el cine hasta los videojuegos, se caracterizan por proponer experien-
cias inmersivas que permiten a los usuarios sumergirse en el relato e, inclu-
so, extraer elementos del mismo y llevarlos al mundo cotidiano.

- Construcciéon de mundos. Los profesionales de las narrativas transmedia se
identifican muchas veces como creadores de mundos donde la incredulidad
de los consumidores se ve suspendida.

- Serialidad (Seriality). Para Jenkins, las narrativas transmedia heredan la
tradicién de la novela decimonoénica por entregas en una versién hiperboélica
gracias al hipermedio.

- Subjetividad (Subjectivity). Los relatos se caracterizan por la presencia de
subjetividades multiples, es decir, se potencia una polifonia de personajes e
historias que reclaman del lector un trabajo extra de recomposicion.
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- Realizacién (Performance). Las acciones llevadas a cabo por los usuarios,
desde los evangelizadores hasta los prosumidores, son fundamentales (Sco-
lari, 2013: 39-42).

Para las generaciones de individuos nacidos y formados en sociedades de consu-
mo maduras —como la espafiola— interesarse por el marketing y la publicidad
resulta una conducta adaptativa. Exponemos a continuacion los principales ras-
gos que caracterizan a este consumidor de nueva generacion:

- El consumidor ya no es un receptor pasivo de mensajes publicitarios en los
medios de comunicacién, ha pasado a ser un implicado mas en la comuni-
cacién de la marcas. Las nuevas tecnologias le permiten ser protagonista;
emisor y receptor se cambian los papeles en este nuevo panorama de la co-
municacién y la planificacién de medios debe ser consciente de este cambio.

Hoy los medios deben comprender que su negocio es el contenido, y que en
lugar de vender soportes, se trata de generar servicios multiplataforma a los
que el usuario accede desde muiltiples terminales en funcién de su situacion
y necesidades. Las estrategias de medios tienen ahora el reto de crear expe-
riencias de marca, contenidos transmedia y engagement social explotando al
maximo las posibilidades que ofrecen la creatividad, los medios de comuni-
cacion y la tecnologia.

- Caréacter comprometido y participativo. El nuevo consumidor opta por ma-
nifestar, en los medios, su opinién en torno a los discursos corporativos de
las marcas.

- Ellenguaje del marketing y la publicidad ya no le es ajeno, sino algo familiar.

- Desconfianza hacia los discursos unidireccionales, decodificando el mensaje
para intentar diferenciar la informacién de la persuasion.

- Otorga una mayor confianza a las opiniones y valoraciones de otros usuarios,
sobre todo en medios digitales, atribuyéndoles una mayor credibilidad. De
hecho, la mitad de los consumidores espafoles asegura tomar como refe-
rencia las recomendaciones que otros postean en Internet explicando su
experiencia personal con marcas y productos (Nielsen, 2013).

La funcién social que se origina entre las nuevas tecnologias y las generaciones
jovenes cambia el posicionamiento de las marcas en relaciéon con el concepto
y el contexto en el cual éstos se desenvuelven. Las redes sociales en las que
participan y los canales actuales que utilizan estdn a favor de estos medios.
Existen nuevas vias de comunicacion y, con ello, la aportacion estratégica en las
planificaciones de medios ha de ser més integrada en funcién de estos nuevos
consumidores (Ayestarén et al., 2013: 207).

Las agencias de medios estan en continuo cambio de modelo de negocio provo-
cado principalmente por las ideas expuestas con anterioridad. Necesitan profe-
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sionales de los medios on line, de los medios off line, profesionales de la investi-
gacion y la medicién, profesionales de creacion de contenido, profesionales que
sepan integrar todo ello en una buena estrategia de medios y ahi esta el reto, aun
hoy dentro de las agencias de medios no hay conexidn entre los diferentes impli-
cados en la totalidad de la estrategia de medios de un anunciante, la tendencia
es la vuelta a los antiguos equipos de cuentas en las que todas los involucrados,
de las diferentes alternativas de los medios, estén integrados y conectados para
canalizar en una misma direccion los objetivos de medios de los anunciantes.

2.2. Tendencias de los medios

Cuando la television se veia en blanco y negro, habia dos o tres canales y la au-
diencia era masiva y muy concentrada, teniamos el EGM y con aquellos datos, que
nos llegaban tres veces al afo, era suficiente para modificar las programaciones,
establecer las tarifas publicitarias y negociar lo poco que se negociaba entonces.

Cuando, con el nacimiento de la televisién privada llegé una competencia mas
amplia y unas audiencias mucho més repartidas, teniamos el sistema de audi-
metria, que se habia puesto en marcha tras un concurso convocado por TVE.
La audimetria ha hecho bien su trabajo durante mas de veinte anos: media bien
lo que decfa que media (la audiencia en directo, en los televisores del hogar
principal) y lo que se dejaba sin medir no era muy importante para el mercado.
Solamente cuando un partido de fithol de la méxima rivalidad, uno de los llama-
dos clasicos, se emitia en un canal de pago y una buena parte de su audiencia
se producia fuera de los hogares, echdbamos de menos contar con otro sistema.
Pero el reto de la medicion pasa por ser capaces de determinar resultados glo-
bales de campaiias integradas.

Las nuevas tecnologias, los nuevos medios y los nuevos soportes para el inter-
cambio de contenidos hacen que vivamos inmersos en un contexto de comuni-
cacion global donde las ideas se crean y se transmiten a través de los medios
de comunicacién en tiempo real. La situacién de los medios de comunicacion
ha cambiado. El televisor es solamente uno de los dispositivos en que se puede
ver contenido audiovisual; el hogar es solamente uno de los sitios en que se ve
y el momento de la emisién es solamente uno de los momentos en que se ve.
Ademds, el consumidor se ha convertido en una figura que consume diversos
medios de forma complementaria y, en ocasiones, al mismo tiempo, dando lugar
al nacimiento de la figura del usuario multitask. «En este escenario, la navega-
cion se esta convirtiendo en una via alternativa al tradicional zapping televisivo.
Mientras el 39% de televidentes cambia de canal en las pausas publicitarias,
un 34% opta por navegar en la red, lo que esta consolidando esta tendencia a
consumir ambos canales contempordaneamente» (TNS, 2013).

La consecuencia principal es que los anunciantes no tengan que preocuparse
tanto por la eleccion de la pantalla adecuada, sino de saber transformar el
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mensaje para que el consumidor pueda recibir un impacto a través de cualquier
tipo de pantalla en el contexto que él escoja. La multiplicacion de pantallas no
debe significar el uso de una misma estrategia de forma repetitiva, sino aprove-
chando las ventajas que surgen de las sinergias® entre ellas. En definitiva, «nos
encontramos en una sociedad donde el presupuesto asignado a las campaias
multipantalla ronda el 20% y es previsible que incremente hasta un 50% en
2016» (Marketing Directo, 2013).

Necesitamos medir la audiencia ATAWAD (any time, any where, any device):
en cualquier momento, en cualquier lugar y en cualquier dispositivo. Y eso para
cada contenido: sea un programa o un anuncio (IME, 2013). Esta necesidad
marcara la tendencia en el desarrollo de las estrategias de medios. No sé6lo se
querrd medir la audiencia de un programa de tv, los retuit de un tuit patrocina-
do o los comentarios en un blog «pagado», la tendencia sera llegar a conocer lo
que supone cada accién en el resto de medios, llegar a medir toda la estrategia
transmedia desarrollada.

Esta evolucién de la planificaciéon de medios hacia las campanas transmedia no
puede dejar de integrar a los medios sociales como claves en la interaccién con
el consumidor y como centro de conexion del engagement con el mismo.

Para Francisco Campos Freire las redes sociales se configuran con un nuevo
sistema de entretenimiento y también de informacién, que toma elementos,
recursos y caracteristicas de los medios tradicionales pero que incorpora tanto
un nivel de interaccién como un modelo de negocio mas magro. Su evolucién
apunta mas hacia el medio audiovisual y virtual que a las caracteristicas de la
prensa escrita. Como nuevo medio, su aplicaciéon y proyeccién es la Web 2.0
y el llamado software social. Son y seran cada vez mas plataformas de nuevos
contenidos audiovisuales, interactivos, de videojuegos y de realidad virtual. La
mediacién es interpersonal y grupal, menos profesionalizada y, por lo tanto,
con inferiores posibilidades de incrementar su responsabilidad y calidad. Esta
puede ser la gran ventaja competitiva para los medios tradicionales, sobre todo
para la prensa, mas orientada a la informacién que al entretenimiento. Es la
oportunidad para recuperar el discurso y la practica de la exigencia de la calidad
con objeto de marcar una estrategia de la diferencia (Campos, 2008: 287-293).

La diversificacion de las estrategias de medios pasa por contar con acciones de
movilidad, video on line, gaming, cuponing, comercio electrénico y el nuevo social
commerce... son muchas las dreas que ejercen como locomotoras de Internet,
entendido como medio o canal publicitario. Aunque ya pocos piensan en este
universo como un medio, sino mas bien como una realidad que impregna todos
los vértices del consumidor y donde desembocan multitud de medios. La clave
de futuro esté en detectar y aprovechar las oportunidades que este consumo in-
tegrado ofrece.

2 Desde el punto de vista de la planificacién de medios, cuando hablamos de sinergia hacemos referencia a la coope-
racién de forma coordinada entre los distintos medios y sus soportes en la difusién de un mensaje.
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3. Objetivos de este analisis

El objeto del presente andlisis se centra en estudiar la influencia del medio on
line en la estrategia de medios desarrollada por la compania Movistar durante
el afio el ultimo cuatrimestre de 2013. Durante el presente informe se describi-
ran las actuaciones desarrolladas como bases para definir las tendencias de las
estrategias de medios en Espaiia.

- Primero: Determinar los medios utilizados por Movistar durante el periodo
de anadlisis para confirmar el desarrollo o no de una campaiia transmedia

Segundo: Analizar la creatividad utilizada por la marca determinando si se
completa o no el proceso transmedia a través de la misma.

- Tercero: Estudiar la influencia del medio on line en la estrategia desarrollada
por la marca en el ultimo periodo del aiio 2013.

4. Metodologia de la Investigacién

En una primera fase de la investigacion se llevé a cabo una revisién documental
sobre las estrategias de medios en Espaifa. Posteriormente se llevé a cabo la
eleccion de la marca a estudiar para la aplicacion de los objetivos definidos y
poder extrapolar los resultados obtenidos. Para la realizacion de este anélisis se
ha utilizado el método del andlisis de contenido.

Existen muchas definiciones de andlisis de contenido, siendo una de las mds
clasicas la propuesta por Berelson, que lo define como «una técnica de investiga-
cion que sirve para la descripcion objetiva, sistemética y cuantitativa de los con-
tenidos manifiestos de la comunicacién» (Berelson, 1952: 18-20). Esta definicién
implica aceptar, como explica el autor, ciertas suposiciones. La primera de ellas
es que el andlisis de contenido asume que las inferencias sobre la relacién entre
la intencién y el contenido o entre el contenido y el efecto pueden hacerse per-
fectamente; la segunda es que el andlisis de contenido considera que el estudio
del contenido manifiesto es significativo; por dltimo, la tercera se refiere a que
el andlisis de contenido asume que la descripcién cuantitativa del contenido de
la comunicacién es significativa.

Krippendorff lo define como una «técnica de investigacion destinada a formular,
a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que puedan apli-
carse a su contexto» (Krippendorff, 1990: 28). Mientras que Bardin lo entiende
como «un conjunto de técnicas de andlisis de comunicaciones tendente a obte-
ner indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistemdticos y objeti-
vos de descripcidn del contenido de los mensajes, permitiendo la inferencia de
conocimientos relativos a las condiciones de produccién/recepcién (variables
inferidas) de estos mensajes» (Bardin, 1986: 32).

Cea D’Ancona considera que, a diferencia de autores como Krippendorff y Be-
relson, el andlisis de contenido no es una técnica de investigacién, sino que es
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una técnica de analisis que se puede utilizar siempre que el andlisis se centre en
«el contenido manifiesto y latente de la informacién verbal (extraidas de distin-
tas fuentes: documentos, prensa escrita, transcripciones de entrevistas, graba-
ciones radiofénicas, de programas de television) o visual (de la observacién de
imagenes estaticas —fotografias, cuadros y/o en movimiento— una grabacién en
video)» (Cea D’Ancona, 1998: 351).

En la metodologia de andlisis de contenido se han de seguir una serie de pasos
cominmente identificados por los investigadores en los siguientes términos: de-
finicién de la unidad de andlisis, elaboracién del c6digo (variables y categorias)
entrenamiento de los codificadores, codificacién del contenido y anélisis de los
datos obtenidos (Wimmer y Dominick, 1994: 56).

Para el presente estudio se ha realizado una ficha técnica de analisis, tanto de con-
tenido como de forma, introduciendo tres variables que aplicaremos a la muestra
escogida, y que permitird determinar y calificar cada una de las piezas creativas
utilizadas y relacionarlas con el medios en el cual se ha planificado, al mismo tiempo
que proporcione informacion cuantitativa de la planificacién de medios desarrollada.

Ficha 1. Ficha técnica de analisis

FICHA TECNICA

Creatividad n°®

Modalidad Estrategia de medios Tratamiento del mensaje
Verbal/Escrito Medios off line Humor

Auditivo Medios on line Testimonial

Audiovisual Mix de medios Demostracion

Fuente: Elaboracion propia

3. Estudio del caso: Movistar

La marca que se ha analizado para argumentar algunas de las ideas expuestas en
este articulo es Movistar y su estrategia de medios desarrollada en Espafia duran-
te el dltimo periodo del 2013, de septiembre a diciembre. La agencia de medios
que coordina la planificacion, estrategia e inversién de este anunciante es Arena
Media. Tal y como se recoge en los objetivos, el presente articulo pretende deter-
minar si la estrategia desarrollada por la marca tiene o no un carécter transmedia.

Movistar pertenece a Telefénica, compaiiia con presencia en 24 paises y un
promedio de 130.000 empleados, con un importe neto de ingresos de 42.626
millones de euros y mas de 320,3 millones de clientes en septiembre de 2013
(Fundacién Telefénica, 2013):

- més de 252,2 millones de accesos de telefonia mévil;

- 39,4 millones de accesos de telefonia fija;
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- mas de 19,1 millones de accesos de datos e Internet;

- 3,44 millones de accesos de television de pago.

La crisis econémica ha afectado a todos los sectores, y el de las telecomunicacio-
nes no ha sido una excepcién. A pesar de haber disminuido en un 31% su valor,
Movistar sigue siendo la marca mejor valorada en Espaifia. Su valor actual es de
11.455 millones de euros, y se sittia en lo alto de la lista elaborada por Interbrand,
recogida dentro del informe «30 Mejores Marcas Espariiolas». (Nieto, 2013)

Movistar desarrolla su estrategia con una clara vision del entorno en que la
marca se mueve «no diferenciamos entre mundo digital y mundo convencionaly,
hay que estar en cada medios en todos sus formatos y buscando la interrelacion
entre los mismos. La marca entiende que es necesaria la sinergia entre todos los
medios y soportes, apelando al resultado que cada uno puede aportar:

- Los medios y soportes fisicos contribuyen con conceptos de credibilidad,
cobertura, segmentacion, notoriedad y reconocimiento.

- Los medios y soportes digitales contribuyen con engagement, inmediatez,
posibilidades sociales —no hay que olvidar que el ser humano es social por
naturaleza y quiere interrelacionarse con su entorno, dar su opinién y parti-
cipar en la comunicacion—, y mensurabilidad.

Grafico 6. Mix de medios Movistar ultimo periodo 2013

Fuente: Arena Media

En televisidn, al consumo tradicional se le une el digital, con 14 millones de per-
sonas que consumen algin contenido televisivo on line en Espaiia y 23 millones
que ven video on line. Las posibilidades de llegar a la audiencia y entablar un
didlogo se multiplican. No se debe olvidar que el fenémeno de la television social
se encuentra en pleno auge con este nuevo tipo de consumidor multitask capaz
de consumir varios medios al mismo tiempo (Arena Media, 2013).
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La radio directa de siempre es visual, permite al oyente ser més participativo y activo
que nunca y sale a la calle a través de nuevas vias, posibilitando la creacién de nuevos
formatos maés interactivos. Los conductores de los programas de radio pueden tener
asi un mayor cardacter prescriptor e influir en el comportamiento de los oyentes.

En el medio exterior también se buscan los soportes que permitan una mayor
interaccién con el consumidor; no hay que olvidar que los elementos multime-
dia, aunque estén captados desde una vision periférica provocaran una respues-
ta por parte del publico.

En el medio digital, Movistar apuesta por la combinacién de los formatos de
Display, Social Media, Prensa digital y video on line.

Cada una de las diferentes acciones desarrolladas en los distintos medios estén
relaciones y combinadas entre si para que la marca logre alcanzar los objetivos
de medios, pudiéndose resumir de la siguiente forma: «amplificar el mensaje de
la forma mas notoria y relevante con la méxima cobertura para conectar con los
publicos maximizando la visibilidad de cada campafia en cada medio. Indepen-
dientemente del medio o dispositivo» (Arena Media, 2013).

El producto de Movistar sobre el que se ha realizado este anélisis es Movistar
Fusion, que es la contratacién de teléfono fijo, teléfono mévil y ADSL? en la
misma factura. Producto que ha revolucionado la contrataciéon de Movistar. Se
han analizado 8 creatividades utilizadas en los diferentes medios durante los
meses de septiembre a diciembre de 2013. De cada una de ellas se ha hecho la
ficha técnica para poder determinar los objetivos de la investigacién. El 6ptico
de campana ha servido para completar las fichas de cada creatividad.

En la clave 1 de creatividad, Movistar utiliza un mix de medios provocando la in-
teractuacion del consumidor y creando una relacion entre los diferentes soportes.

Ficha 2. Ficha técnica de anélisis de la creatividad 1

FICHA TECNICA

Creatividad n°1: Promo fiithol

Modalidad Estrategia de medios Tratamiento del mensaje
Verbal/Escrito X | Medios off line Humor

Auditivo Medios on line Testimonial

Audiovisual X Mix de medios X | Demostracion X

El mensaje lleva al receptor de una medio a otro.

Fuente: Elaboraciéon propia

En las claves 2, 3 4, 5, 6 y 7, Movistar desarrolla la misma estrategia integrando
contenidos de on line en off line, a través de la radio y del exterior interactivo. Se
emite en formatos para televisiones digitales y convencionales, utiliza también la
prensa escrita y la digital, interrelacionando los mensajes de unos medios con otros.

3 Sigla del inglés: Asymmetric Digital Subscriber Line. Es un sistema digital de modulacién de sefiales que permite la transmisién
a través de la linea telefénica con elevado ancho de banda y mayor velocidad hacia el abonado que desde éste hacia la central.
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Ficha 3. Ficha técnica de analisis de la creatividad 2

FICHA TECNICA

Creatividad n°2: Contrato 20 seg.

Modalidad Estrategia de medios Tratamiento del mensaje
Verbal/Escrito X | Medios off line Humor X
Auditivo Medios on line Testimonial X
Audiovisual X | Mix de medios X | Demostracién

Mensaje en radio, television, Internet, prensa, prenda digital-integracién de medios

Fuente: Elaboraciéon propia

Ficha 4. Ficha técnica de andlisis de la creatividad 3

FICHA TECNICA

Creatividad n°3: Lineas adicionales 30 seg.

Modalidad Estrategia de medios Tratamiento del mensaje
Verbal/Escrito X | Medios off line Humor X
Auditivo Medios on line Testimonial X
Audiovisual X | Mix de medios X Demostracion

Mensaje en radio, television, Internet, prensa, prenda digital-integracion de medios

Fuente: Elaboracién propia

Ficha 5. Ficha técnica de andlisis de la creatividad 4

FICHA TECNICA
Creatividad n°4: 4G 30 seg.

Modalidad Estrategia de medios Tratamiento del mensaje
Verbal/Escrito X Medios off line Humor X
Auditivo Medios on line Testimonial

Audiovisual X Mix de medios X Demostracién

Mensaje en radio, television, Internet, prensa, prenda digital - integracién de medios

Fuente: Elaboraciéon propia

Ficha 6. Ficha técnica de andlisis de la creatividad 5

FICHA TECNICA

Creatividad n°5: 4G Astronautas

Modalidad Estrategia de medios Tratamiento del mensaje
Verbal/Escrito X | Medios off line Humor X
Auditivo Medios on line Testimonial

Audiovisual X Mix de medios X Demostracion

Mensaje en radio, television, Internet, prensa, prenda digital - integracion de medios

Fuente: Elaboracién propia
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Ficha 7. Ficha técnica de andlisis de la creatividad 6

FICHA TECNICA

Creatividad n°6: «Superregalazo Palomitas»

Modalidad Estrategia de medios Tratamiento del mensaje
Verbal/Escrito X Medios off line Humor X
Auditivo Medios on line Testimonial

Audiovisual X Mix de medios X | Demostracion

Mensaje en radio, televisién, Internet, prensa —encartes—, prenda digital, y exterior-inte-
graciéon de medios

Fuente: Elaboracién propia

Ficha 8. Ficha técnica de andlisis de la creatividad 7

FICHA TECNICA

Creatividad n°7: «Superregalazo Primas»

Modalidad Estrategia de medios Tratamiento del mensaje
Verbal/Escrito X | Medios off line Humor X
Auditivo X Medios on line Testimonial

Audiovisual X Mix de medios X | Demostracién

Mensaje en radio, television, Internet, prensa —encartes—, prenda digital, y exterior-inte-
gracion de medios

Fuente: Elaboracién propia

Con estas dos claves, las creatividades 6 y 7, con piezas de hasta 30” emitas en
medios online, con un encarte en prensa escrita y con una accién de patrocinio
en la pelicula Avatar consigue resultados muy altos de audiencia.

Ficha 9. Ficha técnica de anadlisis de la creatividad 8

FICHA TECNICA

Creatividad n°8: Fitbol

Modalidad Estrategia de medios Tratamiento del mensaje
Verbal/Escrito X Medios off line Humor

Auditivo Medios on line Testimonial

Audiovisual X Mix de medios X Demostracién X

Mensaje en radio, televisién, Internet, prensa —encartes—, prenda digital, y exterior-inte-
gracion de medios

Fuente: Elaboracion propia

Después de haber desarrollado el andlisis de las creatividades y su relacién con
la planificacion de medios, a partir del grafico de campafa que mostramos a
continuacién se puede observar la integracién de medios que Movistar utilizé en
su campaia de finales de 2013.
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Arena Media

Fuente:
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6. Conclusiones

A lo largo del este ultimo apartado se exponen las principales conclusiones del
trabajo. Se pueden confirmar los objetivos planteados gracias al andlisis de los
resultados del trabajo de campo desarrollado tras la aplicacién metodoldgica del
andlisis de contenido.

La primera conclusiéon viene determina por que las estrategias de medios ya
no pueden limitarse a online, off line, o convencionales y no convencionales;
el entorno y el nuevo paradigma de la comunicacién obliga a crear estrategias
integrales y globales donde todos los medios se interrelacionen y hagan al con-
sumidor participe y protagonista de los mensajes publicitarios.

En un segundo plano, cabe destacar que las nuevas tecnologias nos permiten
conocer a nuestro consumidor desde aspectos mads cualitativos nunca vistos
hasta el momento. Desde la planificacion de medios se debe aprovechar este
conocimiento para desarrollar estrategias experienciales con el consumidor, ge-
nerando conversaciones que permitan al usuario formar parte de la comunidad
de la marca. Internet se ha convertido en un campo de pruebas en el que las
marcas estan experimentando con mayor profusiéon férmulas para ceder ese
espacio que el consumidor reivindica. Ademas, el desarrollo de los sistemas
de medicion de las campanas transmedia es una necesidad inmediata para las
marcas. El desarrollo tecnoldgico debe acelerar, més si cabe, la evolucién de los
sistemas de medicidn de la eficacia en la planificacidn estratégica de medios.

Por otra parte, los objetivos de la investigacién se han cumplido, se han deter-
minado los medios utilizados por Movistar durante el periodo de andlisis para
confirmar que la marca no ha desarrollado una campaia transmedia, acercan-
dose a los mitos definidos por Jenkins. El relato desarrollado en la campana de
Movistar no ofrece un contenido tnico para cada plataforma ni se ha podido
demostrar que exista una expansién mediante la viralidad del mensaje. Ademas,
Jenkins apuntaba como mito que el relato transmedia era una nueva forma de
promocidn, clave que Movistar utiliza en todas sus creatividades. También se ha
analizado la creatividad utilizada por la marca determinando que no se completa
el proceso transmedia a través de la misma. Y para finalizar, se ha estudiado la
influencia del medio on line en la estrategia desarrollada por la marca en el ulti-
mo periodo del afio 2013, para definirlo como medio clave de toda su estrategia.

Cabe resaltar que las marcas espaiolas estdn en la primera fase de creacién
de contenido tal y como se viene entendiendo en paises como EE.UU., donde
la nueva generacién de series, como por ejemplo Glee, True Blood y The Wal-
king Dead, ofrecen un nuevo modelo de estrategias transmedia para atraer y
mantener el compromiso de la audiencia, dando a sus fans la oportunidad de
profundizar en las historias que les gustan; argumento que se deja abierto para
analizar en siguientes trabajos de investigacion.
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Resumen

La Web 2.0 ofrece tecnologias que permiten a sus consumidores convertirse
en prosumidores, consumidores de los productos generados por ellos mismos.
En el marco de esta cultura participativa, muchos creadores profesionales de
contenidos audiovisuales no estdn teniendo en cuenta la posibilidad de que sus
consumidores se conviertan efectivamente en prosumidores, formando parte
del propio proceso de produccién audiovisual. Se presenta un estudio de caso
basado en el trabajo de los alumnos de la asignatura «Tendencias del audiovisual
contemporaneo» de 2° Grado de Publicidad y Relaciones Piblicas de la Univer-
sitat de Girona. Los alumnos tuvieron que crear proyectos audiovisuales trans-
media dirigidos a una audiencia de prosumidores que modificaron el contenido
de los proyectos interactivamente. Con el objetivo de realizar un aprendizaje
profundo de las tendencias audiovisuales actuales, se utiliz6 una metodologia
innovadora: hacer que el estudiante se dirija a un prosumidor medidtico. Su
alfabetizacién digital progresé con el uso de las herramientas en un entorno
real. Los alumnos crearon proyectos audiovisuales con emisién transmedia y
ampliaron su conocimiento de las tendencias audiovisuales de los prosumidores
de los medios. El rol de los alumnos como creadores de contenidos dirigidos a
prosumidores medidticos provocé un alto grado de implicacién en la creacién
audiovisual, en su aprendizaje y en el enriquecimiento de las experiencias de los
usuarios. Los alumnos mostraron su interés con el contenido y el planteamiento
docente de la asignatura.
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Media Education and the Creation of Media Prosumers. Case Study
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Abstract

Web 2.0 offers technologies that allow consumers become prosumers, consum-
ers of the products generated by them. As part of this participatory culture,
many professional audiovisual content creators are not taking into account the
possibility that consumers will actually become prosumers, as part of the pro-
cess of audiovisual production. A case study based on the work of students in
the course «Trends in contemporary audiovisual» 2nd Degree in Advertising
and Public Relations at the University of Girona is presented. Students had
to create transmedia audiovisual projects to an audience of prosumers that
modified interactively the content of the projects. In order to conduct thorough
visual learning current trends, an innovative methodology was used: make the
student to address a media prosumer. Their digital literacy progressed using
the tools in a real environment. Students created audiovisual broadcast and
transmedia projects and expanded their knowledge of audiovisual trends of
media prosumers. The role of students as creators of media content aimed at
prosumers caused a high degree of involvement in the audiovisual creation, in
their learning and in the enrichment experiences for users. Students showed
interest in the content and teaching approach to the subject.

Autores
Celia Andreu-Sanchez [Celia.andreu@udg.edu] es Doctora en Comunicacién

Miguel Angel Martin-Pascual [Miguelangel.martin@uab.cat] es Profesor asocia-
do en la Universitat Autonoma de Barcelona.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2014, n°7 / ISSN 2174-0992




1. Introduccion y estado de la cuestién

Existe consenso académico en que fue Alvin Toffler quien en 1980 acufié el
término prosumidor, como consumidor que a la vez produce, en su obra «The
Third Wave». En ella, Toffler (1980) afirma que produccién y consumo se sepa-
raron durante la era industrial y distingue entre 3 olas o etapas distintas en la
relacién de ambas. La primera apareceria vinculada a la revolucion agricola, la
segunda ola surgiria en la revolucién industrial y la tercera la une a la economia
post-industrial. Las principales caracteristicas de esta tercera ola, que es la que
nos interesa tener presente, son que la sociedad vive vinculada a la electrénica,
los medios de comunicacién se desmasifican y las personas producen gran parte
de su propio consumo. Esta tercera ola posee una economia invisible basada
en el conocimiento. En ella, los prosumidores crean bienes, servicios o incluso
experiencias con la prioridad del uso propio frente a su posible venta o inter-
cambio (Toffler y Toffler, 2006). Actualmente estariamos ya viviendo de pleno
en esta tercera ola formada por una sociedad de prosumidores que llevan a cabo
una enorme cantidad de tareas que no son cobradas y, por tanto, ignoradas por
muchos estudios econémicos. Los prosumidores estarian cambiando la econo-
mia actual (Toffler y Toffler, 2006). Es interesante acotar que pese a entender a
Toffler como el creador del término prosumidor, algunos autores como Ritzer,
Dean y Jurgeson (2012) o Islas (2010) nos recuerdan que, tiempo atras, tedri-
cos como Karl Marx, McLuhan o Nevitt, ya hablaban de cémo el consumidor
se convertiria en productor. De manera que no estamos ante una innovacién
conceptual.

Otra interesante perspectiva en torno al prosumidor la ofrece Kotler (1986)
cuando lo vincula con el marketing. La preocupacion de este autor es clara: si
la prediccion de la tercera ola de Toffler se cumple, el marketing encontrara
menor cantidad de compradores de bienes y servicios producidos de forma
masiva y se producird una disminucién del interés de los consumidores por
las marcas. Su prediccién en el marketing para un contexto en el que el pro-
sumidor se ha asentado socialmente, consiste en desarrollar las necesidades y
posibles soluciones que los profesionales del marketing deberan tener en cuenta
(Kotler, 1986). Y es que, tal y como afirman Ritzer, Dean y Jurgeson (2012), la
produccién inmaterial actual es mas importante incluso que la material, y esto
favorece la evolucidén y el asentamiento del prosumidor de hoy en dia. El tejido
industrial en torno a lo no material, como empresas de software, de publicidad
o de marketing, se encarga de desarrollar un sector vinculado a las ideas. Segin
estos autores, las empresas sociales ultimas son las vinculadas a la Web 2.0.
Este concepto de Web 2.0, nada nuevo pero todavia de moda, incluye paginas
web de internet como Facebook, Twitter, Wikipedia, la blogosfera, entre otros.
El punto en comtn entre todos estos sitios es el hecho de que los usuarios con-
sumen y producen contenido al mismo tiempo (Ritzer, Dean y Jurgeson, 2012).
Previamente, Ritzer y Jurgenson (2010) ya hablan del prosumidor vinculado al
capitalismo. A partir del recorrido por el comportamiento capitalista occidental,
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desde la revolucidn industrial, entienden que el prosumidor siempre ha estado,
de un modo u otro, presente en la economia capitalista. Sin embargo, es a partir
de la Web 2.0 que el término ha obtenido una mayor atencién. Y es que, aunque
el prosumidor se ha popularizado con reflexiones tan curiosas como la de la
«macdonalizacion» de la sociedad (Ritzer, 1993), es en el concepto de Web 2.0
donde encuentra un marco excelente para poder desarrollarse tanto desde una
perspectiva tedrica como con una puesta en practica con constantes ejemplos.

Cuando hablamos de Web 2.0 estamos teniendo en cuenta todos esos proyectos
desarrollados en Internet en los que el consumidor tiene un rol como productor
de contenidos. Estd claro que las nuevas tecnologias, cada vez mas usadas, ofre-
cen de manera sencilla la posibilidad de crear y publicar contenido en Internet y
compartirlo a través de las redes sociales (Giurgiu y Barsan, 2008). La Web 2.0
ha posibilitado y beneficiado el transito de los consumidores a los prosumidores
(Islas, 2010). La Red ha dado voz a los consumidores, que ya no sélo consumen.
Islas (2010) nos recuerda cémo Naomi Klein evidencié el poder que los consu-
midores podian llegar a tener sobre las marcas y las empresas (Klein, 1999).
Este poder ha aumentado gracias a Internet. El rol del publico es distinto al que
tradicionalmente hemos entendido como consumidor, su papel ahora implica la
interactuacién y fruto de ésta se crean nuevas audiencias que consumen, produ-
cen y emiten gracias, en parte, a las nuevas pantallas (Rosas Mantecén, 2010).

Un caso interesante lo presenta Scolari (2013) con el ejemplo del cémic en web
«Pardillos». Con esta obra, Scolari nos presenta un proyecto en el que el consu-
midor de un producto audiovisual concreto, la serie «Lost», crea otro producto
audiovisual, «Pardillos», susceptible de ser consumido por los mismos especta-
dores de la serie original. Con este caso, el autor enfatiza en lo delgada que es
la linea que separa al usuario que es generador de contenidos de la produccion
propia de la industria cultural. Asimismo, Scolari (2013) afirma, que la industria
cultural debe tener muy en cuenta las producciones del prosumidor. De hecho, a
estas alturas ya todos sabemos que estas producciones del prosumidor podrian
desbancar a la propia produccién profesional.

Actualmente, la industria audiovisual se enfrenta al problema concreto de obte-
ner rentabilidad econdmica de los contenidos creados por los prosumidores. Las
creaciones de los usuarios y clientes estdn transformando el comportamiento de
la industria audiovisual (Giurgiu y Béarsan, 2008) y el negocio de desarrollo de
software (Farris, 2003). La pregunta que se hacen muchos medios de produc-
cién y comunicacién convencionales se refiere a la forma de rentabilizar a los
fans o seguidores de las producciones que estin creando contenido en las redes
sociales sobre sus producciones audiovisuales. En este sentido se ha creado el
término de audiencia social para referirse a aquellas personas que estédn hablan-
do en las redes sociales, segundas pantallas, sobre una produccién audiovisual
cuya emision acontece en el sistema de broadcast tradicional. Los estudios de
audiencia social se han centrado principalmente en Twitter y comparan la au-
diencia en esta red social con la audimétrica y con la propia narrativa de la
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programacion. De estos tres comportamientos, los investigadores de mercados
pueden alcanzar interesantes conclusiones sobre cémo los consumidores del
programa audiovisual producen sus propios contenidos en Internet y cémo con-
sumen los emitidos por el broadcaster.

Aunque se han realizado interesantes estudios en esta linea (Congosto, Deltell,
Claes y Osteso, 2013; Ceron, Curini, lacus y Porro, 2013; Larsson y Moe, 2012;
Tumasjan, Sprenger, Sandner y Welp, 2010), actualmente no se ha estandariza-
do un modelo tnico de medicién de la audiencia social. Si se han creado varios
proyectos empresariales como el de Tuitele o Pirendo dedicados en exclusiva a
la medicién de la audiencia social y empresas de estudios de audiencias y merca-
dos, como Nielsen o Flurry, han incluido la métrica de audiencia social entre sus
servicios. En todos los casos se trata de encontrar y entender cémo participan
(producen) las audiencias (consumidores) en las redes sociales, analizando asi
a los nuevos prosumidores.

La realidad es que el término prosumidor ha encontrado un amplio desarrollo
en el dmbito audiovisual. Asi, Henry Jenkins (2006) lo entiende dentro del
marco de una cultura participativa de abajo hacia arriba. Un camino no previsto
por la unién deseada de las dos culturas de la conferencia de Snow, ciencias y
humanidades (Snow, 1959; Vilarroya, 2007). Nos enfrentamos, parece, a una
reescritura del concepto de cultura a través de las nuevas tecnologias. Jenkins
habla de la convergencia de la cultura como el momento en el que los fans for-
man el centro del funcionamiento de la cultura. Esta convergencia no implica
exclusivamente a la produccién material o de servicios del sector, sino que nues-
tras vidas también forman parte de ésta (Jenkins, 2006a). Y es que, gracias a la
tecnologia, la audiencia deja de ser pasiva para convertirse en activa (Jenkins,
2006b). En algunas ocasiones esta audiencia activa puede organizarse y formar
una cultura fan en torno a un producto audiovisual (Jenkins, 2006b).

Por otro lado, en el ambito de la docencia, encontramos el cambio de modelo
recientemente implantado, de manera mas o menos masiva en nuestro pais, en
el que el alumno deja de ser mero receptor de contenidos (consumidor) para
convertirse en productor. Este camino ya se inicié con la googlearizacion de la
docencia, que refleja un cambio en la adquisicién de conocimiento (Martin-Pas-
cual, 2008). En la aulas, cualquier informacién es contrastada inmediatamente
por el alumnado informatizado generalmente con el conocido buscador. Google
ha sustituido al profesor como suministrador de datos. Hoy los alumnos no sélo
atienden las clases magistrales y realizan practicas en las asignaturas o carreras
que asi lo requieran para al fin de la asignatura enfrentarse a un examen final,
sino que ahora los alumnos también son creadores constantes de contenidos
que mejoran sus aprendizajes (Planella, Escoda y Suilol, 2009). Aunque son
muchos los proyectos realizados anteriormente sobre el aprendizaje colabora-
tivo (Johnson, Johnson y Smith, 1998), a partir de nuevas metodologias como
el aprendizaje por proyectos y el aprendizaje basado en problemas, el profesor
convierte al alumno, tradicional consumidor de sus contenidos, en productor y
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consumidor al mismo tiempo. Esta nueva forma de aprender fomenta una mejor
adaptacion de los universitarios a las demandas de la sociedad dindmica (Alco-
ber, Ruiz y Valero, 2003). Los alumnos que asisten a esta formacion mas parti-
cipativa tienen claro y entienden que ellos pueden producir y no sélo consumir,
como habian hecho hasta el momento. Se trata, en su mayoria, de jévenes que
conocen muy de cerca la Web 2.0, en la que consumidor y productor pueden
ser lo mismo.

En este contexto, Dezuanni y Monroy-Hernandez (2012) centran su atencién en
c6mo los educadores pueden llevar a cabo una alfabetizacién de los medios ha-
ciendo uso de las herramientas que se les presentan. A partir del andlisis de un
caso particular, la «Scratch Online Community», Dezuanni y Monroy-Hernandez
(2012) presentan al prosumidor intercultural, que utiliza los medios digitales
globales para que los jévenes interactien en la produccién y el consumo de pro-
yectos audiovisuales. Uno de los objetivos de llevar a cabo una educacién para
alfabetizar en los medios esta relacionado con el interés de fomentar la respues-
ta critica frente al uso de éstos (Buckingham y Domaille, 2009). El proyecto de
la «Scratch Online Community» ofrece un caso exitoso en el que los creadores
de trabajos audiovisuales tienen acceso e incentivo a consumir los proyectos de
otros participantes (Dezuanni y Monroy-Hernandez, 2012). Asi, se produce un
paso del compartir local, en clase o con familiares y amigos, a compartir global,
con gente de todo el mundo.

En definitiva, el mercado de la comunicacion cuenta con nuevas audiencias que
participan a la vez como productores y consumidores de contenidos a través de
nuevas pantallas. Y al mismo tiempo, el &mbito de la docencia universitaria ofre-
ce métodos de aprendizaje eficaces para que el alumno se enfrente a la adqui-
sicion de conocimiento. El presente articulo presenta un proyecto docente real
de aplicaciéon de este marco tedrico a un caso practico concreto. El principal
objetivo de este estudio es el de la creacién, por parte de estudiantes universi-
tarios, de contenidos audiovisuales dirigidos a una audiencia prosumidora. Para
ello, los estudiantes deben tener presente las distintas plataformas en las que va
a desarrollarse su obra transmedia y las posibilidades de interactuacién que su
audiencia puede tener con sus obras. Partimos de la hipdtesis de que solicitar
a los estudiantes la creacion de una obra dirigida a un piblico que no sélo va a
consumir sus productos audiovisuales, sino que también van a tener la oportu-
nidad de participar en ellos, ofrecera a los alumnos un marco para centrar su
atencién en el disefio de la interactividad de los consumidores con sus obras.
Asi, los estudiantes dejardn de plantearse a los espectadores de su narraciéon
audiovisual como simples receptores del mensaje para empezar a entenderlos
como posibles prosumidores que también pueden formar parte del disefio y la
creacion de su mensaje audiovisual.
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2. Metodologia de investigacion

Para realizar el proyecto, trabajamos en el marco de la asignatura de «Tenden-
cias del audiovisual contemporéneo» de 3 créditos ECTS, dentro del Mdédulo de
Comunicacién Audiovisual e Hipermedia del Grado de Publicidad y Relaciones
Publicas de la Universitat de Girona. Se trata de una experiencia docente inno-
vadora en la que los alumnos reciben la peticién de crear un proyecto audiovi-
sual teniendo en cuenta a la audiencia prosumidora mediética.

El proyecto se llevé a cabo durante el curso 2012/2013 con los alumnos de
segundo de grado de la mencionada asignatura. Un total de 84 alumnos, divi-
didos en dos clases de 43 y 41 alumnos participaron en él. En cada clase, los
alumnos se organizaron formando 5 grupos de entre 8 y 9 personas. Todos los
grupos recibieron el encargo concreto de la asignatura: realizar una webserie
transmedia que responda a una serie de normas, con la perspectiva de que sus
consumidores pueden ser prosumidores de sus proyectos. Las directrices que
se les dieron fueron:

- Produccion de un proyecto audiovisual transmedia cuya narrativa evolucione
por distintas plataformas.

- Dirigirse a una audiencia prosumidora.

- Incentivar la participacion de sus consumidores con el fin de hacerles prosu-
midores de sus proyectos.

- Disefio y creacién de una pagina web, como medio de difusién oficial del
proyecto.

- Uso de una red social para el avance de la narracion.

- Interactuacion con la audiencia de su proyecto, que inevitablemente seria
social, con el objetivo de realizar modificaciones en su narrativa fruto de
dicha interactuacion.

- Disefio de la primera temporada una webserie de 13 capitulos, de los que es
necesaria la produccién, realizacién y montaje de: una cabecera de menos
de un minuto de duracién, un «teaser» de entre 30 y 50 segundos y tres
episodios de entre 3 y 5 minutos.

- Necesaria adquisiciéon de los derechos de explotacién de los recursos audio-
visuales utilizados (imégenes, musicas, entre otros) de terceros.

El método de trabajo interno dentro de cada grupo debia ser de divisién de roles
entre ellos, asi resultaba imprescindible la especializacién de cada alumno en
un drea de trabajo: realizacion, guién, produccion, etcétera. Cada uno de ellos
debia entender a su audiencia como potenciales prosumidores de su proyecto
audiovisual.
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Los materiales de registro y edicién (cdmaras, micréfonos, focos, software de
edicidn,...) podian ser los que ofrece la facultad o los materiales propios que
los alumnos puedan tener. La calidad técnica del proyecto audiovisual no fue un
requisito indispensable para aprobar. Si era importante la calidad del proyec-
to audiovisual que realizaron y su diseilo transmedia. Todo el trabajo de pre-
produccidn, produccién, realizacién, edicion y montaje o postproduccién seria
realizado fuera del horario lectivo. Los alumnos dedicaron las horas de clase a
ampliar sus conocimientos sobre las tendencias del audiovisual contemporaneo
y el comportamiento de los prosumidores, que deberian ser ttiles para el desa-
rrollo de sus proyectos propios. Aprendieron conceptos teéricos y casos practi-
cos, que se plantearian para que sus audiencias se conviertan en participantes
activos de sus narraciones.

Uno de los requisitos de este proyecto es la emisién real de la webserie y la
dinamizacién de su narrativa transmedia. Los alumnos debian realizar una pro-
gramacién de cada capitulo en su pagina web. El producto audiovisual se emitia
con la ayuda de un gestor de video (Youtube o Vimeo), de manera que la pro-
gramacién de cada capitulo también debia tener en cuenta el gestor utilizado.
Para su programacidn, los alumnos debian tener presente el funcionamiento de
las nuevas audiencias sociales, de las nuevas pantallas de recepcién (tabletas
y mdviles, sobre todo) y también tenfan que ofrecer al usuario, al menos, una
nueva férmula de participacién e interaccién con su producto audiovisual. Uno
de sus objetivos, como hemos dicho, era que sus consumidores se conviertan en
prosumidores de sus webseries.

Para aprobar la asignatura, realizamos una evaluacién triple. Primero, los alum-
nos recibian una nota del conjunto de la realizacién de la webserie. Después, los
alumnos fueron evaluados llevando a cabo una venta y presentacion del producto
ante un ficticio panel de pitching en el aula. En esta presentacién los alumnos
siguieron un guién explicado en clase incluyendo: la explicaciéon del proyecto,
la emision del mismo, el equipo necesario para su produccién, la posible finan-
ciacion o clientes y un plan de desarrollo. Los compaiieros de otros proyectos
escucharon las presentaciones de cada webserie y les hicieron una critica in-
dividual de su trabajo. Cada alumno les entregé un documento explicdndoles
las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (DAFO) que veia en su
proyecto. En tercer lugar, los alumnos realizaron un examen en el que se les pre-
gunté por contenidos mas tedricos de la materia, por su propio trabajo préctico
en la webserie y por el comportamiento de sus prosumidores. Esta tltima parte
del examen tenia el objetivo de detectar a aquellos alumnos que no hubieran
participado activamente en la produccion de las webseries o que desconocieran
c6mo se habia construido y comportado el prosumidor de las mismas. Los por-
centajes de evaluacién fueron: 50% para el desarrollo del proyecto, 25% para la
presentacion o pitching y 25% para el examen.

Finalizada la asignatura, se llev6 a cabo una encuesta entre los alumnos para
confirmar el éxito del prosumidor medidtico como método docente para estu-
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diantes de audiovisuales. Los alumnos evaluaron el proyecto contestando a las
siguientes preguntas abiertas: qué les habia gustado de la asignatura, qué no
les habia gustado y qué propuestas de mejora hacian. Las encuestas cualitativas
fueron contestadas por 77 de los 84 alumnos que realizaron el proyecto. Por
tanto tenemos un margen de error de 3,4%, un nivel de confianza del 95% con
un universo con un 50% de heterogeneidad.

3. Resultados de la investigacién

El resultado principal de este proyecto es la realizacién exitosa de las creacio-
nes audiovisuales en las que los estudiantes se comportaron como productores
audiovisuales y provocaron el engagement y captacion de prosumidores mediati-
cos, con el fin del aprendizaje de las tendencias del audiovisual contemporéaneo.
Todos los proyectos de webseries obtuvieron una éptima creacion y difusion,
provocando la participacion de sus audiencias. Todos los alumnos aprobaron la
asignatura demostrando que la interactuacion y la captaciéon de prosumidores
fue 1til para su aprendizaje.

3.1. Resultados vinculados con el trabajo de prosumidor

Los alumnos tuvieron que interactuar con su audiencia social a través de cada
una de las redes sociales escogidas en cada proyecto, con el fin de convertir a
sus consumidores en prosumidores. Fruto de este trabajo, obtuvimos los si-
guientes resultados, divididos por proyectos:

3.1.1. Proyecto «50 Coses ADM»!

«50 Coses ADM» consistia en la narraciéon de las 50 cosas que hay que hacer
antes de morir, divididas en varios episodios. Este grupo utilizé6 un plugin de
Facebook, colocado en su pagina web, para conseguir que sus espectadores les
dieran ideas para sus futuros capitulos. A través de esta interactuacion, los con-
sumidores del proyecto se convertian en guionistas del mismo.

3.1.2. Proyecto «Papel de Vater»?

En este caso, los alumnos crearon una pégina de Facebook para promocionar
la serie y un perfil de Twitter de la protagonista, Sofia. En este perfil de Twitter
los consumidores podian interactuar con Sofia, o lo que es lo mismo, con los
guionistas de la serie, para opinar y modificar el devenir de la narracién. Fruto
de esta interactuacidn, los alumnos definian el personaje de Sofia.

1 http://cinquantacosesadm.wix.com/50cosesadm

2 http://www.serie-papeldevater.tk

OTRAS INVESTIGACIONES / Celia Andreu-Sanchez, Miguel Angel Martin-Pascual / La educacién audiovisual [...]

DOLI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.8

—_
w
~o




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.8

140

3.1.3. Proyecto «Versusy®

El proyecto de «Versus» contaba con dos presentadores, Lara y Pol, que reali-
zaban preguntas de cultura general a viandantes. Para realizar la interactuacién
con la audiencia, este proyecto cre6 3 cuentas de Twitter: la oficial de «Versusy,
la del personaje de Lara y la cuenta del otro personaje, Pol. La cuenta oficial
tenia la misién de ser utilizada como cuenta de difusion del proyecto, las otras,
pretendian servir para que los personajes principales del proyecto interactuaran
con su audiencia que haria peticiones de temas y propondria preguntas nuevas.
El planteamiento de este proyecto fue éptimo pero su realizacién no obtuvo gran
respuesta por parte de su publico.

3.1.4. Proyecto «Alliollin*

En este proyecto, los alumnos crearon perfiles de Facebook para sus cuatro
protagonistas. Estos perfiles fueron utilizados para unir la narracion con sus
espectadores. Estos podian hablar con los personajes y estas interactuaciones
formarian parte de sus nuevos proyectos audiovisuales. El consumidor se hizo
prosumidor a través de la seleccion de las tramas.

3.1.5. Proyecto «Némesis»®

En la narracion de este proyecto audiovisual, el protagonista accedia a un blog
con diferentes entradas que nombraba en los capitulos. El espectador tenia la
oportunidad de interactuar directamente con el protagonista a través de este
sitio web, convirtiéndose asi en parte de la historia.

3.1.6. Proyecto «Deja Vin®

Este grupo utiliz6 un blog” ajeno a su propio sitio web, para que los espectadores
pudieran hablar con Cleo, su protagonista. El contenido de los comentarios de
los espectadores se convertiria en parte de la produccion frente a otros consu-

midores. Fruto de estas interactuaciones, los guionistas de la serie se plantearon
modificar la narracién de su proyecto.

3.1.7. Proyecto «Exit, la série»®

En este caso, el protagonista del proyecto, Josep Maria, tenia su propio perfil
en Facebook a través del que interactuaria con su audiencia. Cumplia una doble
funcién: hacer avanzar la narracién transmedia y ofrecer la oportunidad a sus
consumidores de hablar con Josep Maria.

3 http://www.youtube.com/user/LaraVERSUSPol/videos
4 http:/www.allioli.tk

5 http://recuerdanemesis.wordpress.com

6 http:/www.avantgardedejavu.tk

7 http://certainsdecespoetiques.wordpress.com

8 http://exitlaserie.wix.com/exit-laserie
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3.1.8. Proyecto «Espanatopia»®

Este proyecto planted que la protagonista de la narracién, Esperanza, interactua-
ra con sus consumidores a través de Twitter. Como ya ocurria en otros proyectos,
los guionistas de «Espanatopia» debian tener en cuenta los comentarios y las inte-
ractuaciones de sus consumidores para la creacién de sus nuevos capitulos. Gra-
cias a estas interactuaciones, el personaje de Esperanza se acababa de perfilar.

3.1.9. Proyecto «Busco Curro»'

Las piezas audiovisuales del proyecto «Busco Curro» consistian en la creacién
de video curriculum de ficcién de diferentes personas que buscaban trabajo. Los
estudiantes crearon un espacio de Facebook en el que ofrecian la posibilidad de
que sus espectadores les solicitaran ser protagonistas de alguno de sus siguien-
tes capitulos. Asi los consumidores se convertian directamente en prosumidores
de las creaciones audiovisuales de «Busco Curro».

3.1.10. Proyecto «Trend On Top»!

En el caso de «Trend On Top», los alumnos crearon un proyecto en el que su
protagonista, Paola Hayden, creaba una tendencia semanal a través de un blog!'?
personal. Cuando esta tendencia se reproducia y tenia éxito en las redes sociales,
los alumnos creaban una pieza audiovisual narrando esta tendencia. Los prime-
ros capitulos contaban con una narracion ficticia en la que los propios alumnos
se inventaban la repercusion en las redes sociales y la blogosfera. Mas tarde, los
alumnos encontrarian respuesta de sus consumidores que, una vez mas, aportan-
do ideas al proyecto se convertian en prosumidores de su proyecto audiovisual.

3.2. Resultados de las encuestas docentes

Para analizar los resultados de las encuestas cualitativas, hemos estudiado cada
una de las tres preguntas planteadas de manera independiente.

La primera cuestién estaba redactada de la siguiente manera: «Lo que me ha
gustado de la asignatura es...». Los alumnos tenian espacio para dar sus res-
puestas. Entre todas las respuestas, hemos codificado 3 grandes temas comu-
nes: el contenido innovador y con proyeccién de futuro, el planteamiento do-
cente y la realizacién de la webserie para prosumidores. Un total de 69 de los
77 alumnos (90%) afirmaron que el contenido innovador y con proyeccién de
futuro de la asignatura era uno de los pardmetros que mas les habia gustado; 41
de 77 (53%) mencionaron a la docente y su planteamiento como exitoso y a 22

9 http://espanatopia2013.wix.com/espanatopiaa
10 http://www.youtube.com/user/buscocurrotk/videos
11 http://grouptrend.blogspot.com.es

12 http://paclahayden.tumblr.com
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de 77 (29%) les parecié que realizar la webserie dirigida a prosumidores fue lo
que mas les habia interesado.

La segunda cuestién decia: «Lo que no me ha gustado de la asignatura es...».
Igual que anteriormente, los alumnos tenfan espacio en blanco para redactar
sus respuestas. Entre las obtenidas, hemos codificado un gran tema comin:
el poco tiempo de la asignatura. Entre las 77 encuestas, 44 alumnos (un 57%)
mencionaron el poco tiempo que habian podido tener esta asignatura como ele-
mento negativo. Los alumnos afirmaron que con mas tiempo de difusién para el
proyecto hubieran podido ampliar sus vinculos con los prosumidores. Mas de la
mitad de los alumnos encuestados proponian aumentar las horas del proyecto;
9 de 77 alumnos (un 12%) dejaron en blanco este espacio.

La tercera cuestién pedia sugerencias a los alumnos con la frase: «Te propongo
que mejores...». Igual, que en las dos anteriores, los alumnos tenian espacio en
blanco para redactar libremente sus respuestas. Hemos realizado la codificacion
atendiendo a la variable que mas se repite: no manifestaron nada que mejorar.
De los 77 alumnos encuestados, 30 han declarado que no tienen mejoras para
el proyecto. La opinién mas repetida es la ampliacion de horas de la asignatura.

3.3. Otros resultados

A lo largo del desarrollo de este proyecto, alcanzamos otros resultados intere-
santes, que consideramos interesante mencionar:

Los alumnos pudieron analizar de manera profunda el mercado de la nueva
audiencia audiovisual en paralelo al andlisis de la produccién. Este trabajo les
permitié conocer las nuevas audiencias generadas desde las redes sociales y
entender su posicionamiento en la industria audiovisual actual.

Los alumnos usaron las nuevas formas de participacion que la Web 2.0 le ofre-
ce a la audiencia social para la narracién de sus proyectos. Aprovecharon esta
cultura de la participacion que, tal y como afirma Jenkins (2006a) se produce
de abajo hacia arriba, para disefiar las historias de sus webseries teniéndola en
cuenta. En este sentido, siempre se marco el objetivo de obtener una mayor
implicacién de dicha audiencia social.

Las notas que obtuvieron por los proyectos audiovisuales se reparten de la si-
guiente manera: 1 grupo obtuvo un suficiente, 6 grupos obtuvieron notables, 2
grupos obtuvieron notables altos y 1 grupo obtuvo un excelente.

Los alumnos pronto abandonaron la idea de realizar un proyecto audiovisual
para superar una asignatura y se replantearon la produccién, teniendo en cuen-
ta a la nueva audiencia prosumidora a la que se enfrentaban en el mundo real.

Los alumnos trabajaron para las nuevas pantallas que les presenta el mercado
audiovisual actual y mas concretamente para las de los ordenadores, las tabletas
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y los teléfonos inteligentes. Fueron conscientes de que su aprendizaje audiovi-
sual deberia ser multiplataforma.

4. Conclusiones

Hoy, en la educacidn, se plantea como gran reto la alfabetizaciéon para la cons-
truccion de una identidad digital. La formacién en herramientas Web 2.0 no
s6lo es un problema de educacién formal, sino de aprendizaje informal enfren-
tdndose a desafios précticos (Area Moreira y Ribeiro Pessoa, 2012). En nuestro
estudio, se pone de manifiesto que los futuros creadores audiovisuales vivieron
con gran responsabilidad y compromiso la formacién de los potenciales prosu-
midores, abriendo el abanico de sus formas de participacién.

El concepto de alfabetizacion digital no sélo debe tener en cuenta la formacién
de todos los estudiantes para un uso responsable y critico (Del Valle, Denegri
y Chévez, 2012; Kendall y McDougall, 2012; Ferrés y Piscitelli, 2012), sino que
también puede ser utilizado de manera més especifica en el d&mbito de la for-
macién audiovisual, para mejorar la planificacién de las interactuaciones de los
creadores audiovisuales con sus audiencias sociales. Como han reflejado otros
estudios (Soep, 2012) practicas aparentemente sélo formativas dejan de serlo
una vez se convierten en producto digital, haciéndose material til para prosu-
midores, que no necesitan distinguir entre material profesional y realizado en un
marco educativo. Todo ello tiene como consecuencia una mayor implicaciéon por
parte del estudiante, aumentando su compromiso con el proyecto.

Tal y como habiamos planteado en las hipdtesis, los estudiantes entendieron
que su audiencia, ajena al aula, podria interactuar con sus obras audiovisuales
y que, por tanto, dicha interactuacién debia ser tenida en cuenta en la creacion
de la narracion. Los alumnos trabajaron para prosumidores mediaticos desde
el primer dia de clase y, mientras en las sesiones del aula ampliaban su cono-
cimiento tedrico y préctico sobre el nuevo consumidor audiovisual con tenden-
cias actuales, fuera del aula desarrollaron su capacidad de creaciéon audiovisual
dirigiéndose a una nueva audiencia activa. Asi, trabajaron para facilitar a su
audiencia prosumidora las opciones de participacién en la creacién o modifica-
cion de sus mensajes audiovisuales. La planificacion y el trabajo en esta linea
conllev6 una organizacion para incentivar una determinada interactuacion de la
audiencia con su obra audiovisual. El término prosumidor mediatico ofrecié a
los estudiantes de esta asignatura de audiovisuales, «Tendencias del Audiovisual
Contemporaneo», de 2° Grado de Publicidad y Relaciones Publicas, la oportu-
nidad de entender y poner en practica la bisqueda de una mayor implicacion
por parte de sus audiencias. Asimismo, sirvié para aumentar el compromiso de
los estudiantes, que dejaron de trabajar exclusivamente para la entrega de un
proyecto de clase a final de curso, y lo hicieron con el objetivo de incluir en su
trabajo a un espectador real presente en Internet.
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El hecho de haber tenido que conseguir que los consumidores de sus webseries
se convirtieran también en prosumidores de sus narrativas provocéd que los
alumnos supieran entender la delgada linea que separa hoy en dia al produc-
tor del consumidor. Los alumnos tuvieron que plantearse, antes de crear sus
proyectos, qué relaciones querian mantener con sus consumidores y qué espa-
cios de interaccion les iban a ofrecer. En futuros anélisis, convendria prestar
atencion al comportamiento de las audiencias prosumidoras en funcién de los
contenidos y cuantificar su seguimiento en las aportaciones a cada proyecto.

Los prosumidores se manifiestan como auténticos stakeholders de los medios
actuales y tienen una nueva relacién con los generadores cldsicos de contenidos.
La formacién de los estudiantes de audiovisuales debe permitir ofrecer a los
potenciales prosumidores nuevas alternativas y mas calidad en su participacién
interactiva. En nuestro caso, los estudiantes se replantearon la creacién de
contenidos a partir de la respuesta de los prosumidores. Las nuevas formas
de participacién que ofrece la convergencia digital y la Web 2.0 facilitaron a
los creadores de contenidos audiovisuales en formacién, la posibilidad de re-
plantearse dicha participacién activa de las audiencias, enriqueciendo las expe-
riencias. Este hecho aspira a redirigir a los consumidores hacia los modos de
interactuacién con el producto en los que los creadores estén interesados.

Los estudiantes de audiovisuales que realizaron este proyecto dirigido a una
audiencia prosumidora mostraron un 6ptimo aprendizaje e implicaciéon en la
creacion de este tipo de contenidos. La reproduccion de esta experiencia do-
cente debe resultar util para modificar el punto de vista del creador de conte-
nidos audiovisuales que ahora debe tener en cuenta y planificar, por un lado,
qué acciones provocara el consumo de su obra en el espectador y, por otro, en
qué plataforma se producirad dicho consumo. Asi, comprobamos que buscar al
prosumidor en Internet ofrece otro punto de vista al estudiante creador de con-
tenidos audiovisuales y podria ser usado para mejorar su estrategia de insercion
en el mercado audiovisual real, muy pendiente de alcanzar a una audiencia que
ha dejado de ser mera receptora de mensajes audiovisuales.

La aparicién de nuevos proyectos similares en la red puede fomentar la variedad
y la creatividad de disefio de respuesta interactiva del espectador con el pro-
ducto audiovisual, surgiendo del &mbito académico y dirigiéndose al profesional.
Esta propuesta docente muestra la idoneidad del trabajo audiovisual universita-
rio con distribucion real dirigido a un publico prosumidor.
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Resumen en castellano

Actualmente la persuasion asociada al mensaje publicitario puede quedar oculta
entre la variedad de piezas que forman una campafia publicitaria. El mensaje
se adapta al tipo de soporte en el que estd insertado y puede llegar al publico
objetivo a través de multiples plataformas. En la era digital la adaptacion de los
mensajes a cada uno de sus soportes es posible sin suponer un incremento des-
tacable en el coste de la campaiia. Los receptores de los mensajes ya no estan
obligados a recibir los mismos de forma lineal. Aparece el concepto de interacti-
vidad que permite al target fluir a través de los distintos medios en busca de los
diferentes textos y convertirse a su vez en difusores de los mismos a través de
las redes sociales. En esta investigacidn se va a analizar la campafa integrada [
like to play de Sony Playstation®, en la que se han empleado distintos medios y
soportes para llegar al target y lograr los objetivos planteados por la agencia y
el anunciante. Con este estudio se pretende averiguar si esta campana se puede
considerar como un caso de campaia transmedia o si se trata de un campaiia
crossmedia. Para ello delimitaremos conceptualmente estos términos y analiza-
remos las diferentes piezas que conforman la campafia ademds de generar un
cuestionario dirigido a padres con nifios pequeiios para tratar de establecer el
canal de comunicacién por el que han conocido la campaiia.
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I like to play of Sony PlayStation®. It is a crossmedia or a transmedia
irony?

Keywords

Advertising; Creativity; Transmedia; Crossmedia; Internet; Interactivity; Inte-
grated advertising.

Abstract

Persuassion associated with advertising message can be hidden from the variety
of advertising campaign pieces nowadays. The message is adapted to the type
of media on which is inserted and can reach the target audience across multi-
ple platforms. In the digital era adapting messages to each medium is possible
without assuming a remarkable increase in the cost of the campaign. Users are
no longer required to receive the messages linearly. The concept of interactivity
allows the target flow through the different media as behaving as «broadcast-
ers» through social networks. This research will analyze the integrated I like
to play Sony Playstation® campaign, which have been used different media to
reach the target and achieve the goals set by the agency and the advertiser. This
study aims to find out if this campaign can be seen as a case of transmedia cam-
paign or if it is a crossmedia campaign. We will define conceptually these terms
and analyze the different pieces that compose the campaign and to generate a
questionnaire for parents with small children to try to establish the communi-
cation channel by they have known the campaign.
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1. Delimitacion conceptual

En la actualidad estamos asistiendo a un momento de cambios apasionante don-
de la tecnologia evoluciona a una velocidad desconocida hasta el momento. Estos
avances tecnoldgicos estdn modificando los hébitos culturales y de ocio en la
mayoria de las sociedades. La interactividad es un concepto largamente estudia-
do. Ya en 1986 Rogers establece una linea continua con los diferentes medios de
comunicacién segin la interaccion que permiten a los usuarios. En esta linea se
sefialan los medios de comunicacién convencionales como medios de baja inte-
ractividad y los ordenadores como elementos que permiten alta interacciéon (Ro-
gers, 1986: 34). Por tanto, se estd produciendo una mutacién desde la primera
cultura de masas al modelo reticular. Se pasa del modelo de difusidn televisivo en
que la audiencia es el producto del discurso, al modelo donde la audiencia o los
sujetos que la componen son los agentes de la demanda (Manovich, 2006: 83).
En el modelo reticular desparece la linealidad en la recepcion y lectura de los
textos. El receptor puede fluir por los mensajes a su gusto gracias al hipertexto y
no se ve obligado a mantener la secuencialidad de los mensajes accediendo a los
mismos libremente. Esta independencia en la lectura implica la ruptura de la idea
de autor tUnico ya que es la propia audiencia la que se convierte en coautora de
los mensajes, «la interactividad da paso a un autor descentrado» (Darley, 2002:
215-218). En la actualidad, ya no es tanto el ordenador como sefialaba Rogers,
sino el acceso a internet y a las diferentes redes sociales lo que permite un indice
de interaccion elevadisimo. Esta idea coincide con lo que Moreno define como
«participacién constructiva» donde el usuario puede seleccionar, transformar y
construir nuevas propuestas. Moreno también seflala otras dos posibles situa-
ciones de participacién, la «participacion selectiva» donde la interactividad se
reduce a que el usuario seleccione entre aquellas alternativas que se le dan, y
la «participacién transformativa» donde el usuario puede elegir entre diferentes
opciones propuestas y transformarlas (Moreno, 1998: 43).

La publicidad también se ve afectada por todos estos cambios, internet ha su-
puesto para la comunicacion publicitaria la posibilidad real de la interactividad
y el acceso al target sin la obligacién de recurrir a los medios masivos-pasivos.
Estas posibilidades dotan de mayor poder al consumidor. Estos cambios estan
inmersos en lo que se ha dado en llamar era digital, que gracias a internet ha
permitido «una atomizacién inimaginable de las audiencias en los medios masi-
vos convencionales, ha proporcionado |[...] a los consumidores una facilidad de
acceso a la informacion, una capacidad de interaccion y un poder de influencia
inusitados» (Martinez, Amiguet y Visiedo, 2013: 66). Los medios aparecidos
en esta era digital posibilitan nuevas formas de lenguaje en lo que Manovich
denomina principio de la variabilidad (Manovich, 2006: 82). Este principio esta
ligado a la potencialidad de los nuevos medios ya que la tecnologia digital por su
naturaleza basada en ceros y unos permite que las campanas de comunicacién
se puedan adaptar a los diferentes formatos y adoptar distintas duraciones sin
apenas coste afadido.
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La tecnologia digital también posibilita que la publicidad en internet sea variada,
desde los pop ups invasivos al uso de las redes sociales que permiten personali-
zar la comunicacién. Como indican Antonio Fumero y Genis Roca (2007) la web
2.0 ha logrado explotar la interaccién de los usuarios es la «web participativa»
a través de las redes sociales, los blogs, las wikis, los foros, etc. favoreciendo la
relacion entre las marcas y los usuarios. Por tanto, las agencias amplian su ca-
pacidad de eleccion a la hora de difundir su mensaje, pueden insertar sus cam-
pafias de publicidad en canales off line (medios convencionales) y en canales on
line (medios digitales que incluyen redes sociales, etc.). Aquellas campaiias que
optan por emplear ambas vias para sus acciones de comunicacién son denomi-
nadas en muchas ocasiones como acciones 360 o acciones transmedia. Aunque
el término transmedia es mas amplio ya que implica sacar el mayor partido po-
sible a las funcionalidades y caracteristicas de cada uno de los medios utilizados
y no simplificar el concepto entendiendo, por ejemplo, que se puede distribuir a
través de la red una pieza creada para una marquesina. Cada pieza del engrana-
je de la comunicacién debe estar adaptada al medio donde se va a difundir. La
narrativa transmedia explota la coexistencia de los diferentes formatos y medios
para acceder a cualquier publico. La experiencia transmedia storytelling es la
forma de contar historias en la que el espectador recibe el mensaje como una
inmersion a través de diversas plataformas. Estamos hablando de una estrategia
de comunicacién amplia que se beneficia de la convergencia de plataformas para
difundir sus mensajes, «la narrativa transmedia se ha erigido como una forma
de elaboracién de mensajes complejos que utiliza las cualidades de cada soporte
para la configuracion de un mensaje global constituido a través de mensajes
independientes» (Martinez, Amiguet y Visiedo, 2013; 72). Pero estos mensajes
deben ser més que un simple relato adaptado a distintos medios, debe ser una
historia que se desarrolla a través de ellos. El concepto transmedia es un con-
cepto elastico y fluido, incluso algunos autores lo identifican como liquido, en
atencion a Zgyman Bauman (2003).

Cabria realizar una diferenciacién conceptual entre los términos crossmedia y
transmedia, ya que quizd demasiado a menudo, suelen confundirse. De hecho
numerosos autores consideran ambos términos como sinénimos. En el dmbito
especifico de la publicidad que nos atafie, el término crossmedia comienza a uti-
lizarse cuando las campaiias publicitarias se desarrollan a través de medios off
line y on line. Mientras el crossmedia consiste en contar una misma historia en
diferentes medios pero sin extender el universo narrativo, lo transmedia supone
que sus narraciones tienen sentido auténomo por si mismas pero forman parte
de un universo narrativo extenso comun. Y ademas implica la participacién del
usuario que puede fluir a través de diferentes medios mientras explora e interac-
tia con los distintos contenidos del mensaje. Al fin y al cabo la transmedialidad
implica la integracién de la comunicacién para llegar al target desde distintas
plataformas bien coordinadas y sumergirlo en el universo comunicativo creado.
Estas acciones implican, dependiendo del medio empleado, la co-creacién y la
experimentacién de aquellos usuarios que quieran entrar en el universo gene-
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rado, ademas de su participacién en la circulaciéon de los contenidos. Esta idea
también la sefala Jeff Gomez refiriéndose al usuario como participe de la his-
toria. Ademads, a través de las redes sociales o las APP de dispositivos méviles
puede convertirse en co-creador de la misma (en Scolari, 2013; 42).

A efectos clarificadores sobre ambos conceptos presentamos la siguiente comparativa:

Tabla 1. Comparativa conceptual Crossmedia vs. Transmedia.

CROSSMEDIA TRANSMEDIA
Comunicacién multiplataforma Comunicacién multiplataforma
No participacién activa del usuario Participacion activa y co-creacion del usuario

Relatos interrelacionados interdependientes | Relatos interrelacionados auténomos

Mismo mensaje adaptado Universo narrativo expandido

Fuente: Elaboracién propia.

Para conocer diferentes situaciones especificas en el ambito publicitario dirigimos
al estudio de Martinez, Amiguet y Sanchis (2014) en que se estudian casos de
campanas integradas o interactivas. En dicho estudio, de una muestra de 72 cam-
pafias premiadas en festivales, se establece que s6lo 17 de ellas (un 23,6 por cien-
to) pueden considerarse como transmedia. Entre ellas sus autores destacan como
transmedia, por ejemplo, los casos del lanzamiento del film Prometheus del director
Ridley Scott, realizada por la agencia Ignition Interactive (Santa Ménica, EEUU), o
la campana para Macy’s Yes, Virginia the Musical, de la agencia JWT (Nueva York,
EEUU). Entre las campafias crossmedia figuran Windows Shopping para Adidas de
la agencia TBWA (Helsinki, Finlandia) o la campafia para Volkswagen Don’t Make
Up and Drive de la agencia DDB Tribal Group GmbH (Berlin, Alemania).

2. Descripcion de la campaiia I like to play

En la presente investigacion vamos a analizar el contenido de la campaia in-
tegrada I like to play de Sony Playstation® desarrollada por la agencia TBWA
Madrid y ganadora del Sol de Oro en la Categoria Digital en el Festival de Pu-
blicidad El Sol de 2012. Considerada por el Festival Internacional de Comunica-
cion Infantil EI Chupete como la comunicacién que mejor ha sabido armonizar
creatividad y mensaje responsable.

Al hablar de campaia integrada nos referimos al hecho de que se han empleado
distintos medios y formatos para llegar al target y lograr los objetivos planteados
por la agencia y el anunciante:

- desdramatizar el uso de los videojuegos infantiles.
- incentivar el uso de los juegos sociales en entornos familiares.

- apropiarse del concepto del juego en su sentido mas lidico y divertido.
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Estos objetivos se ven confirmados en la entrevista realizada' a Jesus Fuertes,
Director de Planificacion estratégica de TBWA en Espana, quien sefala que la
campaia busca encontrar un espacio propio de comunicacion entre la marca y las
familias. El eje de la campaiia es el entretenimiento familiar. I like to play es una
pieza en una estrategia mas grande donde también hay campaiias de software y
hay otro tipo de piezas que ayudan a mejorar la imagen de la marca en ese seg-
mento. La idea es apropiarse de el espacio de ocio en familia. Para ello desarro-
llan la campana en los medios convencionales, pero también en los medios online.

I like to play fomenta la idea del juego con los hijos por lo que se crea una web
especifica cuya URL es www.juegacontushijos.com Las primeras acciones comu-
nicativas estdn dirigidas a influencers a quienes se les envié por e-mail aviones de
papel para que se pudieran imprimir y montar y asi jugar con ellos. En el e-mail
ademds, se invitaba a visitar la web de la campafa desde la que imprimir maés
juegos. Con esta misma idea se enviaron a bloggers paquetes de folios blancos por
una parte y con actividades para dibujar y recortar por la otra. Estos folios esta-
ban pensados para que los nifios pudieran jugar con ellos una vez utilizados. Otra
accién comunicativa dirigida a los influencers fue el envio de méscaras y camisetas.

Dentro de la campaiia se desarrollan diferentes piezas de comunicacién para el
target, una de ellas es un video viral y otra es un videocase en el que se explican
las acciones llevadas a cabo en los medios convencionales y donde también se
explica el concepto de la campaia «juega con tus hijos», ademas de la descrip-
cion de la web. Fomentan la idea de que los nifios lo que realmente quieren es
jugar con sus padres y que éstos se impliquen en sus actividades de ocio. Incluso
desarrollan diplomas que se pueden recortar para que los ninos entreguen a sus
padres en el caso de que cumplan sus expectativas de juego. Estos diplomas son:
el Certification of the World y el Megaultra Diploma.

La cuila publicitaria emitida en las radios convencionales también apela al juego
entre padres e hijos. Por este motivo transcribimos el texto de la misma, para
que se pueda apreciar el concepto lidico que se transmite en toda la campaiia:
«(Padre con voz de Darth Vader) 97, 98, 99, 100. Quien no se haya escondido,
tiempo ha tenido. jQue voy! Por Leia que estd detrds del mono hipertréfico y
por Luke que esta en la guantera del copiloto de la lanzadera imperial. (Hijo)
iTramposo, no vale, estas utilizando la fuerzal!».

Otro de los formatos empleados dentro de la campafia y descargable desde la
web es la app «inhibidor PS» para dispositivos mdviles. Se trata de una aplica-
cion que permite seleccionar diferentes mensajes, para el buzén de voz, para
el Twitter, etc. en los que se avisa de que el padre o madre no esté disponible
porque esta jugando con los hijos.

1 El 25/04/2013 se realizé una entrevista a Jesus Fuertes, Director de Planificacién estratégica de TBWA en Espaiia.
Esta entrevista sirvio para obtener una vision global de las acciones llevadas a cabo en la campaiia integrada del presente
andlisis y confirmd el histérico de acciones llevadas a cabo.
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Si nos centramos en la descripciéon de la propia web www.juegacontushijos.com
vemos que ésta arranca con un audiovisual similar al spot emitido en television,
pero mas centrado en el mensaje social de la campaiia, ya que en el spot hay
mas presencia de la marca. Una vez finaliza este video o si el usuario selecciona
la opcién de saltarlo, se accede al contenido de la pagina que, como se indica
irénicamente, es la «primera web completamente descargable». La web esta
dividida en carpetas de juegos para diferentes edades. También estan las ins-
trucciones para que los padres puedan jugar con sus hijos a juegos tradicionales
como la gallinita ciega, el corro de la patata o el pafiuelo, entre otros. Se pueden
recortar unos dados para montarlos y con ellos seleccionar el juego al que jugar.
Dentro de la web existe un enlace que permite la descarga en papel del espot
para poder montar un flip book con los fotogramas. Al final de la pagina de ini-
cio estdn las instrucciones para montar la caja organizadora de los juegos y tam-
bién los diplomas que los hijos pueden entregar a sus padres por jugar con ellos.
Otra posibilidad que se ofrece a los padres desde la propia web es la entrega
a los hijos de unos cheques con disponibilidad horaria para emplear jugando y
que los nifios podran utilizar. Por ejemplo: «vale por dos horas de jugamos a lo
que quieras cuando tu quieras». La propia comunicacién de la campaia sugiere
a los padres que pasen el menor tiempo posible navegando por la web para que
lo pasen jugando con los hijos. Estos cheques también aparecen en revistas.

A continuacién, y a modo de resumen de las diferentes piezas® que configuran la
campaiia [ like to play, mostramos una imagen con el esquema de la estructura
de la campaiia. En la imagen se pueden apreciar tanto las acciones de comuni-
cacién emprendidas con los influencers, como aquellas acciones comunicativas
llevadas a cabo en medios convencionales y en medios on line.

Como ya hemos comentado en parrafos anteriores, al introducir en el navegador
la URL www.juegacontushijos.com lo primero que aparece es el audiovisual que
hemos denominado Video-Web en la imagen 1. Una vez finaliza la reproduccién
de este audiovisual o si se selecciona la opcion de saltar su visionado, llegamos
a la pagina de inicio de esta web. En la imagen 2 mostramos el esquema de la
estructura de la pagina web a partir de su pagina de inicio.

2 Los cédigos QR que acompaian a determinados fotogramas son la via para poder acceder al contenido de esas piezas
si el lector asi lo desea.
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Imagen 1. Esquema de la estructura de la campaia:

Fuente: Elaboraciéon Propia.
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Imagen 2. Esquema de la estructura de la web www.juegacontushijos.com

Fuente: Elaboracién Propia

3. Objetivos y Metodologia

3.1 Objetivos

A partir de la propuesta de esta campafna podriamos decir que [ like to play
de Sony Playstation® se trata de una campaia transmedia pues se difunde al
menos en tres plataformas (Gémez en Dena, 2007), y supone la participaciéon
del usuario de una manera muy original. Para ello vamos a encaminar nuestra
investigacion con el fin de lograr alcanzar los siguientes objetivos:

1. Analizar formalmente las diferentes piezas audiovisuales y su narrativa a
través de los sucesivos medios y plataformas.

2. Analizar la estructura y comunicacién de la web www.juegacontushijos.com.
3. Analizar cdmo la campana ha sido percibida por el piblico objetivo.

4. Analizar si estamos ante una campaia transmedia o crossmedia.

3.2 Metodologia

3.2.1 Metodologia empleada para alcanzar el primer objetivo.

Para dar respuesta al primero de los objetivos planteados hemos elaborado
una ficha de andlisis empleando el andlisis de contenido y estableciendo los
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elementos formales que nos permitan comparar las diferentes piezas generadas
en la campaina. El anélisis de contenido entendido como una serie de técnicas
de investigacién empirica que estudian los contenidos recurrentes (Casetti y Di
Chio, 1999; 233), en nuestro caso aplicados a todas las piezas generadas en la
campaiia publicitaria.

Para la elaboracién de la ficha de anélisis nos hemos basado como punto de
partida en el modelo de analisis propuesto por Isidro Moreno (2003).

El modelo de analisis de creacion y analisis de la narrativa audiovisual publici-
taria de Isidro Moreno contempla un elevado nimero de items de los cuales se
han seleccionado aquellos que mas se ajustan al nuestro analisis:

1.Tipo de relato publicitario

2.Género

3.Estructuras (narrativas, informativa, dramética y persuasiva)
4.Expresion discursiva (sustancias expresivas)

Para el andlisis de las diferentes piezas audiovisuales que conforman la campafia
se ha procedido a realizar un decoupage donde se han extraido los fotogramas
de los videos para el andlisis formal®.

Imagen 3. Fotogramas del spot de televisién

Fuente: Elaboracién propia.

3 Dada la similitud entre las piezas audiovisuales que integran la campaiia I like to play tan sélo incluimos en el presente
articulo dos de ellas a modo de ejemplo.
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Imagen 4. Fotogramas del videocase
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3.2.2 Metodologia empleada para alcanzar el segundo objetivo.

Para lograr alcanzar el segundo de los objetivos se va a analizar la web www.
juegacontushijos.com ya que se trata de una pieza importante dentro de la cam-
paiia integrada. El enfoque del andlisis de esta web se encamina hacia la inves-
tigacion de la usabilidad para establecer cdmo interactiian con ella los usuarios
y conocer la facilidad de uso del site. Es importante disefiar webs usables ya
que, si el usuario se encuentra ante una web cuyo manejo es sencillo y eficaz y
el disefio estd centrado en sus caracteristicas, estos van a obtener una mayor sa-
tisfaccion en la experiencia de navegacién. Lo importante para realizar un buen
estudio de usabilidad es saber cémo y cuando mirar y documentar correctamen-
te las observaciones (Nielsen y Loranger, 2006; 27) y adaptar correctamente las
variables que se van a usar para medir la usabilidad segin el objeto de estudio.

A partir de los diez criterios que conforman las «Heuristicas de Usabilidad»
de Nielsen (1995) y de la Guia para la evaluacién experta de Joaquin Marquez
Correa, que Yusef Hassan Montero y Francisco J. Martin Fernédndez (2003)
desarrollan la Guia de Evaluacion Heuristica de Sitios Web, vamos a estudiar la
web desarrollada por TBWA Madrid, que como ya hemos comentado anterior-
mente, es una web pensada para «ser completamente descargable» y su conte-
nido queda explicado en el videocase. La Guia propuesta por Hassan Montero y
Martinez Fernandez se trata de un documento base que puede adaptarse segin
las necesidades de evaluacion y esta estructurada como una lista de preguntas
(checklist). En caso de que la respuesta a estas preguntas sea afirmativa, la usa-
bilidad del sitio es adecuada. Los criterios de evaluacion son: Generales, Iden-
tidad e Informacién, Lenguaje y Redaccion, Rotulado, Estructura y Navegacion,
Lay-Out de la pagina, Busqueda, Elementos multimedia, Ayuda, Accesibilidad,
Control y Retroalimentacion.

3.2.3 Metodologia empleada para alcanzar el tercer objetivo.

Para el tercero de los objetivos se ha recurrido a la entrevista para lo que hemos
elaborado ad hoc un cuestionario dirigido a una muestra de publico objetivo.

La forma que adopta un cuestionario debe entenderse como una traduccién o
concrecion de los supuestos, creencias o modelos de partida utilizados para ex-
plicar una determinada realidad. En nuestro caso, hemos empleado el cuestio-
nario porque se pretende sondear opiniones y no se tratan cuestiones que exijan
una profunda reflexién de los entrevistados. Ademas, las preguntas que forman
parte del cuestionario generado reflejan lo que se piensa acerca del problema
que se estd investigando y su marco conceptual. El tipo de respuestas que se
van a obtener son explicables desde ese mismo esquema conceptual. También
nos resulta util porque el fin del mismo es recoger informacién preguntando
a un grupo numeroso de sujetos, con un coste minimo de tiempo y esfuerzo,
manteniendo un formato comun en las preguntas.
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Para realizar el cuestionario se ha seguido lo que Goetz y LeCompte denominan
el caso tipico-ideal entendido como «un procedimiento en el que el investigador
idea el perfil del caso mejor, més eficaz o mas deseable de una poblacién y, pos-
teriormente, encuentra un caso del mundo real que se ajusta a aquél de forma
optima» (Goetz y LeCompte, 1988: 102). Esta idea nos encamina a seleccionar
una web dirigida al mismo target que la camparfia (padres interesados por el ocio
infantil y familiar) como plataforma de respuesta del cuestionario on line. Si bien
la muestra recogida no nos permite extrapolar conclusiones a nivel cuantitativo,
desde un nivel cualitativo ese piblico tipico-ideal al que se ha dirigido el cuestio-
nario si nos permite abordar la cuestion desde una éptica exploratoria que nos
ayuda a explicar los supuestos previos. El porcentaje relativo de las respuestas a
determinados items también es significativo en el refrendo de ideas de partida.

Se opté por hacer la encuesta a través de internet dado que aporta como ven-
tajas (ue es poco costosa, no necesita la presencia fisica de un encuestador, es
facil de manejar, a los participantes se les puede mostrar casi cualquier tipo de
apoyo visual y sonoro y los datos se recopilan muy rapidamente. Como desven-
taja hay que tener en cuenta que no existe manera de asegurar que la perso-
na reclutada sea realmente quien llena el cuestionario (Wimmer y Dominick,
2001). Como ya hemos comentado, la forma de proceder fue alojar la encuesta
en una web que a priori se dirige al mismo target que la campafia: www.ro-
dalabola.com. El universo del que se parte para el andlisis estd integrado por
la totalidad de suscriptores de la mencionada web, que son un total de 2.119,
de los cuales 108 fueron los que respondieron al cuestionario, que son los que
constituyen la muestra de nuestro estudio.

3.2.4 Metodologia empleada para alcanzar el cuarto objetivo.

Para alcanzar el cuarto de los objetivos, debemos establecer los aspectos que
van a delimitar si estamos o no ante una campana transmedia. Vamos a seguir
las categorias de andlisis de contenido establecidos por (Martinez, Amiguet y
Sanchis, 2014) para evaluar la transmedialidad de una campaiia.

- Sabemos que una campaiia se puede considerar transmedia por su caréacter
multiplataforma, es decir por emplear al menos tres plataformas distintas de
comunicacion.

- El universo narrativo debe desarrollarse a través de las diferentes medios
empleados en la comunicacién, la historia creada debe ser mas que un sim-
ple relato adaptado a las distintas plataformas.

- Empleo de redes sociales especificas en la campaiia.

- Interaccién del publico objetivo que puede implicar distintos niveles de par-
ticipacién: difusién de la comunicacién a través del reenvio a otros usuarios,
comentarios en redes sociales sobre la campafa o, incluso, co-creacién del
mensaje.
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4. Resultados*

4.1 Resultados del andlisis formal de las piezas audiovisuales.

Los resultados més relevantes del analisis formal se reflejan de manera sintética

en la tabla 1.

Tabla 2. Sintesis del andlisis formal

Videocase Viral Espot Video- Web Cuiia
Duracién 4,28” 3,297 30” 51”7 427
Tipo de . . . . -
. Denotativo Denotativo Connotativo Connotativo Simbdlico
discurso
. . . Musical- . L. L.
Género Informativo Informativo L. Musical-ladico | Ladico
lidico
Estructura | Informativo Informativo Persuasivo Persuasivo Narrativo
Cinematico e | Cinematico e . " . Yo
Imagen e e P, Cinematico Cinemaético
infografico infografico
. Locutor y Locutor y Musica/ Locutor y
Sonido L. o - P
musica musica cancion musica

Fuente: Elaboracién propia.

IS

Las piezas presentan una unioén a través de una composicién melddica de
marcado caracter infantil. Este acompafiamiento musical est4 presente como
melodia o como cancion.

Otro elemento vertebrador en la composicién visual de todas las piezas es
el uso de los colores propios de la marca, tanto en la tipografia como en los
elementos de la puesta en escena de las piezas audiovisuales.

Las diferencias principales entre los distintos videos estd en la duracion de
los mismos. Las piezas audiovisuales destinadas al medio online son de ma-
yor duracién que aquellas destinadas a las de los medios convencionales.

Existen diferencias entre el tipo de relato publicitario utilizado: de estructura
informativa y explicativa en el videocase y el viral; y de tipo persuasivo, sin
una narrativa clésica, en los spots.

La tnica pieza audiovisual en la que existe presencia del producto es en el
spot de television.

Los resultados que se exponen son aquellos que hemos considerado mas relevantes para la investigacion.
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4.2 Resultados del analisis de la web

Entre los resultados de la aplicacién del checklist de usabilidad para el anélisis
de la web podemos destacar los siguientes:

La URL es www.juegacontushijos.com por lo que es facil de recordar, iden-
tificar y asociar al objetivo de la web y de la campafia en general.

El logotipo de Sony Playstation® aparece al cargarse la pagina principal en la
que esta alojada el video. Durante el resto de paginas, la marca aparece de
forma sucinta a través de direcciones web, pero no son hiperenlaces.

Los rétulos estdn correctamente adaptados al estilo de la campaia y son
coherentes en las diferentes péaginas del site. Se mantiene el estilo visual,
sobre todo con los colores asociados al producto. La estética general del site
es homogénea, los colores predominantes son los de la marca.

El lenguaje de la web esta adaptado al lenguaje de sus usuarios y no emplea
un lenguaje corporativo. El lenguaje de la web estd especialmente tratado
para ser cercano y claro.

La web se puede imprimir facilmente, esa es la finalidad de la misma. No ne-
cesita plugins para poder acceder a los contenidos. Las fuentes son legibles.

La distribucion visual no es adecuada. Obliga a realizar un scrolling continuo.
La idea es que el usuario imprima el archivo, no que navegue por la web.

El tiempo de respuesta es bueno. El usuario puede controlar las acciones
llevadas a cabo, pero son pocas las posibilidades de seleccion.

No existen elementos de navegacién que orienten al usuario acerca de dénde
se encuentra en cada momento, si bien es cierto que la pagina no es pro-
funda y dispone de pocos enlaces. Los enlaces no siempre son reconocibles
como tal. Ademads, no existe la posibilidad de realizar bisquedas y el usuario
no dispone de elementos de ayuda.

4.3 Resultados del analisis de la encuesta

La muestra recogida, empleada como una técnica mas en el desarrollo del pro-
ceso de andlisis junto a la entrevista en profundidad y el anélisis formal, nos
permite abordar el estudio desde una déptica exploratoria. El porcentaje relativo
de las respuestas a determinados items es significativo ya que la encuesta on
line nos ofrece datos destacables respecto a la percepcion de la campaia.

El 73% de los encuestados no conocian la campafia. De los que si que la cono-
cian, la comunicacidn les llegd mayoritariamente a través del espot de television
y de la web.
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El 94% de los encuestados, entre los que ya conocian la campafia previamente
y aquellos que la conocieron a partir de la encuesta, dan una buena valoracién
de la misma (Gréfica 1).

El 72% de los encuestados consideran que la campaiia genera una imagen posi-
tiva de Sony Playstation® y sus productos (Gréfica 2).

Atn teniendo en cuenta la valoracion positiva de la campaia y de la marca, res-
pecto a la intencién de hacer uso de las opciones que da la web, la decisién de
interactuar con las mismas es tan sélo de un 44%, un 43 % de los encuestados
no tienen clara la opcién de interactuar y unicamente el 2% ha participado ya
(Gréfica 3).

Grafica 1. ;Cémo valora la campana?

Fuente: Elaboracién propia.

Grifica 2. ;Considera que esta campafa genera una imagen positiva de Sony
Playstation® y sus productos?

Fuente: Elaboracién propia.

Griafica 3. ;Piensa interactuar con alguna de las opciones que le permite la
web?

Fuente: Elaboracién propia.
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4.4 Resultados del analisis de la transmedialidad de la comunicacién

- La campaiia del presente estudio emplea medios de comunicacién conven-
cionales y on line. Dentro de los medios on line tiene la web, el videocase y
el video viral que se pueden encontrar en Youtube, ademdas de haber gene-
rado aplicaciones para dispositivos mdviles, entre otras ya mencionada en el
apartado de descripcion de la campafia. Por tanto, podemos decir que I like
to play emplea mas de tres plataformas diferentes para lanzar su comunica-
cién.

- El relato se ha adaptado a los diferentes medios creando un universo narra-
tivo y el usuario puede fluir a través del mismo.

- El empleo de redes sociales especificas en la campana es inexistente, aunque
aparecen enlaces a Twitter y Facebook, en realidad estas redes sociales no
se estda empleando.

- La interaccién del publico objetivo se posibilita al descargar los diferentes
materiales desde la web, donde la co-creacion del mensaje se produce de
manera off line.

5. Conclusiones

5.1 La autorrenuncia como coherencia formal

I Like To Play se fundamenta en una meditada coherencia formal atendiendo al
contenido de la campafia. Sony Playstation®, y en general este tipo de produc-
tos, se asocia al juego bésicamente aislacionista; sin embargo, este relato trans-
mediatico fomenta que los padres jueguen con sus hijos. Desde este principio
de coherencia formal se nos presenta una web que renuncia a ser navegable.
A través del andlisis se ha constatado cémo muchos de los principios de usabi-
lidad web no eran de aplicacién, debido no a un mal empleo de los principios
nielsenianos, sino en pro de una buscada coherencia comunicativa. Como web,
juegacontushijos.com es un despropésito, como lo es un juego infantil. Tal como
apunta un texto en la propia web: «Bienvenido a la tiinica web de internet donde
no queremos que pases el mayor tiempo posible navegando». Es una web que
renuncia a serlo.

En esa misma légica discursiva el espot televisivo y el video de la web también
renuncian a tener una estructura narrativa: no hay planteamiento, nudo y des-
enlace, de modo que el orden de los planos podria alterarse sin modificar un
apice el sentido del mensaje.

La aplicacién para movil renuncia a que interactuemos con nuestro dispositivo
y los enlaces a las redes sociales no funcionan.
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5.2 De la participacion digital a la participaciéon analégica

El «cortar-pegar» que se nos propone no es el del consabido mundo digital, sino
un cortar con tijeras y un pegar con papel en el mundo real. Los enlaces a otras
péginas practicamente desaparecen para favorecer los enlaces entre padres e
hijos. Las caratulas de los videojuegos descargables en la web establecen para-
lelismos entre videojuegos reales con juegos tradicionales participativos. El cro-
matismo que remite al logotipo de la consola Sony Playstation® (rojo, amarillo,
azul y verde) se transmuta aqui en el fondo constitutivo de recortables, billetes
y diplomas con los que nos piden que juguemos. La web parece ofrecernos el
acceso a unas redes sociales que en realidad sélo pretenden que difundamos el
mensaje, no participar en ellas. Todo para darle al off de la participacién digital
y al on de la participacién analdgica.

5.3 Experiencias infantiles compartidas por padres e hijos

El omnipresente tema musical de la campaifa presenta una sencilla estructura
musical y una letra semejantes a las de las canciones infantiles que padres e
hijos pueden compartir y que la web propone que los padres canten con sus
hijos («Un elefante», «Veo, veo»...) Si un padre pudiera sentirse generacional-
mente separado de sus hijos por los modernos juegos de Sony Playstation®, esta
campafia se levanta sobre experiencias infantiles compartidas como punto de
encuentro.

El espot de television y el video de la web, desde un lenguaje connotativo, mues-
tran en sus planos imagenes de un imaginario infantil compartido por padres
e hijos y su montaje se asemeja al de un collage —una expresion artistica que
remite a la vivencia escolar—, pegando piezas de diferente procedencia para
conformar un todo que en si adquiere coherencia y sentido propios.

El videocase, construido desde un lenguaje denotativo, tiene la sencillez dis-
cursiva de la informacién cotidiana que un hijo comparte con su padre. El hijo
cuenta al padre con su voz y su vocabulario.

La cuiia radiofénica presenta a Darth Vader —padre— jugando al escondite con
Leia y Luke —hijos— (gun guifio irénico «yo soy tu padre»?). En cualquier caso,
el uso de la saga Star Wars (que por cierto tiene juego para Sony Playstation®),
es también una experiencia infantil compartida por padres e hijos.

Por 1ltimo, la app para moévil que se nos plantea descargar comunica hacia el
exterior que padres e hijos estan compartiendo un momento de juego y no de-
ben ser interrumpidos.

Los resultados del cuestionario han confirmado que los padres consideran que
la campafa genera una imagen positiva de Sony Playstation®.
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5.4 Discurso irénico y utépico

I like to play se configura como un discurso persuasivo de cardcter irénico y
utopico. Como apunta Gonzilez Requena «El mecanismo de la seduccién se
desenvuelve todo él en lo imaginario. No hay pues diferencia entre la verdad y la
broma o la ironia [...] todo seductor pone necesariamente en escena una cierta
ironia, un cierto desapego en su gesto seductor» (Gonzilez Requena, 1999;
107). El modo de produccién de la pieza audiovisual en el que han participado
muiltiples productoras, la web que no es una web, la aplicacién para que no nos
apliquemos con ella y dejemos el mévil, enlaces a redes sociales que no socia-
lizan... todo ello puede definirse como una gran ironia. Y al tiempo como una
utopia, en el sentido conferido por Tomés Moro: un lugar que no es un lugar.
En este relato transmedia el mundo digital abdica de su propia pretension fago-
citadora del mundo real, para autodestruirse y no ser encontrable en el mapa,
estando ubicado en tantos lugares (internet, televisién, radio, méviles) que no
se halla en ninguno.

5.5 Del Wii de Nintendo al Juu de Playstation

Si Nintendo bautizaba su consola como Wii, desde una intencionada trans-
cripcion fonética de «nosotrosy», transmitiendo la idea de juego en grupo o en
familia. Se diria que Sony Playstation® plantea el Juu («vosotros»): juega con tus
hijos. Playstation® se elide como sujeto de la construccién gramatical para que
queden padres e hijos: Juu.

Para ello, y desde esa coherencia formal, en que se ha construido esta experien-
cia transmedia storytelling, en todos los medios se pide a los padres que pasen
a ser participes de la historia por medio de una serie de relatos auténomos que
transitan a través de mensajes de las distintas plataformas. «I like to play... but,
with you» concluye el tema musical de la campafia; Juu (you) interpela el gesto
del nifio en el ultimo plano del espot construido desde un plano subjetivo de
la mirada del padre; jugad vosotros, nos proponen los recortables de una web
innavegable, nos autorrefiere el escondite de la cuiia radiofénica y nos apoya la
aplicacion para movil.
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Resumen

La financiaciéon de la prensa, afectada por la distribucién gratuita digital, y la
reduccion en la venta de ejemplares impresos estdn modificando las formas de
explotacién de los recursos publicitarios. Los cambios que ha introducido In-
ternet en los comportamientos de la audiencia y la bisqueda de un modelo de
negocio rentable implican también una profunda modificacién en los procesos
de comerecializacién y optimizacién de la gestién publicitaria; al mismo tiempo
que las aplicaciones tecnolégicas permiten significativas mejoras en la segmen-
tacién de audiencias.

La supervivencia de las ediciones on line de los diarios de referencia pivota
necesariamente sobre un modelo de ingresos provenientes de la publicidad, re-
produciendo de esta manera los mismos condicionantes que sobre la preagenda
medidtica tienen sus ediciones impresas. Por otra parte, muchos de los pure
player espaiioles, aunque lleven funcionando ya unos cuantos afios o sean de
irrupcién reciente en este mercado basan todas sus expectativas de facturaciéon
en la publicidad online y, en algunos casos concretos, en un modelo mixto que
combine publicidad con suscripciones.

La hipétesis central de la investigacion es que la viabilidad de los modelos de
ingresos de la prensa digital dependen de la mejora de los sistemas de gestion
publicitaria, llevados a cabo por los agencias y por los medios.

Palabras clave

Publicidad en prensa, modelos de negocio prensa, comercializacién espacios
publicitarios, segmentacién de audiencias.
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The challenges of new forms of advertising exploitation in digital press funding

Abstract

Funding for the press, affected by the free digital distribution and reductions in
selling hard copies, is modifying forms of exploitation of advertising resources.
The changes introduced in the behaviors of Internet audience and finding a
profitable business model also involve a radical change in the process of market-
ing and advertising management optimization, while technological applications
allow significant improvements in audience segmentation.

The survival of the online editions of the daily reference necessarily pivots on
a revenue model from advertising, thus reproducing the same conditions that
on media preagenda have their print editions. Moreover, many of the Pure
Spanish player, but already working with a few years or are newly breaking
into this market all their expectations based billing in online advertising and in
some specific cases , in a mixed model that combines advertising subscriptions .
The central hypothesis of the research is that the viability of revenue models
Jfrom the press depend on improved advertising management systems, carried
out by the agencies and the media.
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1. Introduccion

Internet se ha convertido desde el aio 2012 en el segundo medio por inversién
publicitaria en Espafa y el primero en los paises de referencia. Junto a la tele-
vision (Garcia Santamaria, 2013) —y, muy especialmente, estrechamente vin-
culada a las dos grandes plataformas (Atresmedia y Mediaset Espafia)— forma
parte de los denominados «medios refugio», a los que acaban destindndose una
gran parte de los recursos publicitarios, puesto que garantizan siempre una co-
bertura amplia y una contrastada medicién de los resultados (Expansién, 2014).
Las grandes empresas de Internet superan ya en los dltimos ejercicios (Infoadex,
2013) a las televisiones autondmicas y al resto de las emisiones de la TDT que
no forman parte del duopolio televisivo.

Internet es ya el motor de cambio del sector publicitario y de aquellos medios
de comunicacion que, tradicionalmente, han obtenido de la captacién de espa-
cios su principal fuente de ingresos. Ahora bien, si la industria periodistica se
mantenia hasta hace pocos afnos bajo un modelo dual de financiacion, con la lle-
gada de las ediciones digitales, el modelo imperante hoy dia en Espafia se basa
fundamentalmente en la contratacion publicitaria (Casero e Izquierdo, 2013).

Por otra parte, las ediciones impresas y sus cabeceras digitales dependeran en
el futuro de un modelo en el que los ingresos aportados por los lectores tienen a
disminuir. De manera paralela, una buena parte de los diarios nativos digitales
espafioles, tanto los de reciente irrupcion (eldiario.es, infolibre o teinteresa.
es), como aquellos que han surgido antes del afio 2010 (elconfidencial.com, pe-
riodistadigital o lainformacion.com), basan la mayor parte de sus expectativas
de conseguir ingresos en la publicidad online y, en algunos casos concretos, en
un modelo mixto que combine publicidad con suscripciones, o incluso con dife-
rentes formas de crowdfunding (Garcia Santamaria, Aboal y Clemente, 2014).

Asi, el esquema tradicional, gestionado durante décadas, sufre una eclosién que
afecta a toda su cadena de valor. Ahora bien, al igual que los medios han visto
en Internet una apertura hacia nuevos lectores, la publicidad ha encontrado en
la red un nuevo canal, que permite multiplicar las opciones para transmitir sus
mensajes. Estas nuevas oportunidades que se les presentan a usuarios y anun-
ciantes estdn provocando ya un continuo proceso de adaptacién de las empresas
periodisticas que se estan viendo obligadas no solo a modificar su gestién y su
politica de recursos humanos sino también a reinventar la forma de gestionar la
publicidad que hasta ahora las sustentaba.

Por primera vez, en la mayor parte de los paises desarrollados, la cifra de con-
tratacion de los diarios impresos se ha visto superada por la que se destina a la
esfera digital (IAB Spain, 2012). Ante este fenémeno conviene destacar algunos
hechos relevantes: el desfase entre los datos de audiencia y la inversion publi-
citaria; el incremento constante de los nuevos soportes; la merma en la capa-
cidad de prescripcion que tienen los grandes medios frente al enorme stock de
espacios publicitarios; la dificultad de asignar el valor correcto a estos espacios
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ante la falta de criterios comunes en la medicion o las dificultades que entrana
al proceso de comercializacién de la publicidad, y que derivan de viejos males
que ya afectaban a las agencias de publicidad y centrales de medios.

2. Objetivos

El objetivo de este articulo es analizar la viabilidad del negocio de las empresas
periodisticas partiendo de los ingresos de la prensa digital que proceden de la
gestidon y comercializacion de la publicidad. La evolucién del modelo de negocio
de la prensa digital no solo estéd siendo condicionada por la gestion tradicional
de la publicidad, sino también por todos aquellos desarrollos que se han origina-
do en su mutacién al digital. El sostenimiento del sistema generado en Internet
dependerda —en palabras de Madinaveitia (2009:11)— del hallazgo de férmulas
publicitarias sostenibles, que, proporcionen ingresos suficientes, sin expulsar a
los internautas y demostrando a los anunciantes la eficacia de ese tipo de co-
municacién. Una necesidad que se torna ain mas acuciante en las cabeceras de
prensa, cuya financiacién dependeré esencialmente de los ingresos, via digital,
que sean capaces de generar.

Nuestra investigacién se focaliza, por tanto, en los procesos de comercializacion
de la publicidad interactiva y en la exposicién de las cabeceras digitales de dia-
rios como soportes publicitarios. En el objeto de estudio desarrollado, se dife-
rencian claramente los comportamientos de los nativos digitales', que cuentan
con modelos mayoritariamente basados en ingresos publicitarios, y los diarios
tradicionales, cuya gestién es muy similar a la que realizaban en el papel.

3. Metodologia

Por su novedad y complejidad, la investigacion de la publicidad interactiva es
sin duda uno de los temas menos abordados en los estudios sobre periodis-
mo online en estos ultimos afos. Y aunque parece innegable la relacién entre
prensa y publicidad, los estudios sobre este apartado no han adquirido hasta el
momento, tanto para la academia como para los profesionales del periodismo,
la importancia que merecen.

Con el fin de comprobar la influencia que ejerce la gestiéon de la publicidad en
el desarrollo de los modelos de negocio de la prensa, se ha realizado, en pri-
mer lugar, una investigacion documental de la principal literatura de referencia,
asi como de los informes e investigaciones mas significativos del sector. Entre
estas referencias destacamos los estudios internacionales del Instituto Reuters
(2012, 2013), Infoadex (2013), IAB Spain (2013), IAB Europe (2012), Forrester
Consulting (2011) y los datos de ComScore y Nielsen (2012). La literatura de
referencia parte de autores que han abordado la economia de la industria de la

1 Pure players: con este término identificamos a los periédicos nacidos en internet.
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publicidad como Evans Lecg (2008) o Sethi, Prassad y He (2008), la incidencia
en la creacién de las start-up periodisticas como Bruno y Nielsen (2012) y los
complejos procesos del periodismo digital como Jones y Salter (2012). En Es-
paiia hemos tomado en consideracion los estudios de AIMC (2013), Infoadex
(2013), ComScore (2012, 2013), asi como de los autores como Blazquez (2009),
Casero (2010), Clemente y Abuin (2012), Fondevila Gascén (2013), Del Pino y
Galén (2010) o Madinaveitia (2010).

El objeto de esta investigacidon ha sido acotado, dada la gran diversidad de dia-
rios impresos, audiencias y tematicas, atendiendo a tres criterios fundamenta-
les: a) ediciones digitales de grandes diarios de referencia (El Pais, El Mundo,
ABC, La Razon, La Vanguardia y El Periédico de Catalunya); b) nativos digitales
con vocacién generalista y que dispongan, salvo excepciones, de al menos un
mill6n de usuarios tinicos mensuales, una cifra que parece ser el umbral de ren-
tabilidad; c) algin medio que destaque por su modelo innovador (elconfidencial.
com, 20minutos.es, periodistadigital.com libertaddigital.com, InfoLibre, Zoom-
News, eldiario.es, publico.es, teinteresa.es, lamarea.com, vozpopuli.com...).
En total, mas de una veintena de medios que representan la mayor parte de la
audiencia y del mercado espanol.

Para el desarrollo de esta investigacion se ha contado igualmente con un amplio
equipo multidisciplinar en el que han participado académicos, periodistas, res-
ponsables de medios y directivos de medios de comunicacion. La investigacién
desarrollada estd basada en el método Delphi, un método de consulta de exper-
tos cuyo objetivo es llegar a opiniones de consenso en grupo. Durante la primera
fase del proyecto se procedié a la creaciéon de un cuestionario que permitiese,
entre otros parametros, realizar un estudio sobre la situacion de la contratacion
publicitaria en los medios digitales.

La técnica utilizada en todos los casos ha sido la entrevista en profundidad con
el director de cada medio, apoyada posteriormente por una recopilaciéon de da-
tos con los responsables de finanzas, audiencias, publicidad y marketing, lo ha
permitido tener casi una visién de 360°.

En aquellos diarios digitales pertenecientes a grandes grupos de comunicacién
ha sido necesario complementar las entrevistas con informacién adicional sobre
contratacién de publicidad interactiva.

Toda la informacién obtenida se sometié a debate entre un Comité de Expertos
formado por directivos de agencias, centrales de medios y responsables de mar-
keting digital de diarios. A partir de las informaciones recabadas se han pues-
to en evidencia los puntos més débiles dentro de la gestion publicitaria. Este
Comité propuso también una bateria de medidas que sirviesen para mejorar la
gestion de la contratacidn publicitaria y que se recogen en esta investigacion.
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4. Nueva publicidad y financiacion de la prensa digital

Al igual que en otros sectores de la comunicacion, la digitalizacién de la in-
formacion ha sido el motor del cambio en el sector publicitario, que, a partir
de entonces ha visto multiplicadas todas sus opciones. Como indicaba Beleen
(2009:2), el nuevo entorno obligara a la publicidad a reinventarse en diferentes
aspectos, puesto que si los medios han encontrado en la era digital una aper-
tura hacia nuevos audiencias, la publicidad ha descubierto igualmente un nuevo
canal multiplataforma y transmedia para llegar a los clientes, de tal forma que
el disefio de los mensajes puede explorar otras formas comunicativas, que se
pueden ofrecer con muiltiples creatividades, en diferentes formatos y soportes.
La publicidad interactiva aumentara significativamente —segin Evans (2008)—
en el momento en que los contenidos y servicios en Internet puedan tener un
acceso generalizado desde el mévil y la television. Con la preponderancia de los
teléfonos inteligentes, tabletas y televisiones conectadas, asistimos a una nueva
evolucién de la publicidad interactiva que encuentra su distribucion a través del
mayor nimero de canales.

De ahi también que uno de los principales objetivos que se presenten hoy dia
—en afirmacién de Del Pino y Galédn (2010: 56), sea crear productos de comu-
nicacién para provocar una respuesta activa por parte del consumidor; que sea
él mismo quien demande o solicite contenidos en los que la intencionalidad
publicitaria no sea interpretada como una molestia... donde el espacio no se vea
saturado por mensajes de muy parecida naturaleza.

Por otra parte, la distribucién de la prensa mediante la utilizacién de diversas
plataformas posibilita el incremento y el aprovechamiento de las nuevas opcio-
nes publicitarias existentes. Y los territorios que explora la publicidad interac-
tiva pueden aumentar el sistema de financiacion de la prensa, que era hasta
hace poco tiempo un sistema dual. No obstante, y pese a la llegada de nuevos
lectores, los ingresos han hecho otra cosa que disminuir. Y las razones evidentes
no derivan exclusivamente de la grave coyuntura econdmica que ha provocado
un descenso, en el periodo 2007-2012, del 60% en el mercado publicitario de
los medios convencionales, y de casi un 150% en el mercado de la prensa (In-
foadex, 2013).

Hasta el momento, y antes de que trastocase la antigua cadena de valor, debido
a las variaciones en las nuevas formas de consumir, los cambios tecnolégicos
y las variadas apuestas mediéticas, la publicidad funcionaba bajo un esquema
tradicional que ha sufrido una profunda variacién en todas sus facetas.

Por ejemplo, el viejo sistema que se basaba en la consecucién de un importante
volumen de facturacién, y que, a toda costa, intentaba llegar al cliente, aunque
tuviese que saturar los espacios disponibles, ha experimentado hasta el momen-
to una enorme evolucion. Como es sabido, las posibilidades tecnol6gicas abren
nuevas oportunidades que anunciantes, medios y usuarios deberian percibir
como mejoras en el proceso comunicativo.
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Claro estd que los antiguos y nuevos actores necesitan en este nuevo escenario
un periodo de adaptacién a la nueva situacién, ya que la funcién que ejercen
como soportes publicitarios resulta basica para sus finanzas. Del mismo modo,
las agencias y centrales de medios tendran que adaptarse a un nuevo entorno
en el que su negocio sufra continuas variaciones y en el que se veran obligados
a maximizar resultados eligiendo para ello los soportes mas rentables.

En consecuencia, la manera de gestionar la publicidad por parte de los medios
tendra que ser ahora mucho mds activa que hasta ahora. Parece claro que un
conocimiento profundo del sector, y la puesta en practica de todas las oportuni-
dades que actualmente ofrece la tecnologia, constituirdn elementos fundamenta-
les para incrementar los ingresos publicitarios o, cuando menos, para frenar su
caida. Todos los cambios que aporta la tecnologia conllevan una mayor proactivi-
dad, y esa postura activa no s6lo abarca las maneras de consumir de la audien-
cia o de producir contenidos, sino que también ha modificado sustancialmente
la relacién de las editoras con anunciantes, agencias y centrales. Los tiempos en
los que los ingresos publicitarios fluian de una manera sencilla pertenecen ya al
pasado (Diaz Nosty, 2013).

4.1. La inversion en medios digitales

Una vez que ha tenido lugar la consolidacién de las acciones comunicativas en
red, la inversién publicitaria digital ha experimentado un continuo crecimiento,
dejando ya de ocupar un papel testimonial. No obstante, convendria tener en
cuenta, que este enorme auge podria considerarse como una suerte de oasis en
el seno de un mercado que se ha hundido casi por completo.

El hecho es que, poco a poco, la inversiéon en medios digitales ha ido ganando
enteros hasta situarse como el primer medio publicitario en Estados Unidos y
Gran Bretafia (Bruno y Nielsen, 2012), mientras que el caso espafiol sigue la
tendencia apuntada por los paises de referencia. Asi, los datos de la distribu-
cion de la inversion publicitaria en medios convencionales durante el aio 2012
muestran que, por vez primera, la inversion digital ha superado a la de los
medios impresos. Segun la ultima referencia de Infoadex (2014), la inversion
digital supone ya el 21%, mientras que la cifra alcanzada por los diarios se cifra
en el 15,6%.

La prensa continta perdiendo volumen de inversién publicitaria. Durante el afo
2013 ha continuado el descenso, la inversién ha alcanzado los 662,9 millones de
euros y ha bajado un punto mds su cuota de participacién dentro de los medios
convencionales.
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Grafico 1. Distribucion del mercado de la publicidad de medios convencionales 2013

Fuente: Infoadex (2014)

Internet como medio ha conseguido situarse en el segundo puesto en cuanto a in-
version captada, pese a que el volumen total decrecié un 2,1% en 2012. La cifra de
899,2 millones de euros en 2011 se ha visto rebajada a 880,5 millones en 2012. Sin
embargo, la cuota de participacién ha aumentado en 2,7 puntos, lo que le ha per-
mitido superar a la prensa. En 2013, las cifras para Internet son mejores, tanto en
volumen como en cuota de participacién. Han conseguido alcanzar la cifra de 896,3
millones de ingresos y la cuota del 21% de la inversién en medios convencionales.

Internet, como medio, ofrece un crecimiento constante y, en términos de parti-
cipacion de mercado, ha logrado mantenerse estable, incluso durante los peores
aios de la crisis econémica (2007-2013). Este incremento obedece a un princi-
pio bésico: los anunciantes deben seguir siempre a la audiencia y, claro estd, los
usuarios de la red son cada dia més numerosos.

Es mas, el desarrollo tecnolégico, que ha multiplicado el uso de teléfonos inte-
ligentes y tabletas, ha contribuido a incrementar ain mas el consumo. Pese a
ello, existe una evidente paradoja entre esa clara falta de correspondencia entre
unas audiencias cada vez mas numerosas y unos ingresos publicitarios que no
caminan en la misma direccién y que deberian llegar cada vez en mayor canti-
dad a las empresas productoras de contenidos.

En el caso de la inversién publicitaria en los periédicos digitales, este hecho es
aun més evidente. Hasta ahora los media nunca habian alcanzado un volumen
de lectores tan alto y, sin embargo, los ingresos de publicidad son mas bajos
que nunca. Si bien hasta el momento la ingenieria econémica- empresarial de
las grandes cabeceras permite atin su sostenibilidad, no es menos cierto que los
nuevos ingresos no consiguen paliar las pérdidas que atin acumulan del modelo
de financiacién tradicional y proporcionar asi las inversiones necesarias para
gestionar una distribucién multiplataforma profesional.
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Grafico 2. Evolucion de la cuota de participacion publicitaria de los medios
convencionales

Fuente: Elaboracién propia con datos Infoadex (2011, 2012 y 2013)

Los datos que aporta Infoadex (2014), y que han sido corroborados por nuestra in-
vestigacidon, demuestran cémo el 70% del sector apuesta en estos momentos por una
distribucién digital gratuita, con un modelo de financiacién basado en publicidad.
Sin embargo, la inversién publicitaria que llega a los diarios no cesa de disminuir
desde el comienzo de la crisis en el aio 2007. O lo que es lo mismo, las cabeceras
de los diarios generalistas tradicionales se han convertido en uno de los principales
sitios de visitas de los usuarios pero los ingresos publicitarios son cada vez menores.

Grafico 3. Evolucién inversién publicitaria en diarios (en millones de euros)

Fuente: Elaboracion propia con datos Infoadex (2013) e IAB Spain (2013)
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4.2. La distribucion de los ingresos de publicidad interactiva en las cabeceras
digitales

Conocer cémo se desarrolla la distribucién de los ingresos de publicidad interac-
tiva nos ayudara a extraer conclusiones que puedan aplicarse a las estrategias
con las que las editoriales gestionan la publicidad. Si como se ha sefalado, los
anunciantes siguen siempre a la audiencia y la inversién se dirige al entorno digi-
tal, la capacidad de los diarios como soportes publicitarios debe ser optimizada.
Para ello es importante conocer cémo se distribuye dicha inversién, informacién
relevante para adecuar los diseflos y elevar la eficacia del soporte.

Los datos que nos ofrece IAB Spain (2013) manejan un reparto de la publicidad
interactiva entre Internet (94,8%) y el mévil (4,5%). A su vez, estas inversiones
se dividen en lo que se conoce como formatos graficos y enlaces patrocinados.
Como cada soporte se adapta mejor a un determinado tipo de publicidad, el
porcentaje de enlaces patrocinados es mayor en el canal Internet, mientras que
en el movil destaca la publicidad en formatos graficos.

Grifico 4. Distribucién de la publicidad interactiva (en mill. Euros)

Fuente: Elaboracion propia con datos de IAB Spain (2013)

En cualquier caso, hoy dia resulta una tarea harto complicada conocer los datos
desagregados de la inversion de publicidad interactiva. La razén obedece a la
diversidad de soportes utilizados, alguno de los cuales puede no ser recogido
por las entidades de control (Infoadex e IAB Spain son las més representativas
del mercado espanol). Del mismo modo, pese a la multiplicacién de actores, que
resultan competidores directos de los medios tradicionales para su desarrollo
digital, nos enfrentamos con el hecho de que el mercado publicitario en Internet
esta controlado por Google y las redes sociales.

Frente a las multiples opciones de soportes que los planificadores pueden reali-
zar, se observa cémo la concentracion de los anunciantes es tan elevada en este
soporte como en el mercado total. El 80% del total de las inversiones digitales
procede del Top 10 de anunciantes.

Ante la bajada de costes y la capacidad de atraccién de la audiencia que ha
tenido el entorno digital, nuestra investigacion corrobora la falta de comercia-
lizacién de la publicidad local. La capacidad prescriptora de la prensa, unida a
las nuevas métricas y posibilidades de segmentacién de audiencias, deberian ser
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herramientas suficientes para poder ampliar el long tail> de anunciantes, cuyo
publico objetivo especifico se encuentra en las diferentes secciones del diario.

Los nuevos agentes que intervienen en el mercado de la publicidad interactiva,
que préacticamente la han monopolizado, han basado su éxito en las posibili-
dades de segmentacién derivadas de las nuevas aplicaciones tecnolégicas. La
seleccién de perfiles —oportunidades que ofrecen al anunciante— ha sido un
factor clave, tanto en su desarrollo como en su éxito. De este modo, las empre-
sas que actualmente manejan el mercado publicitario interactivo han abierto la
posibilidad a los anunciantes de llegar a los perfiles deseados.

Hemos constatado también que comienzan a extenderse modelos de comer-
cializacién de conversion como: Coste por Adquisicién (CPA), Coste por Lead
(CPL), Coste por Venta (CPV), Pago por Descarga (PPV), Coste por Mil Efectivo
(eCPM) o Coste por Click Efectivo (eCPC)?. Pero, pese a todos estos esfuerzos,
el modelo de comercializacion mayoritario sigue siendo el de Coste por Mil
(CPM). Los datos que aportan las investigaciones realizadas por la IAB Spain
(2013) reflejan que el 55% de la inversion en formatos graficos se realiza bajo
el modelo de comercializacién de CPM, si bien las cifras indican un retroceso
anual del -6% en los modelos citados anteriormente.

Gralfico 5. Distribucion de modelos de comercializacién

Fuente: Elaboracién propia con datos de Infoadex (2013) e IAB Spain (2013)

2 Long tail o larga cola es una expresién acuiada por Chris Anderson en un articulo de la revista Wired en 2004.
Se refiere con ella a una distribucién estadistica de los mercados donde estd presente una amplia frecuencia de los
mercados seguida de una larga zona de baja frecuencia. Esta caracteristica se conoce también como colas de Pareto.

3 CPL: el anunciante paga por cada usuario que, a partir de un banner, rellena un formulario con sus datos personales.
CPV: aqui el soporte recibe una comisién por cada venta que se realice ; CPA: se establece la tarifa en fumlon de la
adquisiciéon de un pmdu(to o servicio; modalidad que estd a caballo entre el Coste por Lead o Coste por Venta; PPV:
se establece el pago si se produce el visionado de un video, con normas especificas sobre cémo debe ser ese visionado;
eCPM: En el Coste por Mil Efectivo se precisa un precio, dependiendo de la efectividad conseguida. Hay que realizar el
célculo de los ingresos obtenidos o gastos totales de la campaiia por el nimero de impresiones en mi eCPC: se paga
segiin el rendimiento obtenido. Se calcula al dividir el nimero de clicks conseguidos entre la inversion realizada en CPM.
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4.3. El retorno de la inversion

El mercado publicitario demanda cada vez mayores resultados. En un entorno
medidtico muy complejo y con una publicidad muy sofisticada, el retorno se
presenta como un factor fundamental. Asi, a la hora de medir la efectividad, se
necesitaran «nuevas métricas que incluyan, ademas de los clasicos indicadores
de audiencia, otros factores més préximos al engagement?, la influencia, la re-
levancia o la credibilidad» (Lamas, 2010: 100). En cuanto a medicién de audien-
cias y retorno, el medio deberia conocer todas las posibilidades para potenciar
su figura como soporte publicitario.

Ahora bien, en nuestra investigacion se percibe claramente la falta de implica-
cion de la mayor parte de las empresas en la gestién de la publicidad. Tal vez
obedezca a que «los periddicos estaban acostumbrados a una entrada de capita-
les desproporcionada» (Maestro, 2013: 98). De ahi también el temor de que si
la financiacién de los medios dependiese por completo de la publicidad, agencias
y centrales de medios adquiririan cada dia mayor poder sobre los contenidos
de estos media.

No obstante, resulta contradictorio observar cémo muchos directivos de medios
digitales pretenden realizar la financiacién del medio con publicidad. Pero cuan-
do se indaga sobre sus conocimientos en materia publicitaria, apenas un 10%
de los medios entrevistados demuestran una implicacién real hacia esta parte
fundamental del negocio. En este sentido los datos recabados demuestran que
existe un escaso desarrollo de la planificacién publicitaria en lo que se refiere a
las estrategias de segmentacion que, hoy dia, posibilita la tecnologia. Y, por otra
parte, que también se producen claras deficiencias en el proceso comercializa-
dor del medio prensa como soporte publicitario.

En cualquier caso, el proceso de comercializacién que esté revolucionando el mer-
cado es lo que se conoce como «compraventa en tiempo real» (RTB). La forma de
negociar el comercio de los espacios publicitarios se realiza a través de una puja
en tiempo real. Esto es, no solamente se venden los espacios sino que también
se compran las impresiones que busca el anunciante, el cual dispone asi de una
mejor vision al ofrecerles perfiles demogréaficos o ubicaciones dentro de una web.

El funcionamiento del RTB es muy dindmico, con una relacién directa entre
la demanda (anunciantes) y la oferta (medios). El sistema funciona gracias al
Ad Exchange®: la base que aporta la infraestructura sobre la que trabajan los
proveedores de datos (Data Exchange), agregadores de demanda (DSP) y agre-
gadores de oferta (SSP). Con las informaciones que aportan los Data Exchan-
ge® sobre las caracteristicas demograficas, comportamientos de navegacién o

4 Engagement: término que se refiere a la implicacién o compromiso que mantiene la audiencia hacia una empresa.

5 Ad Exchange: son plataformas tecnolégicas que facilitan la compra y venta del inventario de publicidad que tienen
los medios de comunicacién.

6 Data Exchange: son proveedores de datos estructurados que correlacionan de forma exacta el origen y destino de
las impresiones publicitarias.
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preferencias de los internautas, se puede realizar una clasificacién desagregada
sobre los lectores, algo que el soporte puede ofrecer como valor anadido de sus
espacios publicitarios.

Por otro lado, los anunciantes quieren conseguir impresiones en sus banners de
clientes cualificados. Un claro ejemplo de cémo puede favorecer esta técnica a las
empresas editoras es la posibilidad de insertar publicidad destinada al publico feme-
nino en secciones que, tradicionalmente, son méds leidas por el ptblico masculino.

Hasta ahora no se podia realizar una diferenciacién y menos en el tradicional
papel; pero con la informacién que aporta un Data Exchange y un Ad Exchan-
ge se pueden comercializar las impresiones publicitarias y llevar a cabo una
segmentacion real. Dentro de una seccion del diario o incluso de un articulo,
aparecera un determinado banner en funcién del perfil del lector.

El RTB aporta igualmente numerosos beneficios para anunciantes, soportes y
gestores de publicidad a partir de la integracién de conocimiento que permite
optimizar las misiones de cada uno de ellos. Otro factor beneficioso es el hecho
de que para evitar tratos favorables hacia una de las partes en liza, las pujas
se realizan segun las leyes de la Teoria de Subastas o Subastas de Vickrey. El
modelo que se usa es el de «subastas de segundo precio». Segin esta férmula,
la puja mas alta se lleva las impresiones, aunque no debe abonar el precio mas
elevado sino el segundo mejor precio y un suplemento marginal. De esta mane-
ra, mejora la percepcion del soporte y anunciante.

Otra funcién del Ad Exchange que pueden aprovechar los soportes es lo que
se conoce como First Look, que amplifica la funcionalidad del medio y el ne-
gocio. Mediante esta opcién, los anunciantes pueden adquirir determinadas
impresiones a un precio fijo antes que el resto de sus competidores. Ademas,
el anunciante puede mejorar sus resultados mediante una campaiia de retarge-
ting” y controlar sus costes, a la vez que el soporte se asegura al menos ciertos
ingresos. Desde el punto de vista de los soportes esta modalidad ofrece estas
ventajas: a) abrir el abanico de anunciantes al ofrecer segmentos de lectores
que anteriormente no se podian diferenciar; b) maximizar los ingresos apro-
vechando el inventario no vendido y que si cuenta con trafico; c) posibilitar la
venta a terceros de los espacios publicitarios, lo que asegura una entrada de
ingresos, tanto si se utilizan como si no. En cuanto a las desventajas, son funda-
mentalmente de dos tipos: a) corremos el riesgo de que no se vendan algunas
impresiones si no interesan a los anunciantes, y b) una gestion incorrecta del
RTB posibilita la venta de impresiones por debajo de mercado.

El estudio llevado a cabo por Forrester Consulting (2011) refleja la evolucién en
el mercado estadounidense de este tipo de venta de publicidad, donde se ha
pasado de 190 millones de délares de inversion en el aiio 2009 a 825 millones
en el afio 2011. En Espaiia, si en 2011 se comercializaba un 1% de la publicidad
bajo este modelo, en el aflo 2013 se prevé llegar al 50%.

7 Retargeting: es una forma de publicidad dirigida a los consumidores segin sus acciones anteriores en Internet.
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Con esta evolucidn, todavia no podemos sacar conclusiones sobre los efectos
que, a largo plazo, podra tener en los medios, pero podemos afirmar que los
diarios veran mejorada su situacion actual si son capaces de aprovechar estas
ventajas. Un ejemplo lo tenemos en los pequeiios diarios en los que se esta
comprobando cé6mo han incrementado sus ingresos publicitarios. Mediante esta
técnica, estos soportes entran autométicamente en una contratacion que antes
se concentraba en los grandes medios®. En este caso, con los datos recabados
en nuestra investigacion, el papel de los grandes medios se ha visto afectado ne-
gativamente por estas técnicas. También las medianas empresas periodisticas,
que se encontraban bien posicionadas, han sufrido este efecto.

Todo estd cambiando rdpidamente, y serd determinante el anuncio de los gran-
des anunciantes mundiales (Microsoft, American Express, Zalando, Toyota) de
acercarse a estas formas de comercializacién, asi como el hecho de que empre-
sas como Google, Amazon o AOL hayan puesto en marcha iniciativas especiali-
zadas en RTB. Todas las informaciones sobre esta técnica y su propia evolucién
nos permiten asegurar que el futuro estard muy orientado hacia estas practicas.

Otros factores que han influido en el proceso de comercializacién de la publici-
dad interactiva han sido los males que aquejaban a las agencias de publicidad y
las centrales de medios. Ante un panorama tan complejo de medios y de meto-
dologias de seguimiento, los anunciantes necesitan la ayuda profesional de agen-
cias y centrales. Estas tltimas han llegado a ser piezas integrantes en los propios
consorcios que las pusieron en marcha para planificar sus propios soportes del
grupo. La multiplicacién de actores en la gestiéon dificulta la correcta puesta en
marcha de la actividad planificadora, si bien una mejor gestiéon profesional re-
sulta clave en el entorno digital.

Ahora bien, la mediacién publicitaria se ve afectada, por la falta de transparen-
cia y el conflicto de intereses, aun a pesar de todas las infraestructuras que se
han puesto en marcha. El mercado de la publicidad y su relacién con los medios
se ha visto condicionado por hechos tales como las estrategias de lobby o las
afinidades politicas. Y, en este sentido, no podemos olvidar que «la pérdida de
credibilidad de los medios se debe en cierta medida a la injerencia de anuncian-
tes y grupos de presion en la linea editorial» (Ferndndez Beaumont, 2012: 141).

La forma de actuar de las centrales que cobran una comisién, tanto a medios
como a los anunciantes, provoca un conflicto de intereses sobre si los medios
planificados son los que disponen del piblico objetivo, o bien aquellos que ofre-
cen una mayor comision. El funcionamiento estd basado en el volumen, y éste
no permite aprovechar la segmentacion que se permite digitalmente.

La correcta gestion de la publicidad es determinante para la viabilidad de las
cabeceras digitales. Los datos que se confirman en nuestra investigacion evi-
8 En la investigacion realizada comprobamos como determinados diarios nativos digitales no estan ni siquiera incluidos
en los procesos de planificacién de las grandes centrales de medios. En algunos casos, no estan presentes en las

mediciones de ComScore, lo que impide que se incluyan en la planificacién. Esto imposibilita la llegada de ingresos
publicitarios de una forma profesional e impide el desarrollo de los mismos como soportes publicitarios.

OTRAS INVESTIGACIONES / Lidia Maestro, José Vicente Garcia y José Fernandez-Beaumont / Los retos de las nuevas [...]

DOLI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.10

N
(o]
ol




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.10

186

dencian la preocupacion sobre los diferentes modelos de ingresos puestos en
marcha. Las estrategias del 70% de las cabeceras son gratuitas, pero a partir
de este hecho tienen que construir un modelo de negocio basado en ingresos
publicitarios. Del mismo modo, las cabeceras con estrategias de ingresos mixtos
suelen dar una mayor importancia a la publicidad. Si estos son sus modelos, la
gestion y comercializacidon de la publicidad debe llevarse a cabo con el mismo
interés y profesionalidad con el que abordan las labores periodisticas.

Finalmente, seria pertinente también referirse a la iniciativa emprendida por
algunos diarios en pos de dar un paso mas en la comunicacién publicitaria que
ofrecen a sus lectores. Estratégicamente, se trata de desarrollar portales verti-
cales de venta y gestién de cupones. Se unen asi los vinculos publicitarios y el
e-commerce; es decir, la unién de medios, compradores y anunciantes. Ampa-
rados por la credibilidad de las cabeceras que respaldan la calidad y fiabilidad
de los productos se estdn registrando éxitos destacables, lo que a su vez tiene
repercusiones financieras.

Los modelos comerciales que han desarrollado los grandes agentes digitales es-
téan enfocados hacia el cliente final. Superada ya la falta de criterios unificadores
de medicién de audiencias, es necesario establecer una unidad en los principios
de rentabilidad y eficacia que permita a los soportes asignar el valor correcto
a los impactos publicitarios. «Los medios estdn obligados a pasar de un perio-
dismo dirigido a otro pensado para personas y ciudadanos» (Varela, 2011: 2).

5. Conclusiones

En la era digital los media han encontrado una apertura hacia nuevas audien-
cias. De ahi también que la publicidad disponga de un nuevo canal multiplatafor-
ma y transmedia para llegar a los clientes. Ahora bien, se requiere para ello una
visién enfocada al mercado, con la realizacién de estudios que se adentren en
los parametros econdmicos del sector. Sin embargo, los datos obtenidos en esta
investigacion reflejan en el caso de los responsables de los media una carencia
de datos sobre la gestidon publicitaria y una escasez de conocimientos sobre los
factores econdmicos esenciales para el devenir de la prensa.

Parece claro, como han indicado buena parte de los medios entrevistados, que
la publicidad interactiva aumentara significativamente en el momento en que los
contenidos y servicios en Internet puedan tener un acceso generalizado desde
el mévil y la television. Hasta ahora, las empresas que han monopolizado las
inversiones publicitarias son ajenas a la produccién de contenidos, como es el
caso de Google o Facebook.

Los procesos de produccion y distribucién de contenidos mediante la utilizaciéon
de novedosas plataformas permitirdn aumentar y aprovechar las nuevas opcio-
nes publicitarias. Entre las ventajas que presenta la publicidad interactiva po-
dria senalarse el incremento del sistema de financiacion de la prensa que hasta
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ahora ha sido un modelo dual: ingresos pos suscripciones y por publicidad. Es
necesario superar cuanto antes el problema de que, pese a la llegada de nuevos
lectores de prensa, los ingresos hayan retrocedido en su conjunto.

Por tanto, los medios y el sector publicitario deben evolucionar hacia modelos
que resulten més atractivos para los lectores. Sobre todo, deberdn aprovechar
mejor los servicios de comercializacién de sus webs.

Sin duda, uno de los principales desafios de la publicidad digital serd promover
productos de comunicacion que provoquen una respuesta activa por parte del
consumidor. De esta manera, sera el propio consumidor el que demande los
contenidos para que la carga publicitaria no sea interpretada como una mo-
lestia, evitando la saturaciéon publicitaria e incrementando al mismo tiempo la
eficacia del soporte.

La redireccionalidad hacia un sistema donde el lector constituya el centro estraté-
gico abrira las puertas a las empresas editoras para explorar nuevas posibilidades.
Pero la situacion actual refleja que los diarios no estan aprovechando todo su po-
tencial publicitario. La crisis estructural, econdmica y de modelo sitta la atencion
de los directivos de medios en otros aspectos de la gestién, como se desprende
de las preocupaciones reflejadas por responsables de medios, sobre todo de los
nativos digitales. Existe, no obstante, una enorme capacidad en el mercado del
pequeiio anunciante que si es aprovechado por otros medios como la radio. Es
preciso construir un mercado local, aprovechando las posibilidades tecnolégicas
de la segmentacién de audiencias para obtener una mayor capilaridad de los
mensajes publicitarios. Solo asi se podrd fomentar el negocio aumentando los
canales de comercializacién. Para lograr este objetivo pueden ayudar las nuevas
formas de contrataciéon publicitaria logaritmica y RTB (Real Time Bidding). Las
estrategias de los medios frente a estos procesos no estén claras ante la falta de
control existente. No obstante, las posibilidades que afloran pueden favorecer los
intereses de los editores y abrirles nuevas vias de ingresos que palien la larga cri-
sis de la prensa y creen unas expectativas mucho més favorables que las actuales.
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Nada volvera a ser lo mismo entre nosotros
Agencias y anunciantes, medios y mensajes,
marcas y consumidores: o se reinventa

la relacidn, o nos separamos para siempre

Ugo Ceria
Director General Estratégico de JWT

La primera reflexion, la més natural, sobre la situacion del sector publicitario,
y de los medios, nos lleva directamente al anélisis de las inversiones. Como
viene siendo habitual ultimamente, escucharemos las campanas de los que nos
recuerdan que la televisién no sélo no estd muerta, sino manifiesta signos claros
de recuperacién. Por otro lado, nos llegardn las voces de los que apuntan en la
direccion de Internet para indicar que el futuro no se para. Ambos estan en lo
cierto.

Sin embargo, después de haber hecho los deberes de bucear en los informes
sectoriales sobre inversiones publicitarias, he sentido mdas que nunca la nece-
sidad de situar el debate fuera de esta visién tan cerrada de las tendencias del
sector. Se trata de datos ttiles, esclarecedores, aunque si buscamos entender
en qué direccion se mueve el cambio, de qué va el futuro, probablemente no es
alli que lo vamos a detectar.

La cuestion deberia situarse antes que nada en un cambio estructural en la re-
lacion entre las marcas y las personas. En este sentido, ya no se trata de seguir
la huella de cada euro invertido para entender si acabard en un periédico im-
preso o digital, se trata de saber a qué tipo de mensaje se esta destinando este
dinero. Seré entonces cuando nos daremos cuenta que entre la gran mayoria de
las campaiias de display y los anuncios «ochenteros» de los que sigue repleto el
bloque televisivo, no hay una diferencia tan grande. Todos se basan en un mode-
lo antiguo donde la marca se construye segun la atencién conseguida ocupando
forzosamente los espacios destinados a la informacién o el entretenimiento,
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interrumpiendo el disfrute de estos espacios, imponiendo un discurso... Todo
desde la unilateralidad. Y quién me diga que en un banner se hace clic y en un
faldon no, contestaré que sélo son tecnologias mas agiles de respuesta directa,
pero todavia pensadas para que el famoso perro de Pavlov se deje llevar adonde
la marca quiere.

Se trata de entender que antes que un problema de medios estamos delante
de un problema de formas de comunicar. Formas mas dialogantes, mas sutiles,
mas céomplices. Descubriremos que estos nuevos mensajes, mas que depender
del medio utilizado, dependen de la mentalidad que hay detras, de una visién
mucho més «adulta» del consumidor. Formas de comunicar que utilizan meca-
nismos de didlogo, participacién, donde la utilidad de lo que la marca propone
supera la mera imposicién de un mensaje. No cambia el medio, cambia la forma
de pensar en quién recibe el mensaje. Y en este sentido es normal que, si se
buscan reciprocidad y colaboracién, sea el medio digital el que gane terreno (y
otros medios, cuando por fin superen los limites tecnolégicos que sélo el hambre
especulativo de los operadores puede permitir entender). En esta nueva visién
de la relacién entre consumidor y mensaje, basada en la reconquista de la «re-
levancia» de lo que se propone, quizd podamos empezar la reconstruccién de
todo un sector ahora mismo victima de una crisis estructural mucho mas fuerte
y profunda de la que afecta a la economia de todos los demas sectores.

Pero para poderlo conseguir hace falta cambiar. Cambiar de verdad. No es
suficiente, pensando en las agencias, incorporar perfiles llamados digitales a las
plantillas. Improvisarse integrados sélo por extender ideas que nacen y mue-
ren como «campanas» y «anuncios» a todos los medios posibles. No basta con
aplicar el antiguo patrén a los nuevos ambitos de la comunicacién. Hace falta
cambiar de forma sustancial el propio producto que como agencias ofrecemos:
vender innovacidén, vender ideas como bombas de profundidad que puedan re-
fundar la relacién entre una marca y sus consumidores. Las mejores palabras
para definirlo las ha escrito Bob Greenberg, Fundador de R/GA en The Econo-
mic Times: «Las agencias se convertiran en compafias de amplio alcance que
proponen soluciones de transformacion del negocio de sus clientes».

De alguna manera, diria que se trata de volver a construir la relevancia de la
USP en una versidn adaptada a los tiempos. USP como diferenciacién de lo que
se ofrece, unicidad del producto que se propone, y, sobre todo, relevancia de lo
que tenemos por comunicar.

Hace anos que los publicitarios hemos aprendido a recoger briefings con el poco
optimismo de quién sabe que lo habitual sera escuchar «vendo lo mismo —o un
poco peor— que mi competencia, un poco mas caro...». Hace afios que hemos
aceptado la teoria engafiosa que dice «una buena campaiia puede ser la solucion
al problema del producto». La solucién sélo puede ser que el producto, por den-
tro o por fuera, por engranaje interno o por su capacidad de convertirse en ob-
jeto conectado y comunicante, sea percibido como radicalmente distinto. Unico.
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Nuestra profesion de publicitarios nacié como «embajadores de la unicidad»,
expertos en poner en valor lo que hacia que un producto y su marca fueran rele-
vantes y distintos. Y ahora que «todo el mundo vende lo mismo» nos cansamos
de aplicar nuestros recursos a entornos indiferenciados de competencia. Nues-
tra nueva mision tiene que ser la de devolver a un cliente y su marca la unicidad,
la diferenciacion. Y no por contar historias mas emotivas o més divertidas. Sino
por ayudarles a ser diferentes de verdad, en toda la cadena, desde la manera de
pensar, hacer, distribuir, comunicar, interactuar, evolucionar...

Tenemos que exigir un cambio también a nuestros interlocutores. Porque a la
decadencia del sector publicitario se acompafia con una figura de anunciante
que se vuelve mero administrador de sus inversiones, un planificador de presen-
cia en medios, lejano y desconectado de los mecanismos de innovacién internos
a su empresa. Un anunciante que cuando piensa en tener un plan para su marca
piensa en un calendario, en un budget y en cémo y dénde invertirlo. Sera nece-
sario que los responsables de marketing en lugar de defender con investigacién
una gestién obsoleta y monétona de su presupuesto, se defiendan atacando a
quién no les deja acceder a los mecanismos de innovacién de su propia compa-
fifa, exigiendo ser juzgados por resultados sélo si pueden participar de las deci-
siones mds importantes sobre cémo y qué se va a ofrecer a los consumidores.

En esta perspectiva, no es el entorno online entendido como «medio» que cobra
mds importancia, sino la tecnologia en si como capacidad de revolucionar los
procesos de interaccién con el piblico, de repensar la forma de produccién de
un producto o servicio, de meter literalmente el consumidor dentro del proceso,
de modificar de forma sustancial la manera en la que concebimos la construc-
cién de una marca desde la comunicacién.

Desde esta perspectiva, suena ridiculo sentirse innovadores sélo por hablar
de Rich Media, Branded Content o SEO... estamos muy lejos de la verdadera
puesta en marcha de marcas «liquidas» cuyas interacciones acaben permeando
y modificando el propio producto o servicio que ofrecen. Probablemente ningu-
na agencia del presente es todavia la agencia del futuro, aunque ya ha llegado
el momento de dejar de hablar de start-ups para entender qué es lo que pasa
dentro de una start-up, aprender de una cultura donde no hay distancia entre
tener una idea y convertirla en realidad, donde una visidn clara y tangible del
consumidor guia los procesos de creacidn.

El futuro estd en intentarlo, tanto agencias como anunciantes, y quizd equivo-
carse, porque quién esté trabajando en mantener el status quo sélo conseguira
aumentar el alcance de su fracaso.
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Todos estaremos de acuerdo en que el ecosistema de comunicaciéon actual ha
cambiado de manera notable en los ultimos diez afios: en lo social, en lo econd-
mico, en lo cultural, en lo tecnoldgico. Los valores y pilares de la sociedad han
cambiado y, consecuentemente, la comunicaciéon ha evolucionado en miltiples
direcciones a la vez, creandose un universo comunicacional complejo, interco-
nectado y globalizado en el que los profesionales tenemos la responsabilidad
de gestionar de la forma maés eficiente las inversiones publicitarias de nuestros
clientes para que consigan la mayor eficacia con su comunicacién. Las agencias
de medios nos hemos convertido en actores indispensables en el gran teatro de
la comunicacién.

Apelar al factor humano en un ecosistema dominado por la tecnologia parece
una ingenuidad o una irresponsabilidad pero déjenme reivindicar la importancia
del factor humano en la labor que hacemos las agencias de medios.

Factor humano: nuestros publicos objetivo, un consumidor cambiante. Factor
humano: nuestros equipos de estrategas, analistas, comerciales, que se enfren-
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tan a una explosidon de datos que supera lo predecible,. Factor humano en el
origen y fin de los procesos de comunicacion, la fuerza de los medios sociales.
Factor humano condicionado por la educacién, la economia y la tecnologia.

Los desequilibrios econémicos que afectan a la estructura social en un entorno
invadido de canales y dispositivos, dibujan un horizonte sumamente complejo
al que debemos aproximarnos confiando en nuestra experiencia e intuicién y
aplicando mucho sentido comin y grandes dosis de prudencia, no dejandonos
arrastrar por nuestros impulsos y siendo conscientes de la realidad que nos
rodea.

Cuando se habla de la agencias de medios, el foco se mueve instantaneamente
hacia nuestro papel de. De hecho, en el dltimo Agency Scope realizado por el
Grupo Consultores destaca como la primera cualidad de la «agencia ideal» la ca-
pacidad de negociacién (39,3%) por delante de otras cualidades que podriamos
considerar mas relevantes en un entorno como el que nos encontramos pero
muy légico si pensamos en el clima econémico:

Creatividad en medios / Innovacién (27,5%)

Conocimiento del mercado, sector, anunciante (25,6%)
Buen servicio / Atencién al cliente (24,9%)

Buena planificacién de medios (24,9%)

Estrategia/ Planteamiento estratégico/ Investigacion (24,3%)

No voy a entrar aqui a valorar el punto de la capacidad negociadora de las
agencias de medios que puede constituir la base de otro debate eminentemente
econdmico. Aspectos como el volumen y la capacidad financiera tienen una im-
portancia enorme pero no son dnicos ya que la experiencia demuestra que las
estrategias comerciales y de negociacion influyen de forma determinante y en
éstas el factor humano es clave. Esto hace que el volumen y la capacidad finan-
ciera lleven a los grandes grupos publicitarios a tener una posicién solida aqui y
que incluso utilicen el «coste» como uno de los ejes de su discurso. Sin embargo,
como también se desprende del Estudio mencionado del Grupo Consultores, los
anunciantes piensan que para las agencias de medios es facil conseguir buenos
precios, lo que reconoce éste como un valor atribuible a todas estas empresas.

El sector de la agencias de medios en Espafia estd dominado por los Grupos
Multinacionales. Los 12 primeros puestos, de 19, del ranking de agencias de
medios 2012, elaborado por Infoadex, estdn ocupados por empresas pertene-
cientes a alguno de estos Grupos. S6lo Ymedia, en el puesto 9, ain era indepen-
diente en 2012 pero fue adquirida por Aegis en 2013.
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Los Grupos destacan por volumen, cartera de clientes, herramientas y visién; y
las agencias de medios independientes, precisamente por independencia y del
equipo (sus profesionales), las personas marcan la diferencia.

El andlisis que se puede hacer de los posicionamientos —a continuacién algunos
ejemplos— describe cuatro bloques: vision, resultados, metodologia y valores:

Visién: Havas (Digital at the Core), Carat (Transforming Communications).

Resultados: Zenith/Optimedia (The ROI Agency), OMD (Insights, Ideas,
Results).

Metodologia: MEC (Active Engagement), Mindshare (Purple way).

Valores: Arena (People, Passion, Performance), Starcom (The Human Ex-
perience), Alma Media (Conectamos el alma de tu marca con el alma del
consumidor).
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Muchos son los esfuerzos que se han hecho y se hacen por identificar mejor el
objetivo de nuestras acciones: nuestro individuo-objetivo o grupo de ellos. Mu-
cho se ha invertido y se invierte en herramientas desarrolladas para gestionar
las ingentes cantidades de informacién que recibimos y generamos. Mucho se
ha hablado y se habla de garantias de retorno de la inversién a los clientes-
anunciantes. Mucho hablamos de los instrumentos y obviamos lo esencial: la
interpretacion, el juicio, la recomendacion. Porque la investigaciéon y los datos
adquieren su valor al ser interpretados y esa interpretacion es la que marca la
diferencia.

En un mundo tan globalizado e interconectado como el que vivimos, nadie es
capaz de predecir lo que va a suceder, el factor humano es determinante para
aproximarnos con cierta probabilidad de éxito pero antes deberemos gestionar
con eficacia el, esto nos proporcionara conocimiento y a ese conocimiento de-
beremos aplicarle ideas para enganchar, conectar, en lo mas profundo con el
individuo. De cuantificar la audiencia evolucionamos hacia su identificacién y
comprension, de ahi a su compromiso y fidelizacién, y por dltimo, qué retorno
genera todo esto a nuestro cliente.

Cuando alguno de los lideres mundiales habla de, habla de en lugar de y afirma
que la medida del éxito de una agencia seran los beneficios del cliente junto con
los resultados globales del negocio. No puedo estar de acuerdo con esta visién
cortoplacista y con un planteamiento que reduce nuestra labor a términos ex-
clusivamente econémicos. Si estoy de acuerdo en hablar de pero el éxito de una
agencia de medios estara no sélo en los resultados econdémicos, estard también
en su grado de entendimiento y colaboracién con los otros actores (anunciante,
creativos, disefiadores, comunicadores...), en su grado de innovacién, en su
grado de adaptacién y flexibilidad en un entorno cambiante.

Las agencias de medios han impulsado el desarrollo y la evolucién de las empre-
sas de comunicacion pero ahora se encuentran en una encrucijada de caminos
y es necesario identificar bien el camino adecuado. El futuro esté en la colabo-
racién, como dijo Darwin: «En la larga historia de la humanidad (incluso de la
especia animal), son aquellos que aprenden a colaborar y a improvisar los que
tendran mas probabilidad de prevalecer».

El factor humano es insustituible y las herramientas deben estar al servicio de
las personas y no al contrario. Si las agencias de medios supimos darle valor a
nuestro cometido, demostrando que no sélo sabemos negociar y comprar es-
pacios publicitarios, volvamos al inicio de nuestra transformacién demostrando
que no s6lo sabemos manejar sofisticadas herramientas, que somos, ante todo,
profesionales de la Comunicacion.
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Hacia una planificacion en tiempo real

Alejandro Blanch
Director de Planificacion de Mediterranea

Estemos donde estemos, siempre llevamos en nuestro bolsillo una ventana
abierta hacia el mundo. Vivimos permanentemente conectados y nos movemos
en un ambiente cada vez més digital.

En este entorno, los medios han de afinar ain mas sus estrategias y transfor-
mar el concepto tradicional de planificacién si quieren llegar a unas audiencias
enormemente fragmentadas. La planificacién dependera de una organizacién y
unos procesos excelentes, cierto, pero, cada vez mas, del correcto manejo de
los datos mediante la tecnologia adecuada. Hablamos de Big Data, de gestion de
unos datos que son esenciales para las campaias y fundamentales cuando una
empresa o marca te confia su cartera de inversion.

Pero esa tecnologia y esos datos no serviran de nada si no se cuenta con talento
capaz de manejarlos. Es necesario que haya nuevos perfiles profesionales con un
carécter altamente analitico, que sepa sacar el mejor partido de esa informacion
para un mejor conocimiento del consumidor. Y ese es el camino que las agencias
de medios hemos emprendido, incorporando talento analitico y multidisciplinar,
capaz de entender y enlazar marcas, audiencias y medios de una forma mas
sensorial y eficaz.

Este entendimiento, sumado a una buena base de segmentacion, uno de los
mayores objetivos de la planificacion sera estar pegados al tiempo real de cada
consumidor y de los medios, al Real Time. Y es que cada punto de contacto, a
través de ese viaje del usuario hacia la marca, aportara una informacion crucial
que finalmente se convertird en un retorno de la inversién. Aqui es donde entra
nuestra funciéon como planificadores y estrategas: dar valor a esa inversién.

Para conseguirlo de forma dptima se tendrén que aplicar los conceptos mencio-
nados, como talento, Big Data, tecnologia y segmentacién, junto con el disefio
de creatividades dindmicas que se ajusten a cada usuario, adaptando los men-
sajes de forma continua... Hablo de Real Time Bidding, que marcard el futuro
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de una planificacion que se hara en tiempo real y personalizada, a medida para
cada cliente.

Para que una agencia sea de Real Time ha de observar y analizar en tiempo real.
Sélo asi se conseguird colocar los mensajes mas adecuados en el lugar preciso
para el consumidor, de forma que la accién sea realmente eficaz. El Real Time
Bidding aboga por la transparencia, con el fin de saber dénde se compran las
campafas y a qué precios; junto a esto, por supuesto, la tecnologia, con campa-
flas optimizadas; y con un servicio totalmente adaptado al cliente.

Pese a los momentos de dificultades que nos rodean, vivimos en un periodo
apasionante, de plena transformacion del sector y por tanto hemos de estar pre-
parados. Cada dia aparecen nuevos medios y se abren nuevas posibilidades para
la comunicacién. Hoy en dia manda el consumidor, es quien tiene la capacidad
de elegir entre una marca u otra. Este es el reto de la planificacién, llegar a él
en tiempo real con mensajes que le interesen, que le aporten valor a su vida a
la vez que aumenta el de la marca.
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Construccion de la marca
en la era de los medios digitales

Vicente Ros Diego
Head of digital Havas Media

Las marcas estdn dejando de ser importantes para los consumidores, segin
informa el estudio de Havas Media', que conecta las marcas con la calidad de
vida y el bienestar de las personas y su impacto en el negocio.

Entre las principales conclusiones globales, revela que la desconexion entre las
marcas y los ciudadanos persiste y que a la mayoria no les importaria que
el 73% de las marcas dejaran de existir. Ademas, solo el 20% de las marcas tie-
nen un impacto positivo en la vida de las personas.

En este contexto de pérdida de confianza, construir marcas que sean para los
consumidores pasa por crear una nueva relaciéon entre marca y consumidor que
contribuya a:

- Mejorar la vida de las personas, aportandoles beneficios reales y duraderos
para los consumidores en cualquiera de los &mbitos que les atafien: Producto
& Servicio, Medio Ambiente, Lugar de Trabajo, Comunidad, Economia y
Etica & Gobierno.

Gestionar el Social Capital, es decir, la calidad, profundidad, amplitud, y
frecuencia de los didlogos, intercambios e interacciones referidos a una mar-
ca, que suceden dentro de una comunidad (entendiendo por profundidad el
nimero de puntos de contacto con capacidad de influenciar que utilizamos,
por amplitud el o alcance de la comunicacién y por frecuencia el nimero de
interacciones y el momento en el que se producen)

Estas dos mejoras constantes crean un circulo virtuoso de creacién de valor
que hace que las marcas sean para los consumidores, y que, se consiga un gran

1 Estudio de Havas Media. Disponible online en http://www.havasmedia.com/meaningful-brands

TRIBUNA / Vicente Ros / Construccion de la marca en la era de los medios digitales

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.14

N
o
ol




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.14

206

valor de marca. Estas mejoras fomentan el desarrollo de Open Brands, marcas
abiertas a conectar con el consumidor en cualquier lugar. Como caso destaca la
conocida campaiia de Tesco en Corea del Sur. Alli cred el primer supermercado
realizado a partir de c6digos QR insertados en las paredes del metro y sin la
existencia de tiendas fisicas. La accién aumenté en un 76% el nimero de regis-
tros en la web e increment6 las ventas online en un 130%.

Y es que en un entorno digital donde los medios incorporan nuevas tecnologias
(Real Time Bidding, Tag Management, Universal Analytics, Database Intelligen-
ce...), y conectamos con el usuario a través de multiples dispositivos y canales,
la gestion integral de datos y el seguimiento de usuario desde la campaia hasta
el, redes, o punto de venta, se convierten en clave para una mejor comprensién
y optimizacién del y negocio de cada una de vuestras marcas.

El digital ha generado una cantidad ingente de datos, el famoso. Es indispensa-
ble su tratamiento y andlisis para una mejor toma de decisiones; especialmente
en el entorno econémico actual. Podriamos decir que la era MAD MEN prota-
gonizada por los publicitarios de los afios 50 ha dado paso a la era de los MATH
MEN, los hombres matemaéticos.

El actual panorama de la publicidad ha cambiado brutalmente en los dltimos 5
anos. Ahora podriamos decir que . El ecosistema esté creciendo y cambiando
a toda velocidad, y cada dia vemos como nuevas empresas lanzan novedosas
herramientas. Este enfoque hacia los datos (), estd sentando las bases hacia un
nuevo modo de hacer las cosas. Si no se puede medir, nunca ocurrid.

Actualmente, los gigantes de Internet, y especialmente Google, son el modelo
perfecto de companias de datos masivos. El sistema de traduccion automati-
ca de Google es un ejemplo de uso del 2. En el 2006, Google lanzé su traductor
con el objetivo de organizar la informacién del mundo y hacerla universalmente
accesible y util. Para lograrlo, volcé todo el contenido global de internet en su
sistema, desde informes oficiales idénticos traducidos en varios idiomas hasta
péaginas web corporativas y personales que inclufan traducciones de baja cali-
dad. El traductor es capaz de establecer correlaciones con el fin de calcular, por
ejemplo, las opciones de que una palabra siga a otra en inglés, o de interpretar
cuando la palabra significa ligero y cuédndo se refiere a la luz.

Se abre paso a un anélisis mas profundo del consumidor, la marca y el mercado.
Es necesario por tanto el desarrollo de planes de comunicacién mediante con-
tactos relevantes para el consumidor cuando, donde y como quiera.

El andlisis de datos pasa por ser el pilar fundamental en cualquier plan de que
quiera interactuar con el consumidor de manera eficaz. son contactos integra-
dos, relevantes y que facilitan interacciones entre las marcas y los consumido-
res. El motor del es el Crecimiento Orgénico basado en Datos.

2 Blazquez, Susana: «El mand de los datos»., 29 de septiembre de 2013. Disponible en http://economia.elpais.com/
economia/2013/09/27/actualidad/1380283725_938376.html.
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El andlisis de datos en tiempo real permitird conversar con el usuario siendo
mas relevante para el mismo. En este ejemplo (Imagen 1) podemos ver un tuit
promocionado para interactuar con el consumidor en el momento clave.

Imagen 1: captura de pantalla de un tuit promocionado

La medicidn integral en las agencias de comunicacién es la base estratégica
para la toma de decisiones. Medicion que se ird desarrollando con metodologias
como la modelizaciéon econométrica, la analitica web o el anédlisis de atribucién.

Algunos modelos de atribucién, permiten medir correlaciones existentes entre
diferentes disciplinas digitales analizando por ejemplo, el impacto del en las con-
versiones procedentes de En este grafico (Imagen 2) vemos como los usuarios
impactados por la campaifia de convirtieron hasta un 63% mas que los no im-
pactados. Ademas, la cesta de compra de usuarios impactados por la campafia
de tenia un valor 21,9% més alto que los no expuestos.

Imagen 2: Usuarios impactados por la campaia de Real Time Bidding.
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Toda marca que desee desarrollar deberia considerar cinco aspectos clave en
sus estrategias de comunicacion:

1.Estar fundamentada en Data: Marcas como Shiseido cuentan con clubes de

fidelizacién basados en el para incorporar los perfiles sociales a las fichas de
sus socias, uniendo CRM tradicional con social. Asi se sabe cuando un usua-
rio ha comprado en tienda y después comenta ese producto en Facebook.

.Proporciona valor personal y social: Algunos proyectos corporativos pre-

tenden crear un beneficio social. Bezoya ha desarrollado una campafia que
combinaba un con interaccién a través de Twitter con una accién en la calle
donde una botella gigante se llenaba de agua gracias a la participacion del
publico a través de Twitter. Se cre6 una botella que se llenaba con optimis-
mo, un medidor en tiempo real del estado de 4nimo de la gente, que se
llenaba con mensajes positivos (#QuedateConLoBueno) y se vacia con los
negativos (#LeydeMurphy). Finalmente, se convirtieron los mensajes positi-
vos en pozos de agua potable en Filipinas.

.Comparte historia de marca: Nivea Body Q10 creo la promesa «Conseguir

una piel mas firme en dos semanas». La férmula era un tratamiento para
estar en forma que constaba de tres elementos: dieta equilibrada, ejerci-
cio fisico y cuidado de la piel. Se trataba de una campaina de motivacion
personalizada que perseguia que las consumidoras concibieran el producto
como parte de un tratamiento. En la pagina de la marca se podian conocer
los Latin Motivus, y ver sus consejos: un entrenador, un chef y un especialis-
ta en cuidado de piel. A través de Facebook, los fans se inscribian a un plan
personalizado de dos semanas, eligiendo el Latin Motivus preferido.

.Estimula la conversacién y la accién. permite interactuar con el consumidor

cuando consume television. Para ello, algunas marcas pueden incorporar
Shazam en sus spots para invitar a los usuarios a interactuar a través del
movil. La aseguradora AXA lanzaba una aplicacion para cuyo objetivo era
ayudar a los automovilistas a mejorar su conducciéon gracias a un andlisis
objetivo de su recorrido. Al ser activada por el conductor, la aplicacion, lla-
mada AXA Drive, analizaba las aceleraciones, los frenados y el modo de
coger las curvas para obtener una evaluaciéon precisa de los puntos fuertes
y débiles de su conduccién. A continuacion, la le asignaba una puntuacion,
que quedaba registrada para que el usuario pueda consultar dia a dia su
progresién. Un mapa detallado de los momentos clave del recorrido le ayu-
daba a comprender mejor su conduccién y, ademads, se le envian consejos
personalizados para optimizarla.

.Conecta experiencias multiplataformas. La campafia Pro Evolution Soccer

2013 para Konami, disefiada por Havas se basaba en la idea de hacer «en-
trar» al juego a un fanético del juego. Una experiencia tnica alrededor del
mundo del fithol por el que se convirtié a un fan en uno de los protagonistas
del videojuego. Un evento seleccion¢ al «jugador total», aquel que mas habi-
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lidades demostro tanto con el balon como con el mando de la consola. El ga-
nador, Eduardo Morillo, visit6 el cuartel general de Konami en Japén donde
los propios desarrolladores del juego digitalizaron su imagen y movimientos
usando las mas avanzadas técnicas de postproduccién digital para crear un
avatar super-realista del jugador.

Las marcas que realmente sean capaces de desarrollar plataformas multimedia
que conecten con el consumidor en cualquier momento y lo hagan protagonista
serdn finalmente mas en el entorno digital actual.
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El infierno de Smith

Daniel Solana
Presidente de Double You

Que el fenémeno social sacude el mundo de la publicidad es algo obvio. En muy
pocos afios las redes sociales se han convertido en verdaderos focos de la aten-
cion publica. Su oferta congrega audiencias millonarias y eso atrae a las marcas
que también quieren estar alli presentes, a menudo sin una estrategia clara,
atraidas por el auge de lo social.

Desde las agencias contemplamos el fenémeno y nos dejamos deslumbrar por
el éxito de plataformas como Facebook o Twitter. Nos parecen el fruto de una
idea brillante lanzada en el momento oportuno. Una mds. Si miramos atrés
recordamos la eclosién de otros fendmenos, como Google o YouTube, asi que
si tratamos de imaginar el futuro que tenemos por delante es muy posible que
lo visualicemos como un excitante camino lleno de novedades que en estos mo-
mentos no podemos ni imaginar.

Nadie sabe cémo serd ese futuro y como afectara al negocio publicitario, pero
intuimos que serd algo muy distinto a lo que es ahora. Las marcas, que hace
unos afos apostaban por su propia web, ahora se vuelcan en su pégina en Fa-
cebook, y no parecen tener muy claro qué puede venir después. Tal vez alguna
aplicacion ya estrechamente relacionada con el mévil. Los smartphones se estan
convirtiendo en la principal puerta de entrada a internet, asi que sospechamos
que quizé lo proximo que sacuda los cimientos de nuestra industria estara rela-
cionado con la movilidad.

Yo desde luego desconozco cdmo serd ese futuro. Durante estos afios me he
equivocado suficientes veces como para saber que posiblemente lo que nos va a
sorprender no tiene nada que ver con lo que esperamos. Sin embargo durante
este tiempo he aprendido a saber dénde mirar si quiero distinguir lo que es
verdaderamente relevante en el mundo digital. Y lo que se ha de mirar no son
las grandes novedades, los deslumbrantes proyectos de éxito que aparecen de
repente en nuestras vidas, ni los grandes cambios. Sino que uno ha de fijarse
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en lo que permanece, en aquello que a pesar de los cambios sigue ahi, y crece
y evoluciona en silencio.

Es el caso de lo social. Si nos fijamos, internet siempre ha sido social, desde sus
inicios. Primero fueron los canales IRC, luego los sistemas de mensajeria ins-
tantdnea, luego las salas de chat y los primeros clubes sociales como GeoCities.
Eran sociales plataformas como Second Life o MySpace, como lo son hoy las
redes sociales, o herramientas como Skype o WhatsApp. Lo importante, para la
publicidad, no es en particular cada una de esas herramientas, canales o plata-
formas que surgen de manera fulgurante, sino lo que subyace, lo que prevalece.
Y lo que subyace es el hecho social en si, la necesidad que tenemos los seres
humanos de estar en permanente contacto con los demas.

Yo no sé qué tipo de dispositivos, plataformas y herramientas surgiran y tendran
éxito en el futuro, porque la tecnologia no deja de evolucionar, pero si sé que
el fenémeno social tiene poco que ver con Facebook y mucho que ver con la
naturaleza humana, asi que no tengo ninguna duda de que lo que el futuro nos
depara es un continuo desarrollo de lo social, més alld de que se establezca a
través de un ordenador, un teléfono mévil, un televisor o un nuevo dispositivo
instalado en el coche o implantado en la cabeza. El ser humano es una criatura
social y emplearemos la tecnologia para potenciar nuestra sociabilidad. No me
cabe la menor duda.

De ahi la importancia que creo que merece entender que el problema actual
de la publicidad no es saber quién gestionara la pagina Facebook de nuestras
marcas, o como utilizar Twitter y por qué, sino qué hacer para que las marcas
que gestionamos sean verdaderamente sociales, tanto dentro como fuera de
internet, que es algo que muy pocos publicitarios hoy se plantean. Necesitamos
determinar claramente cudl es la estrategia que nos permitira establecer una
convivencia intima y cémplice con nuestro publico afin, y eso es algo que tiene
muy poco que ver con la gestiéon de un equipo de community managers o con la
intencién de definir planes para incrementar nuestro nimero de fans o followers
a base de juegos o promociones.

Focalizamos nuestra atenciéon en cémo intervenir en nuestras paginas, en los
soportes, cuando en realidad lo que deberia importarnos es cémo intervenir
en el nicleo de la relacién social humana que es la conversacién, suceda donde
suceda y se produzca cuando se produzca.

La conversacién, la gran conversacion, es el nicleo alrededor del cual érbita el
interés social. La conversacion es aquello que nace de improviso sobre la polé-
mica restauracion del ecce homo de Borja, de los lloros de Cristiano Ronaldo
cuando recibe el balén de oro, o del ultimo videoclip de Miley Cyrus. Algo que
podria visualizarse como orgénico, vivo, que nace, crece, se desarrolla y muere,
alimentado por la participacion de la gente a través de complejos mecanismos
sociales.
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Agencias y anunciantes deberian centrar su interés no en las herramientas so-
ciales, que viene y van, sino en las conversaciones, que es uno de esos elemen-
tos que subyacen por debajo de todo lo revolucionario que nos esta sucediendo,
y que no deja de crecer y crecer sin hacer ruido. Las marcas pueden perfecta-
mente participar en la gran conversacion, o crear sus propias conversaciones, y
lanzarlas, gestionarlas y monitorizarlas. No hablando de sus productos, porque
pocos productos tienen el suficiente interés como para generar debate, sino
construyendo alrededor de sus valores, de aquello que define a su marca. Ese
es un terreno que bien conocen los profesionales de la publicidad. Aunque el
producto publicitario en si —esa conversaciéon organica— tenga muy poco que
ver con lo que desde siempre hemos entendido como publicidad.

Un buen ejemplo de lo que estoy diciendo es la famosa campaiia de Red Bull
basada en el salto desde la estratosfera de Felix Baumgartner. Red Bull no sélo
lanz6 a un hombre desde 38.964 metros de altitud, sino que lanz6 un tema de
conversacién que invadié los espacios sociales del mundo entero, con tal intensi-
dad que llegé a las portadas de los periddicos y a los noticiarios de televisién de
todo el planeta, que es el grado maximo al que puede llegar una conversacidn.

Red Bull nunca lo hubiera conseguido bajo la inquietud «qué he de hacer en
redes sociales”. En cambio podria haber llegado perfectamente desde el objetivo
“vamos a crear algo que se convierta en tema de conversacion entre la gente y
que construya nuestra personalidad de marcay.

Desde ese punto de vista, la publicidad social —si es que se ha de llamar asi—,
es una nueva forma de publicidad que tiene sus propias reglas, porque entre
otras cosas su propoésito no es el de transmitir un mensaje, sino penetrar en ese
organismo vivo que es la conversacion de un grupo social mas o menos amplio
y préximo al target, para que la marca forme asi parte de sus vidas, o tenga
algo que ver con ellas, o construya una actitud vital de la marca, o se la asocie
a ciertos valores, o cualquier otro de los propédsitos que ha tenido la publicidad
desde siempre.

Esas son las reglas del juego de la nueva publicidad social, que es casi como
decir las reglas del juego de la nueva publicidad. Crear y lanzar conversaciones,
participar en el debate social, y que Nike se manifieste sobre el balén de oro
—aunque cree controversia—, o que Campofrio se ria con carifio e ironia sobre
el ecce homo —aunque corra el riesgo de ser criticado—; porque no es lo que
sucede en sus redes si no su participacion en ese debate humano, lo que hara
que la marca esté presente en la vida de las personas, que esté viva.

Huston Smith, intelectual americano estudioso de las religiones, decia que algo
ubicado en el mas absoluto aislamiento seria el infierno. En los tiempos —socia-
les— que corren, lo peor que le puede suceder a una marca es vivir en el infier-
no de Smith, la completa soledad social, y de ese infierno no se sale intentando
crear temas de conversacion en Twitter o Facebook que ya nacen muertas de
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entrada, sino formando parte implicada del entramado conversacional en el que
ya todos estamos inmersos.
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El diseno de la comunicacion transmediatica

Martin Redigolo
Senior Strategy & Innovation Planner de Agencia de Medios “OMD”

I ¥ TECHNOLOGY

Me encanta la tecnologia. Siempre me ha encantado y fascinado (desde que la
he podido percibir... diria que a partir de los 5 afios). Incluso hoy en dia, me
parece increible cémo puede funcionar todo lo que alguien o un equipo de in-
genieros programa y construye. Desde los dispositivos que, ddandole a un botén,
cobran vida, hasta los que te visualizan sus funciones y algoritmos mediante su
pantalla. En su momento me sorprendia con avances como que el video VHS
grababa hasta 300 minutos en una cinta y a partir de una versién mejorada, de
repente me permitia saltar a unos marcadores en el minuto x. Mi primer movil,
un Nokia 2110, me dej6 llamar a mi mejor amigo (aunque para la primera prue-
ba estaba a mi lado). jFue magico! El MiniDisc que permitié grabar y borrar
sin dejar espacios libres en el disco y con la llegada del MP3 se convirtié rapi-
damente en una tecnologia obsoleta. Desde los PC de sobremesa Pentium 133
y Photoshop 3, pasando por los portatiles que se han reducido de cuatro kilos
a menos de uno, a los smartphones y tablets que calculan, graban, reproducen,
procesan, avisan, localizan, recomiendan... y que caben en tu bolsillo, con los
que interactuas sin botones. Sin olvidar el desarrollo hasta llegar a las actuales
televisiones inteligentes o las gafas Google Glass: «OK, Glass... ».
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¢No es increible todo lo que ha pasado durante los tltimos 30 aflos? Lo que
hemos sido capaces de construir y lo que hemos sido capaces de desarrollar
por encima de estas tecnologias? Vivimos en un mundo donde ya no hay limites
tecnoldgicos. Podemos construir, programar y hacer basicamente de todo.

Hoy, igual que hace 30 afios, sigo enganchado a la tecnologia y las actualizacio-
nes, los updates, porque me he dado cuenta de que busco en lo nuevo el acceso
a mas. Un acceso a mas posibilidades. Més posibilidades para crear, consumir y
compartir. Mas soluciones para los problemas que tengo que resolver. Mas sa-
tisfaccién porque la tecnologia me permite organizarme mejor. Y, por supuesto,
desarrollar un trabajo mds creativo, complejo e innovador para mi empresa y
clientes sin quedarme estancado en un proceso, una herramienta o una forma
de hacer mi trabajo.

Sin tener que decirlo demasiado alto porque ya es evidente: hoy en dia «res-
piramos» tecnologia. En cada momento de nuestras vidas, cada dia durante
casi todas las actividades y tareas que tenemos que desarrollar. Nuestro estilo
de vida esta definido no sélo por la tecnologia que existe sino también por la
tecnologia que nos invitan, entiéndase «obligan», a utilizar. Y utilizandola nos
hemos convertido en una red global de puntos de conexiones, de nodos. Cada
ser humano ha dejado de ser consumidor a convertirse en catalizador. Cada
uno de nosotros es un hub de informacion que transcurre en esa red neurdlgica
de humanos instalados en la tecnologia (o la tecnologia que estéd instalada en
nosotros). No estamos hablando de tecnologia y seres humanos en su estado
individual, estamos hablando de una fusién de los dos. Una fusion inseparable
que nos permite hacer cosas que hace 20 anos eran impensables. Ya no son
dos redes individuales, una de seres humanos y otra de tecnologia. Somos el
Internet of Humans & Things. Somos un unico sistema y falta poco hasta que
nuestros cerebros también estén directamente conectados con cualquier otro
nodo en el sistema. En cualquier momento me puedo conectar con 20.000 per-
sonas a la vez, que estén en una plaza publica, y acceder a toda la informacion
que comparten a través de sus moviles en tiempo real. Vivo y nado en un stream
continuo de informacién.

«Nos estamos moviendo hacia un mundo en el que todo estd capturado y com-
partido en tiempo real. Toda nuestra historia estara descrita en un mosaico de
video», Alain Rossmann, Fundador klip.com (Stone, 2011).

El estado del tiempo real, el aqui y ahora, es un estado relativamente nuevo en
el que se encuentra el ser humano, nuestro consumidor, cliente o digital native
y que, como disefiadores, tecndlogos o marcas, nos obliga mucho mas a pensar
qué queremos comunicar (el mensaje, nuestra historia) utilizando qué tecnolo-
gia (el medio, el canal). Gracias a la tecnologia y variables como la ubicacién, el
«aqui», el medio o dispositivo de consumo, el tiempo y otros datos del entorno
actual, podemos disefiar para cada usuario experiencias tnicas del «ahora»,
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ademas de tener también en cuenta su estado emocional, recopilando informa-
cion de sus redes sociales y estados posteados.

Y entonces es cuando para mi, vuelve a cobrar valor lo que me dijo un profesor
en la clase de Communications Design estando en la Universidad: «Como dise-
nadores tenemos que ser responsables. Responsables de qué vamos a decir; la
forma, el lenguaje que elijamos para decirlo; y el medio, el cual serd el vehiculo
de nuestro mensaje. Y en cualquier momento tenemos que pensar en el usuario
que nos va a ver, escuchar o sentir. No podemos hacer o decir cualquier cosa,
porque somos responsables de sus consecuencias.»

Hoy, en el 2014 y 30 afos después de que empecé a disfrutar de la tecnologia,
tengo un nuevo desafio en mi trabajo diario como disefiador, estratega, narra-
dor (storyteller) y programador. Para lanzar los mensajes o historias de mis
clientes a través de los medios elegidos, mi entorno tecnolégico me ofrece mas
de 735 puntos (o nodos) de partida.

3 MEDIOS
Owned, Earned & Paid Media

5 FUENTES DE INFORMACION

Medios, Prensa, Analistas, Recomendaciones, Realidad Aumentada

7 PANTALLAS
TV, Portétil, Mévil, Tablet, Google Glass, Reloj inteligente o smart gear, DOOH

7 FASES

Conocimiento, Consideracion, Intencién, Compra, Apoyo, Lealtad, Promocién
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Empezado con tres formas de medios, el usuario accede a cinco fuentes de in-
formacion, en siete pantallas diferentes y todo eso en siete fases diferentes de
su vida de consumidor, resultando en 735 puntos la manera en la que nuestro
mensaje puede ser lanzado y el usuario puede participar en nuestra comunica-
cion, historia o pieza interactiva. En nuestro dia a dia tenemos que manejar este
rizoma de medios, dado que desde todos estos puntos iniciales desde los que
nuestro mensaje puede ser lanzado, cada usuario puede crearse su camino y ex-
periencia individual. Dicho mensaje cambiara su significado, su impacto o forma
de ser interpretado por la mentalidad individual y el uso de un medio u otro.

Gracias al uso de la tecnologia a través de muiltiples medios en los que se ex-
pande nuestro mensaje, el transmedia storytelling, podemos crear contenidos
hechos a medida, para un momento especifico y en el lugar perfecto, disefiando
una comunicaciéon y un didlogo que son més agradecidos, cohesivos y rentables.
Eso si, cuantos mas medios tengamos disponibles para consumir informacién,
mas nodos habrd en el rizoma y mayor serd nuestra responsabilidad a la hora de
diseflar un mensaje que mantenga su significado original, mientras que se esta
expandiendo por la red neurdlgica.

Hoy, los mensajes y las historias que creamos viven a través de la tecnologia,
pero también el mismo usuario puede ser el creador de ellas, ser su contenido
o el medio.

Por tanto, el consumidor es el centro de todo el rizoma transmediatico y te-
nemos que diseflar para y a través de él, y no a través de un producto, una
tecnologia o un KPI (Key Performance Index) teniendo en cuenta que todas
nuestras acciones y mensajes tendran reacciones que influirdan fuertemente en
el entorno, los individuos, sus valores y la forma en la que nos comunicamos
todos. Por eso mi profesién elegida se llama Communications Design y ella me
permite disefar la informacion de forma responsable convirtiéndola en comuni-
cacidn, es decir, en un didlogo vivo.
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De la pantonera al hashtag. Evoluciones
profesionales como consecuencia
de la adaptacion a los medios digitales

Alfredo Torres
Director de Proyectos en Netthink

Comencé hace nada, hace siete afos, en esta profesiéon, como trainee copy
creativo en la oficina de Madrid de Tiempo BBDO (extinguida ya por la crisis).

Bueno, ghe dicho 7 afios? Perdén queria decir ocho, pues en principio si quie-
res comenzar a trabajar en este maravilloso mundo mas te vale hacer tu primer
portfolio. Y esto es, o al menos era hace ocho afos, empaparte de anuarios, de
One Shows, de D&ADs, de Cedecés, y un largo etcétera de tochos publicitarios
(el libro més fino tenia mas de 500 péaginas) que te ensefiaban lo mejor de lo
mejor de la creatividad publicitaria del momento.

A modo de espectador y de —muy— pequefio contribuyente a la causa recuerdo
perfectamente como estaba el mundo de la publicidad en ese momento. Tanto
en Tiempo, como en Diluvia y posteriormente en Zapping, las normas seguian
siendo las mismas si querias tener un buen portfolio: lo primero de todo era sa-
car grandes ideas para piezas, gréfica (prensa o exterior), cufla o spot. Una vez
desarrolladas, se las mostrabas, con tu pareja creativa, a tu responsable directo
(el creativo senior o el director creativo de turno) y si daba su okey pasabais a
disefiarlo y a proceder a su arte final. Luego podia haber dos caminos, o bien
que tu trabajo fuera directamente a tu carpeta o bien, que la agencia apostase
por él y lo apuntara a algin festival. Esto era y, me atreveria a decir que, sigue
siendo a lo maximo que puede aspirar un creativo publicitario (exceptuando
claro, una subida de salario).

Durante este tiempo, y como decia, todo seguia el curso normal en el «<mundo
de las agencias», los becarios cobraban poco y siempre se oian esas leyendas
urbanas de lo que llegaban a cobrar los directores creativos (si algunas de esas
leyendas fuese completamente ciertas, me sorprenderia no haber visto a alguno
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de ellos llegar en un Rolls Royce a la oficina). La publicidad digital era un eco
que se oia de lejos, siempre he pensado —en mi mas humilde opinién— que fue
como esa eterna promesa del fitbol que apuntaba maneras pero que nunca llegd
a explotar, pongamos Bojan Krkic, Canales o Pavén de ejemplo.

En lo que a mi historia profesional respecta, y como a la mayoria de los mor-
tales, llegé un momento donde debia plantearme determinados asuntos, en mi
caso era claro, me hice las grandes preguntas como «jcontintio siendo redac-
tor? ;debo dejarlo? ,;y la creatividad? si he nacido para esto». Esto si eran
dudas existenciales y no si Diego Costa debe ir al mundial con Espaia o con
Brasil. Y en este punto, decidi que el mundo del copy creativo habia llegado a
su fin (no sé si por escasez de talento o porque necesitaba cambio de aires) e,
impulsado por el hambre digital, en 2009 llegué al puerto de social media de la
mano de BeRepublic. Y, a diferencia de la publicidad digital convencional, esto
si ha sido un bombazo. Siguiendo el paralelismo del fiithol, social media seria un
David Villa, que nunca fue una gran promesa pero que se colé entre los mejores

jugadores cuando ya era todo un hombretén de pelo en pecho.

SOCIAL MEDIA (asi, en mayusculas) ha supuesto un gran cambio en el mundo
de la publicidad, hasta el punto de no saber si estamos hablando de publicidad o
de otra herramienta de comunicacién. De repente a las agencias, antes inunda-
das de publicitarios y disefladores, se incorporan periodistas. Profesionales que
aportan a este nuestro mundo un nuevo punto de vista. Ya no hay que pensar en
grandes ideas para graficas, cuiias o spots. Ahora se piensa en contar historias,
y si antes tu soporte y herramientas podian ser una marquesina y Photoshop,
ahora es Twitter, Pinterest o Instagram (entre otros) y un influencer digital.

Influencer y anglicismos, otra gran aportacién de social media. Ahora entras en
una agencia y parece que se hable spanglish. Oyes a personas decir, «vamos a
utilizar este hashtag con cinco influencers para que generen engagement entre
sus followers, a ver si somos trending topic».

Pero por supuesto, si esta tltima fase de la publicidad ha tenido un protagonista,
este ha sido el Community Manager, perfil venerado por muchos y prostituido
por otros, porque quién no ha oido decir a alguien en algiin momento eso de «el
community que sea el becario». Desde mi punto de vista es un perfil imprescin-
dible y para nada se debe infravalorar este rol ya que puede aportar muchisimo
en la comunicaciéon —digital— de una marca.

En cualquier caso, y poniendo punto final a esta reflexion, si tuviera que empe-
zar ahora como copy creativo, ademas de ver los anuarios de siempre, deberia
mirar el perfil de Twitter de @MediaMarkt_es, fijarme en las mini historias de
140 caracteres de @CarlosLanga o el humor de El Mundo Today. Quizéa la publi-
cidad no ha cambiado, sélo la forma de contar las historias.
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La especializacion como marca diferencial

Ramon S. Pardo Baldedn
Universitat Jaume |

ESTEVE RAMIREZ, Francisco y NIETO HERNANDEZ, Juan Carlos (editores)
Nuevos retos del Periodismo Especializado
Coleccion Universidad. Schedas, S. L.

En una sociedad globalizada, con un sistema de medios de comunicacién globali-
zados, destacar es una tarea cada vez mds compleja, por ello la especializacién,
la apuesta por lo diferente, se convierte en un marca personal que nos distingue
del resto. Una especializacién a la que no escapan los periodistas y las empre-
sas. Por ello, la especializacién periodistica responde a la necesidad de satisfa-
cer en profundidad a las demandas de informacién mas concretas que plantean
los consumidores, una audiencia cada vez més fragmentada. Un pionero de
estos estudios como Philip Meyer ya avanzé en su momento que el periddico
del futuro debia conjugar el andlisis en profundidad con la interpretacién y la
investigacién, a fin de lograr un producto distinto y atractivo para el lector. Un
periodismo de profundidad y cercano, capaz de hacer que las audiencias recu-
peren la confianza perdida en los profesionales de la comunicacién. De ahi que
cada vez son mas quienes consideran que el modelo de negocio pasa por una
especializacién que asegure el futuro de la profesion.

La crisis del sector de la comunicacién ha coincidido en el tiempo con la eco-
némica y con la irrupcién de Internet, que ha abierto nuevas opciones a los
profesionales para mantenerse activos y ejercer su papel de comunicadores.
Desde 2008 han sido muchos los periodistas que han optado por crear medios
online como salida profesional y por la especializaciéon de sus contenidos como
elemento diferenciador.

Es precisamente el hecho de que se considere la especializaciéon, tanto en conte-
nidos como en soportes, una de las salidas para el periodismo y los periodistas,
lo que provoca que desde hace unas décadas los especialistas debatan y analicen
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los avances que se producen. De ahi que en este libro se ofrezca una visién
plural a través de las aportaciones de analistas en distintos campos. Agrupados
en tres grandes bloques, que abarcan desde la formacion universitaria hasta las
areas de especializacién pasando por los fundamentos de la especializacion, se
ofrece una fotografia de cdmo esté el proceso de implantacién de los estudios de
Periodismo Especializado en las universidades espafolas, con una pluralidad de
trabajos que abordan temas conceptuales como la especializacion en el curriculo
de los grados de Periodismo o el desarrollo de competencias profesionales en el
ambito del periodismo especializado. Reflejan asi la creciente presencia adquiri-
da por el Periodismo Especializado a la hora de disefiar la planificacién docente.

El segundo bloque aborda la creciente aportacién de los nuevos canales mediati-
cos a la hora de trasladar a las audiencias los contenidos especializados. Se ana-
lizan los cambios generados en la profesién la irrupcién de Internet convertido
en canal multisoporte y multiusuario. En este apartado se tratan, entre otros,
el fotoperiodismo como campo de especializacién, o el periodismo de datos
como modelo con el que los medios generalistas buscan la diferenciacién en su
incorporacién a la Red.

Un tercer bloque ofrece estudios sobre las distintas éreas de especializacion
periodistica, que van desde la informacién politica, a la sanitaria, pasando por
la deportiva o la cientifica. Es una visién analitico-descriptiva que permite com-
probar cémo repercute la especializacién en las distintas areas de la informa-
cion periodistica al tiempo que nos ayuda a visualizar la evolucién seguida para
adaptarse y atender a las nuevas demandas de una sociedad cada vez mas seg-
mentada, en funcién de sus intereses.

Nuevos retos del Periodismo Especializado surge a partir de las reflexiones
sobre Periodismo Especializado planteadas en el X Encuentro de Profesores
Universitarios de Periodismo Especializado, auspiciado por el Instituto de Es-
tudios de Comunicacién Especializada (I.LE.C.E.), en Madrid, los dias 23 y 24
de noviembre de 2012. En concreto, este libro resulta una referencia actual y
muy adecuada, tanto para profesores de Periodismo Especializado, como perio-
distas que trabajan en medios de comunicacién o en gabinetes, como para los
investigadores de este ambito, que tienen en este volumen un texto de consulta
fundamental.

Referencia de este articulo

Pardo, Ramén (2014). La especializacion como marca referencial. En: adComu-
nica. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunica-
cion, n°7. Castellén: Asociacién para el Desarrollo de la Comunicaciéon adCo-
munica, Universidad Complutense de Madrid y Universitat Jaume I, 223-224.
DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.18.
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Acerca de los promotores de adComunica

Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacion

Asociacién para el Desarrollo de la Comunicacién adComunica

La Asociacion para el Desarrollo de la Comunicaciéon adComunica es una enti-
dad sin d4nimo de lucro promovida por profesores universitarios, directores de
comunicacion de empresas privadas, y directivos de medios de comunicacion,
que se dedica al fomento y el desarrollo de la comunicacién en todas sus vertien-
tes. Entre sus fines, se encuentra la edicion de revistas cientificas.

adComunica es una asociacidn abierta a particulares, empresas e instituciones
que compartan el objetivo de aportar valor a la sociedad a través del de desa-
rrollo de actividades que fomenten nuevas tendencias y procesos de innovacion
en comunicacion.

adComunica organiza actividades presenciales dirigidas a los socios y al publi-
co en general, tales como conferencias, mesas redondas y debates en los que
cuenta con la presencia de invitados que reflexionan sobre temas de interés
relacionados con la comunicacién como los ya mencionados.

Su ambito territorial de actuacién se limita en la actualidad a la provincia de
Castellén (Espatfia).

adComunica ofrece ademds, entre otros servicios a las empresas asociadas, un
asesoramiento gratuito y un primer nivel de asistencia, bien sea para el diagnds-
tico de problemas de comunicacién o para actuar de intermediarios y de enlace
entre la empresa y el sector de la comunicacion.

Acerca de los promotores

227




228

Departamento de Ciencias de la Comunicaciéon. Universitat Jaume I. Caste-
ll6n. Espaiia.

El Departamento de Ciencias de la Comunicacién fue creado por el Consejo de
Gobierno de la Universitat Jaume I del 17 de diciembre de 2007, y tiene adscri-
tas el Area de Conocimiento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad y el Area
de Conocimiento de Periodismo.

La docencia del Departamento de Ciencias de la Comunicacién se concentra
en el Grado de Publicidad y Relaciones Ptblicas, estudios que se implantaron
en el curso 1999-2000, en el Grado de Comunicaciéon Audiovisual, inciado en el
curso 2005-06, y en el Grado de Periodismo, implantado en el curso 2009-10,
en la Universitat Jaume 1. A partir del curso 2007-08, algunos miembros del De-
partamento de Ciencias de la Comunicacién disefilaron y pusieron en marcha el
Maéster Universitario en Nuevas Tendencias y Proceso de Innovacién en Comuni-
cacion, titulo oficial verificado por la ANECA, que cuenta con tres especialidades
profesionales (“Direccién estratégica de la comunicacion”, “Creatividad y pro-
duccién de nuevos discursos audiovisuales” y “Periodismo digital y multimedia”),
ademas de una linea de “Iniciacién a la investigacién” (denominacién actual del
antiguo Programa de Doctorado).

Por otra parte, el Departamento de Ciencias de la Comunicacién desarrolla
numerosas actividades extraacadémicas que se agrupan alrededor de la “Escola
de Comunicacié”, como ciclos de conferencias, talleres, seminarios, congresos,
etc., que ha hecho y hace posible una continuada presencia de profesionales de
empresas punteras de los campos de la publicidad, del sector audiovisual y del
periodismo (agencias de publicidad, centrales de medios, empresas y departa-
mentos de comunicacion, estudios de fotografia, cadenas de radio y television,
productoras de cine y video, empresas periodisticas, agencias de noticias, etc.).

Ademas, el Departamento tiene adscrito, desde un punto de vista académico,
el Laboratorio de Ciencias de la Comunicacién (LABCOM), Servicio de la Uni-
versitat Jaume I, que presta un apoyo a la docencia y a la investigacién que se
canaliza a través de este departamento universitario.

Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad II. Universidad
Complutense de Madrid. Espaiia.

El Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad II de la Facultad de
Ciencias de la Informacién de la Universidad Complutense de Madrid participa
en la imparticién de licenciaturas y grados de Comunicacién Audiovisual, Publi-
cidad y Relaciones Publicas y Periodismo. Asi mismo, desarrolla dos Programas
de Doctorado, uno sobre “Teoria, Anélisis y documentacién Cinematografica” y
otro sobre “Técnicas y Procesos de Creacién de Imagenes”. Asimismo participa
en el desarrollo y proxima implantacion del Master Oficial “Comunicacién de las
Organizaciones” y “Comunicacién Audiovisual en la Era digital”.
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También desarrolla una amplia labor docente en el area de postgrado de los
Titulos Propios, con Cursos como el Magister en Gestién Publicitaria, impar-
tido en colaboracion con el Grupo JWT, el Experto en Comunicacién Social y
Salud, impartido en colaboracion con el Ayuntamiento de Madrid, la Fundacién
ABBOTT y el Instituto Internacional de Comunicacién y Salud (INICyS) y el Ex-
perto en Creatividad y Planificacion Estratégica, en colaboracién con la Agencia
Grey y la Asociaciéon EXPIGA o el Magister de Fotografia y Moda.

El departamento desarrolla también una amplia labor de investigacién vertebra-
da a través de sus siete grupos de investigacidén consolidados que desarrollan
programas nacionales y regionales de I+D, asi como colaboraciones con fun-
daciones y empresas a través de convenios de investigacion 1+D, art. 83, etc.
Fruto de todo ello, es un elevado nimero de publicaciones especializadas y tesis
doctorales defendidas, organizacién de eventos, seminarios, congresos, etc.

Asi mismo cuenta con la Plataforma para la divulgaciéon del conocimiento cien-
tifico, la cual desarrola una importante labor de transferencia y difusion de
resultados académicos, culturales y artisticos mediante el empleo de las mejores
plataformas de comunicacion y difusién.
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About the promoters of adComunica

Journal of Strategies, Tendencies and Innovation in Communication

Association for the Development of Communication adComunica

The Association for the Development of Communication adComunica is a non-
profit organisation, championed by university lecturers, communication direc-
tors in private companies and mass media managers committed to the promo-
tion and development of all aspects of communication. One of its aims is to
publish scientific journals.

adComunica is open to private individuals, businesses and institutions with a
common goal of adding value to society by undertaking activities that encourage
new trends and processes of innovation in communication.

adComunica organises events for its members and the general public such as
lectures, round tables and debates, with guest speakers who reflect on questions
of interest in the field of communication like those mentioned above.

The association’s activities are currently limited to the province of Castellon
(Spain).

In addition, adComunica offers a range of services to associated businesses, in-
cluding free consultations and first stage assistance, whether in diagnosing com-
munication problems or as intermediaries to provide a link between businesses
and the communication sector.

About the promoters
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Department of Communication Sciences, Universitat Jaume I, Castelldn,
Spain

The Department of Communication Sciences was created by the Governing
Council of the Universitat Jaume I on 17 December 2007, and consists of two
knowledge areas, Audiovisual Communication and Advertising, and Journalism.

The Department of Communication Sciences offers the undergraduate degrees
of Advertising and Public Relations, initiated in the academic year 1999-2000;
Audiovisual Communication, running since 2005-06; and Journalism, which was
introduced in the 2009-10 academic year. For the start of academic year 2007-
08, members of the department designed and set up the Master’s Degree in
New Trends and Innovation Processes in Communication, an official qualifica-
tion verified by ANECA (national quality and accreditation evaluation agency)
offering three professional specialisations (strategic management of communi-
cation, creativity and production of new audiovisual discourses, and digital and
multimedia journalism), as well as the Initiation in Research course of studies
(the current title of the former doctoral programme).

The Department of Communication Sciences also organises numerous extracu-
rricular activities through the Communication School, such as lecture seasons,
workshops, seminars, conferences, etc., encouraging the regular and continuous
presence of professionals from leading companies in the field of advertising and
the audiovisual and journalism sectors (advertising agencies, media agencies,
communication companies and departments, photographic studios, radio sta-
tions, cinema and video production companies, media companies, news agen-
cies, etc.).

A further academic activity that falls under the auspices of the department is the
Laboratory of Communication Sciences (LABCOM), a Universitat Jaume I ser-
vice that provides support for teaching activity and research in the department.

Department of Audiovisual Communication and Advertising II, Universidad
Complutense of Madrid, Spain

The Department of Audiovisual Communication and Advertising II of the Faculty
of Information Sciences at the Universidad Complutense of Madrid is involved in
teaching on the Audiovisual Communication, Advertising and Public Relations,
and Journalism degree programmes. The department also runs two doctoral
programmes, ‘Film Theory, Analysis and Documentation’ and ‘Image Creation
Techniques and Processes’, and is currently participating in the design and for-
thcoming introduction of the Official Master’s programmes Organisational Com-
munications and Audiovisual Communication in the Digital Age.

The department’s broad teaching activity also extends to the university’s own
non-official post-graduate courses, such as the Magister in Advertising Manage-
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ment, taught in conjunction with the JWT Group; the Expert in Social and Health
Communication, together with the Madrid City Council, the Abbott Foundation,
and INICyS (International Institute for Communication and Health); the Expert
in Creativity and Strategic Planning, in collaboration with the Grey Group and
the EXPIGA association; or the Magister in Photography and Fashion.

The department also undertakes extensive research through seven well-esta-
blished research groups working on national and regional R&D programmes,
or joint projects with foundations and companies through R&D research agree-
ments, Article 83, etc. All of these endeavours have resulted in a large number
of specialised publications and doctoral theses, events, seminars, conferences,
etc.

Also within the department is the platform for the dissemination of scientific
knowledge, which plays an important role in the transfer and disclosure of aca-
demic, cultural and artistic findings using the best communication and dissemi-
nation platforms.

About the promoters
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Normas de publicacion

1. Propuestas de textos para su publicacién

Los articulos se deben presentar en soporte electrénico, formato .DOC o .RTF, a la direccién electrénica di-
reccion @adcomunicarevista.com o bien colgar los documentos que se solicitan en la aplicacién de la pagina
web. Los textos deben ser inéditos, estar escritos preferentemente en castellano, si bien también se admiten
textos en valenciano y/o cataldn (en tanto que lengua co-oficial en la Comunidad Valenciana) y en inglés, y su
temadtica y extension se adaptard a la seccién correspondiente de la revista, lo que habra de ser indicado por
el/los autor/es del articulo:

Seccion Informe: Los articulos tendrén una relacién directa con la temética propuesta por la direccién de la
revista, en torno al estudio de las estrategias, tendencias e innovacién en los sectores de la comunicacién, con
una extensién entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Seccion Otras investigaciones: Los articulos versardn, de forma genérica, sobre investigaciones en el campo
de las ciencias de la comunicacién, con una extensién entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie
y bibliografia.

Seccién Tribuna: Investigacion y Profesion: Esta seccion, pensada principalmente para la participacion de
profesionales de los sectores de la comunicacion, desde la perspectiva de la investigacién aplicada, incluird
articulos, valoraciones criticas de novedades editoriales, noticias de la comunicacién y eventos relacionados
con la comunicacién como congresos, encuentros, jornadas, festivales, etc., celebrados recientemente, con una
extension entre 500 y 2.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Los trabajos deberdn ser originales y no podran estar en proceso de publicacién por otras revistas, medios o
plataformas editoriales. El cumplimiento de esta norma queda bajo la responsabilidad del/de los autor/es del
articulo propuesto.

2. Protocolo de edicién de la revista

Los manuscritos serdn revisados, de forma anénima, por dos expertos, designados por la direccién de la
revista, que realizardn un informe que servira para decidir si el texto es aceptado, aceptado con condiciones
o rechazado, siempre mediante una evaluacién debidamente motivada. En el caso de que el manuscrito sea
aceptado con condiciones, se indicard en dicho informe las modificaciones que el/los autor/es deberan intro-
ducir para su aceptacion. Si el manuscrito es rechazado, el informe de evaluaciéon debera incluir, igualmente,
las razones que motivan tal decisién, que serdan comunicadas al autor/es.

En caso de que haya disparidad de valoraciones entre los dos informes de evaluacién, el manuscrito serd
remitido a un tercer evaluador.

El plazo de respuesta de evaluacién de los trabajos deberd ser inferior a 120 dias. Los informes de evaluacién
serdan remitidos a los autores. Los articulos aceptados serdn enviados a sus autores que, en un plazo méximo
de 15 dias, deberan remitir a la revista, si procede, el manuscrito corregido.

Antes de la maquetacion final del nimero, se enviard al autor/es el manuscrito maquetado en PDF, para que
pueda revisar su articulo, que deberd remitir en un plazo maximo de 92 horas, indicando si se debe corregir
alguna errata o introducir alguna pequena modificacién en el texto.

3. Guia de presentacién de manuscritos

La propuesta de publicacion del manuscrito deberd presentarse bajo la forma de tres documentos diferen-
ciados disponibles en la péagina web de la revista (www.adcomunicarevista.es) que se habrén de remitir a la
revista, a la direccion electréonica direccion@adcomunicarevista.com:

® Documento 1: Declaracién del autor/es (Cover Letter)
® Documento 2: Portada del manuscrito (Title Page)

® Documento 3: Manuscrito (Manuscript)
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Indicaciones tipograficas:

Los manuscritos serdn enviados en letra Times New Roman, cuerpo 12, interlineado simple, justificados com-
pletos y sin tabulaciones ni retornos de carro entre pérrafos, con 2 cm. en todos los mérgenes de la pagina,
que no incluird ni numeracién de péginas ni encabezados o pie de pégina. No se separardn con una linea los
distintos bloques del manuscrito, que se describen con mas detalle mas adelante, para facilitar la maquetacion.
El uso de las comillas queda restringido a las tradicionales (« »), y se emplearan, en especial, para incluir citas
literales de otros documentos.

La estructura del articulo seguird una serie de epigrafes, numerados mediante el sistema arabigo (1.; 1.1.;
1.1.1.; 2.; 2.1.; 2.1.2.; etc.), sin mayisculas, ni subrayados ni negritas o cursivas (con la excepcion de titulos
de creaciones artisticas, titulos de libros, revistas, etc.).

Las tablas o figuras que se desee incluir deberdn tener un minimo nivel de calidad para su edicion. Estas
imdagenes seran introducidas en el propio manuscrito, donde proceda su insercién, debidamente numeradas y
con un titulo claro y breve para su identificacién. En caso de que su calidad de impresién no sea suficiente, se
recomienda enviar los archivos de las imagenes como ficheros adjuntos, debidamente identificados y numera-
dos, y en formato JPEG o TIFF, con una resolucién de 300 ppp. para su correcta impresion.

Las citas a otros autores deberan seguir el sistema Harvard de citacion o parentético (ejemplo: Castells, 1997:
97-98), especificando la péagina de donde se ha extraido la cita, y la referencia completa debera aparecer al
final del texto, en un bloque dedicado a Referencias, en el que los autores se presentaran por orden alfabético,
ordenados por el primer apellido del autor. Se empleardn las letras del abecedario (a, b, c...) para distinguir
las publicaciones de un mismo autor y ano. Las citas a otros autores se incluiran entre comillas, y en el propio
texto, siempre que no excedan tres lineas: cuando sean mas extensas, se insertardan con un justificado distinto
(de cuatro cm.) en el texto del articulo, sin lineas de separacién. Es preceptiva la inclusién de la referencia
parentética en estos casos. Los fragmentos elididos en el interior de las citas textuales se indicaran con puntos
suspensivos y entre corchetes [...]. A la hora de citar peliculas, programas de television, titulos de fotografias,
obras pictéricas, titulos de producciones audiovisuales, etc., se empleard el titulo de distribucién en nuestro
pais en cursiva, si procede, y la primera vez que se citen se incluira la referencia entre paréntesis del titulo de
distribucién original en cursiva, seguido del director y del afio de produccién (cuando se trate de peliculas),
del autor y del afios de creacion (fotografias, pinturas, etc.) o del nombre del productor y el afio de produccién
(en el caso de programas de ficcién para television como series), etc.

Las notas se incluiran al final del articulo, antes de las referencias, y seguirdn un orden de numeracién ardbigo.
Se insertaran las notas estrictamente necesarias, que aporten alguna informacién complementaria que no pro-
ceda introducir en el cuerpo del texto. Las notas no deben recoger referencias bibliograficas completas, puesto
que éstas han de ir en el bloque final de referencias. Se podra introducir una breve nota sobre las fuentes de
financiacién de la investigacién, al grupo de investigacién en el que se enmarca el trabajo, agradecimientos,
etc., que también se incluird como créditos en el documento 2 Portada.

Las referencias que han de aparecer al final del texto seguirdn las siguientes normas de citacién, con el fin
de unificar criterios:

Libros:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede].
Titulo y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Capitulos de Libro:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede].
Titulo. En: Apellido(s), Nombre del autor/a/es. Titulo y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Revistas:
Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Aio de Edicién). Titulo. En: Titulo de la Revista, Volumen, Nimero. Lugar

de edicion: Editorial, paginas. Opcionalmente, a partir de tres autores se podrd citar sélo los dos primeros
autores, empleando ademas la férmula et al.

Documentos electrénicos:

Para citar documentos electrénicos se seguirdn las pautas anteriormente sefaladas, indicando ademés la di-
reccién URL y la fecha de consulta.

Imdgenes y figuras:

Si se desea insertar imédgenes, dibujos, tablas, gréficos, etc., y éstos provocan que el texto ocupe mas de 10
Mbytes de espacio, se recomienda enviar las fotografias en uno o varios documentos aparte, en formato .TIFF
o .JPEG. Estos archivos se denominaran con una numeracién consecutiva, que se corresponderd con la nume-
racioén consecutiva de las figuras que aparecerd en el manuscrito.
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Submission guidelines

1. Proposals for articles to be published

Articles should be submitted electronically, in either .DOC or .RTF formats, to the e-mail address direccion@
adcomunicarevista.com or via the journal’s online submission process, through the website. Manuscripts must
be unpublished, and should preferably be written in Spanish, although articles in Valencian and/or Catalan
(co-official language in the Valencian Community) and in English will also be considered. The topic and length
of the article should meet the specifications of the corresponding section of the journal, which the author(s)
must specify:

Report section: articles should be directly related to the subject area proposed by the journal’s editorial team,
focusing on the study of strategies, tendencies and innovation in the communications sectors. Manuscripts
must be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Other Research section: articles should cover generic research in the field of communication sciences. Manus-
cripts must be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Forum: R ch and Profession: this section is conceived as a platform for contributions from professionals
in the communications sectors and takes an applied research perspective. It will include articles, book reviews,
communication news and recently held communication events such as conferences, meetings, lectures, festi-
vals, etc. Articles should be between 500 and 2000 words, including endnotes and references.

All articles submitted must be original, and must not be under consideration for publication by other journals,
media or publishing platforms. Authors submitting articles for publication are responsible for complying with
this regulation.

2. Journal publishing protocol

Manuscripts will then be anonymously reviewed by two expert referees assigned by the editorial team. The
referees’ reports will provide the basis for the decision on whether the article is accepted unconditionally,
accepted subject to revision, or rejected, by means of a duly justified evaluation. If the manuscript is accepted
subject to revision, the referees’ report will detail the modifications the authors should make before it can
be accepted. If the manuscript is rejected, the report will include the reasons for this decision, which will be
passed on to the author(s).

If the recommendations made in the two referees’ reports do not coincide, the manuscript will be sent to a
third referee.

The turn-around period for the peer review process will be no longer than 120 days. The referees’ reports
will then be forwarded to the author(s). Accepted articles will be sent to the author(s) who should return the
revised manuscript, where appropriate, to the journal within 15 days.

Prior to the final typesetting of the issue, the author(s) will receive galley proofs of the manuscript in PDF
format for revision. The author must return the article within a maximum of 92 hours, indicating any errata in
the text or introducing any brief modifications.

3. Guide to manuscript presentation
Three distinct documents must be used to submit manuscript proposals, and sent to the journal at the following

e-mail address direccion@adcomunicarevista.com. Templates of these documents are available on the journal’s
website (www.adcomunicarevista.es) for authors to use.

® Document 1: Cover Letter
® Document 2: Title Page

® Document 3: Manuscript
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Text guidelines:

Manuscript texts must be set to 12-point Times New Roman, single spaced, fully justified and with no tab stops
or returns between paragraphs. All page margins must be set to 2 cm and pages should not be numbered or
include running headers or footers. Please do not separate blocks of text with extra lines as this interferes with
the typesetting process (further information is provided below). Only double angled commas (« ») should be
used, essentially to denote quotations from other documents.

The article should be structured in a series of sections numbered using Arabic numerals (1.; 1.1.; 1.1.1.; 2.;
2.1.; 2.1.2.; etc.). Block capitals, underlining, bold or italics should not be used in headings (except in titles of
ar reations, book or journal titles, etc.).

Any tables or figures authors wish to include must meet a minimum standard of quality for publication. These
images should be included in the manuscript itself, in their final position, duly numbered and identified with
a clear, short title. If they are not of sufficient quality for printing, the images should be attached in separate
JPEG or TIFF files, correctly identified and numbered, with a resolution of 300 ppi to ensure high print quality.
In-text references to other authors should follow the Harvard or parenthetical referencing system (e.g.: Cas-
tells, 1997: 97-98), stating the page from which the reference is taken. The full reference must appear at the
end of the text in the References section, where authors are listed alphabetically by surname (first surname
where appropriate). Lowercase letters should be used (a, b, c...) to differentiate publications by the same
author in one year. Short quotations (fewer than three lines) from other authors must appear within inverted
commas in the text; longer quotations should be indented (4 cm) in the text, with no blank separating lines.
Parenthetical references must be included in these cases. Fragments omitted from within a quotation should be
indicated by ellipses inside square brackets |[...]. The first reference in the article to films, television program-
mes, titles and photographs, pictures, audiovisual productions, etc., should give the Spanish distribution title in
italics (where appropriate), followed by a reference to the original title in italics in brackets, the name of the
director and the year of production (for films), the name of the photographer or artist and the year of creation
(for photographs, paintings, etc.) or the name of the production company and the year of the production (or
fictional television programmes such as series), etc.

Notes should be included at the end of the article before the References section, using Arabic numerals.
Automatic numbering systems offered by word processors such as Microsoft Word should be avoided as they
can cause difficulties in typesetting. Authors are requested to restrict notes to a minimum, and include only
those that are essential to provide additional information that is not appropriate for inclusion in the main text.
Notes should not contain full bibliographical references; these must be listed in the final References section. A
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acknowledgements, etc., which should also appear as acknowledgements in document no. 2, Cover Letter.
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