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Resumen

La publicidad es uno de los tipos de comunicacién mas relevantes en nuestra sociedad.

En los ultimos afios han surgido infinidad de cambios en el marketing comercial, pero
sobre todo en otros tipos de comunicacion, incluyendo la comunicacion personal. La
web y las redes sociales han creado un nuevo tipo de consumidor, el prosumidor, mucho
mas exigente, informado y reivindicativo. Las nuevas tecnologias nos han abierto las
puertas a una audiencia practicamente global en un plazo bastante corto, lo que ha
obligado a las marcas a intentar posicionarse de igual forma en los medios
convencionales y en los digitales, a pesar de que los segundos aiin sean un terreno
practicamente desconocido. Sin embargo, la competencia virtual es muy diferente. Las
grandes cantidades de dinero invertidos no son validos si los prosumidores no se sienten
identificados con la marca. La nueva publicidad ha desechado el concepto de mera
“venta de productos” de forma casi permanente. Sin embargo, jes, en todos los
aspectos, positiva la red para la industria publicitaria? ;Esta ganando realmente terreno
0 estamos sobrevalorandola como soporte? ;Es tan rentable como se cree? ;Qué se

esconde tras nuestra nueva realidad virtual?
Abstract

Advertising is one of the most relevant ways of communication in our society. In the
last years, marketing has changed, but especially other ways of communication such as
the personal one. Web and social networks have created a new consumer, called
prosumer, more exigent, informed and revolutionary. New technologies have opened
the doors to a practically worldwide audience in a really short-term. This situation
forced brands to be active in traditional media as well as in digital sites, even though the
second ones are still an unknown land. However, the virtual competition is really
different. The big amounts of money invested are invalid whether the prosumers felt no
represented by the brands. The new model threw away the just “selling products”
model, almost forever. But, is network always positive for advertising industry? Is it
winning space from traditional media or we are just overrating it as a channel? Is it
really as profitable as we believe? What does it hidden in our new virtual reality? In this
research, we tried to reach some of these questions. All of this was not possible without

the help of previous investigations, data and professionals of this topic.



1. Introduccion

El tema a tratar en esta investigacion es la evolucion del marketing y la publicidad a lo
largo de los ultimos afios. Nos hemos centrado en la actual digitalizacion tan relevante
en nuestra sociedad y en las consecuencias que esto ha supuesto para este sector, en
infinidad de aspectos.

Hemos evaluado como han surgido los nuevos modelos de publicidad y como en el
momento en el que nuestra sociedad cambia y los expertos del marketing tienen que
buscar soluciones para poder mantener la industria en el mismo nivel que se ha
encontrado hasta el momento en el que Internet aparece.

Principalmente, nuestro trabajo de investigacion recoge toda aquella informacién que
nos permita realizar un recorrido por el tiempo y observar las transformaciones a las que
han tenido que acogerse las agencias a la hora de realizar campafias de publicidad, para
que éstas continten teniendo éxito. Para ello, no s6lo hemos investigado sobre estudios
ya realizados, sino que ademds hemos procurado hacer todos los analisis propios que
nos fue posible, como referencias numéricas, entrevistas, ejemplos y casos reales. Para
ello, estudiamos cuatros momentos puntuales: el cambio de siglo, finales de los 90 e
inicios del 2000; el afio 2005 tras la aparicion de Facebook; el 2010 con el nacimiento
de Instagram y el inicio del Smartphone como algo al alcance de todos y la actualidad
con el asentamiento de las principales redes sociales (2014-2015).

Por un lado, lo importante de este estudio es haber entendido el reto con el que se
enfrentan a diario las marcas para destacar en una nueva “sociedad digitalizada”, en la
que es muy complicado hacerse notar frente a una competencia infinita que, ademas,
aumenta cada dia. Por otro lado, es primordial tener en cuenta el conocimiento de
nuevos conceptos y formas de comunicar que no hubieran surgido sin el asentamiento

de Internet en nuestras vidas.



1.1. Justificacion
A lo largo de los afios hemos cambiado nuestro modelo de vida y nuestra forma de
comunicarnos. En cuanto a la informacion se refiere, se ha producido una de las
mayores transformaciones de nuestra sociedad debido a las nuevas tecnologias, siendo
Internet el principal determinante de todo lo nuevo que nos rodea.
La red ha conseguido la union instantdnea de puntos totalmente opuestos del planeta,
dejando al margen de la informaciéon a muy pocos, cuya caracteristica principal es el
exceso de datos.
En este estudio no queremos centrarnos en esa abundancia de informacién sino en las
consecuencias que ha acarreado este fendmeno en el marketing. Los usuarios de la red,
con el paso del tiempo, han empezado a darle mas importancia a ésta que a los mismos
medios convencionales, produciendo un cambio en el rumbo de las marcas:
anteriormente eran las empresas quienes dictaban sobre la oferta y la demanda. En la
actualidad, las agencias buscan en Internet para saber con exactitud lo que quiere su
target: esta vez son los usuarios quienes eligen qué interesa y qué vende.
El modelo de marketing convencional pasa a un segundo plano y es necesario hacer
hincapié en las campafias 2.0. De esta forma, se produce un aumento considerable de
campafas con una frecuencia mucho mas continua y con una mayor competencia. Por
ello, las marcas se centran en la fidelizacion de sus clientes con nuevos modelos de
publicidad online, que se caracterizan por ser cercanos, con feedback o, incluso, directos
y personalizados.
Uno de los aspectos mas interesantes es la aparicion del yo, es decir, el individuo por
encima de todas las cosas. Nuevos conceptos extendidos, como ‘personal branding’, 1o
confirman. Lo que antes se apoyaba con referentes sociales o un desconocido, que se
convertia en figura publica, ahora surge la posibilidad de que un individuo, debido a sus
seguidores o a que se ha convertido en un referente gracias a Internet sea buscado por
las empresas para atraer ese target en concreto.
Han surgido cambios muy interesantes en un tiempo relativamente corto.
Sin embargo, /siempre se producen consecuencias positivas? ;O esto podria
desembocar en otras peculiaridades que perjudiquen algunos aspectos de las empresas?
(En qué situaciones Internet nos beneficia y a qué niveles puede ser perjudicial para la

tarea real del marketing que no es mas que la venta de un bien o un servicio?



1.2. Antecedentes
La publicidad como concepto pertenece a la época moderna de nuestra sociedad. Sin
embargo, parece ser que el afdn de publicar las excelencias de un producto o servicio
que se realiza a cambio de algo (otros productos o servicios o, en el modernismo,
dinero), es una tendencia espontanea del comerciante. De esta forma, aunque no
podamos denominarlo estrictamente como una accidn publicitaria, lo primero que se le
ocurrié al comerciante primitivo era pregonar todos los aspectos positivos de su
producto. Pero no fue hasta la aparicion de los primeros medios escritos cuando los
comerciantes empezaron a tener facilidades para relacionarse con sus consumidores. En
la antigua Grecia y en la Roma Imperial el comercio era uno de los aspectos mas
importantes de ambas civilizaciones, en las que predominaba el reclamo oral.
Posteriormente, en Roma empezaron a aparecer publicaciones escritas.
Pero no fue hasta la invencion de la imprenta cuando se empez6 a asentar el inicio de la
publicidad tal como la conocemos hoy en dia. Iniciaron su aparicion el periodismo
econémico y los primeros anuncios en relaciéon con el comercio y también con la
jerarquia de clases, entre otros.
Las primeras actividades que se consideran mas propias de la agencia publicitaria
existieron ya en el siglo XIX cuando se obtenian porcentajes sobre el costo de los
anuncios de los periddicos o se revendian espacios en éstos a los anunciantes. Poco a
poco se fue moldeando la industria y a principios del siglo XX aparecen los clubes
asociados de publicidad en Estados Unidos.
La publicidad evoluciona considerablemente con la aparicion de la radio pero su
proceso se frena durante la crisis de los afios treinta y vuelve a resurgir gracias a la
llegada de la television, uno de los momentos mas sefialados de esta industria.
Como podemos ver, de una forma u otra, ha sido producto de la propia evolucion del
hombre como civilizacion. Es ilogico hablar de ella sin tener en cuenta el progreso
generalizado de nuestra sociedad: historia, politica, cultura... Los publicistas han tenido
que adaptarse a las situaciones concretas de su entorno: no deben crear lo anuncios
acorde con ello sino, ademds, productos y servicios que se acoplen a la situacion
concreta en la que se encuentre el area de accion. Muchas veces esta faceta ha sido la
parte mas laboriosa y complicada.
Sin embargo, los profesionales del marketing deben estar preparados para adaptarse al
cambio constante. Siempre deben encontrar un nuevo método o concepto con el que

acercarse a la poblaciéon e influir en sus conductas de consumo, positiva o



negativamente, mediante la innovacion y la creatividad. Es uno de los sectores mas
amplios e influyentes ya que muchas veces no encierra solo héabitos de consumo y
compra sino que, al mismo tiempo, la publicidad constituye una de las mayores fuerzas
de opinion publica y de construccion de valores, ideales y hdbitos de sus consumidores.

1.3. Estado actual del tema
Asi, la mayor adaptacion que han tenido que resistir, en general, todos los tipos de
comunicacion, ha sido el desarrollo de las nuevas tecnologias. Desde finales del siglo
pasado, empezamos a estar en contacto con diversas sefales del progreso informatico
que surgia en nuestras vidas: la posibilidad de tener un ordenador en casa, la mensajeria
instantanea, el correo electronico... Pero los ultimos afios han supuesto un cambio
radical en cuanto a todo lo que existia en relacion con la comunicacion publicitaria. El
incremento de la velocidad de Internet, la aparicion de los smartphones, las redes
sociales y el asentamiento de la mensajeria instantdnea gratuita, entre otros, han
provocado la apariciéon de nuevos modelos y métodos para conseguir llegar a nuestro
publico de siempre, incluso para centrarnos en nuevos publicos mas especificos.
De esta forma, en este estudio hemos podido ver la evolucion de este proceso y observar
como en tan poco tiempo se ha incrementado el peso del marketing online hasta
convertirse muchas veces en prioridad, dejando atras las grandes campanas de
publicidad y asentdndose en un modelo que consigue muchisimo mds con bastante
menos.
Sin embargo, el spot publicitario y la publicidad offline no desaparecen y siguen
teniendo un peso muy importante dentro de la planificacion de las marcas. Por ello,
también hemos visto como se complementan o se equilibran dependiendo de los fines y
objetivos de cada uno, donde cada vez es mas complicado saber en qué merece la pena
invertir mas: el marketing offline u online.

1.4. Objetivos e Hipdtesis

1.4.1. Objetivos

Los principales objetivos de este analisis, como ya se ha indicado anteriormente, son
reflejar todos los cambios que ha producido la red en nuestras vidas y en nuestros
habitos. No s6lo hemos cambiado nuestra forma de comunicarnos sino que, ademas,
hemos convertido nuestra rutina en un uso constante de la tecnologia (a veces, de forma
excesiva). Asi, las agencias y las marcas han tenido que cambiar también para

adentrarse en la era digital por excelencia.



Lo mas importante para este proyecto es descubrir como ha afectado positiva y
negativamente la era digital a una industria tan poderosa como la publicidad. Desde la
voz de los profesionales hemos querido plasmar como se combate a una poblacién
cibernética bastante exigente y critica, por medio de expertos o de no tan expertos que
se han abierto un hueco en el mundo online o que han montado sus imperios Unica y
exclusivamente en este medio.

Hemos abordado los temas mas interesantes relacionados con la tecnologia, tales como
el abuso de las redes sociales, la competencia excesiva (incluso con no profesionales del
sector) o la supremacia del yo que las redes han introducido en nuestra sociedad.

1.4.2. Hipotesis

» Hipotesis 1: Las redes sociales han permitido un nuevo modelo de publicidad
mucho mas barato y que se centra en la fidelizacion y no en el intento de atraer
nuevos clientes. Ahora es posible realizar campafias de publicidad con una
frecuencia superior ya que antes la misma campaia se utilizaba
aproximadamente durante un par de meses mientras que las actuales, como
mucho, se usan durante un par de semanas. El tinico problema es la existencia de
mas competencia. Este nuevo modelo es mucho mas barato pero para que los
resultados sean realmente Optimos hay que invertir aun grandes cantidades de
dinero. El reto como publicistas es mucho més arduo que anteriormente porque
es mas complicado sorprender a nuestro publico.

» Hipotesis 2: El asentamiento de la marca personal se ha convertido en un
beneficio pero también en un inconveniente: muchas veces, bloggers,
instagramers, youtubers, etc., pueden convertirse en una competencia mucho
mas poderosa que otras marcas similares a nosotros debido al peso que tienen en
la actualidad como referentes de ciertos grupos, sobre todo de los mas jovenes.

» Hipotesis 3: Las campaias publicitarias en medios convencionales decrecen
considerablemente. Se emplea mas tiempo en las campafas cercanas, en las que
se produce una relacion bidireccional con los usuarios. Ademas, muchas veces,
los anuncios destinados a medios convencionales son vistos anteriormente en la
red que en el propio soporte para el que han sido creados.

» Hipotesis 4: Las nuevas tecnologias han permitido la aparicion de empresas
estrictamente online. Actualmente, existe un modelo de negocio capaz de

generar grandes cantidades de dinero con publicidad y soporte tinico en la Web.



2. Metodologia

Este trabajo se inici6 con el estudio de la historia de la publicidad, deteniéndonos
especialmente en la situacion de este sector durante el inicio del presente siglo, asi como
muchos documentos e investigaciones realizados, que sirven como base de datos para
esta investigacion. En muchas ocasiones, los métodos que consideramos adecuados
antes de empezar una investigacion pueden terminar estando mezclados con otros que
encontramos por el camino. Sin embargo, hemos pretendido tener unas ideas claras de
lo que se pretende hacer para finalmente obtener nuestras conclusiones. De esta forma,
ha sido primordial para este estudio centrarnos en la conceptualizacion y el contexto
adecuados y, para ello, ha sido necesario profundizar en otros trabajos ya realizados
sobre temas similares a este. Sabiendo como funcionaba el marketing alrededor de los
2000 hemos podido identificar muchos datos que podrian ser interesantes.

Desde el punto de vista numérico, el dato principal es el que tiene que ver con las
inversiones que se realizan en publicidad y qué proporcion de éstas se destina a cada
medio. Hemos podido plasmar estos datos en diversos graficos, a partir de la
informacion de portales como ‘INFOADEX’, una de las bases de datos sobre publicidad
mas completas de Espafia y también en IAB Spain, Interactive Advertising Bureau.
Hemos plasmado el paso de las marcas a las personas y el asentamiento de la marca
personal con entrevistas a referentes de la red: blogueros, viners o instagramers, entre
otros, que nos contaron su experiencia en relacion con sus seguidores y con las marcas.
Ademas, hemos hablado con profesionales del tema que han ejercido en la industria o se
han dedicado a la docencia en relaciéon con la misma y, por Gltimo, con empresas y
agencias de publicidad para saber de primera mano cémo han sufrido y han tenido que
adaptarse a estos cambios comunicativos desde el interior.

Hemos analizado algunos libros como “Los anuncios del afo” y comparado las
estadisticas y datos que proporcionan diferentes fuentes, encontrando las diferencias que
pueden haber entre el principio de siglo y la actualidad, tanto en inversiones como
también en el tipo de publicaciones que se realizaran.

Igualmente, hemos tenido en cuenta cémo varia la calidad de la publicidad dependiendo
de los soportes a los que esté destinada. Y en cuanto a este fendomeno, en qué medida
son conscientes de ese fenomeno los usuarios a los que va dirigida.

Del mismo modo, se ha observado en qué medida las marcas quieren abarcar por si

solas espacios mas amplios de la empresa, ya sea de forma interna o externa de la



misma. Cada vez, las organizaciones necesitan menos ayuda para acercarse a los
consumidores. Empiezan a sobrar los intermediarios. Por ello, un aspecto relevante ha
sido profundizar en el peso que tiene la publicidad como detonante de actitudes

expandidas entre amplios grupos de clientes.



3. Marco teorico

3.1. Conceptos

» Publicidad
Es una palabra de origen latin. Proviene del verbo publicare, que podriamos traducirlo
como ‘“‘hacer publico algo”.
La publicidad es el tipo de comunicacion que se usa principalmente para aumentar el
consumo de un bien o un producto. También puede intentar posicionar una marca o un
producto nuevos, mejorar la imagen de una marca o reposicionarla. Todo esto se hace a
través de campanas publicitarias que, por lo general, se difunden en los medios de
comunicacion con un plan establecido con anterioridad.

» Marketing
El marketing es el conjunto de estrategias relacionado con los procesos de
comunicacion que se establecen entre el vendedor y el comprador antes, durante y
después de la transaccion que ha tenido lugar. Por lo tanto, el marketing es un proceso
vivo y cambiante y, por lo tanto, puede ser conformado por todas las partes implicadas.
Es la manera de crear y mantener un lazo entre la compaiiia/producto y el
consumidor.

En la actualidad podriamos hablar de tres tipos de marketing dependiendo de su

enfoque:
Comparaciones del Marketing 1.0, 2.0, y 3.0
Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centradoenel ~ Marketing orientado hacia el L
> ) Marketing dirigido a los valores
producto cliente
e Satisfacer y retener a los .
> Objetivo Productos de ventas . Hacer del mundo un mejor lugar
consumidores
> Fuerzas que posibilitan  Revolucién industrial Informacién tecnoldgica Tecnologia New Wave
Coémo ven el mercado las Compradores masivos con  Consumidor inteligente con  Un ser humano completo con
> companias necesidades fisicas mente y corazdén mente, corazon y espiritu
Concepto clave del X S
> ) Desarrollo del producto Diferenciacion Valores
Marketing
> Directivos del Marketing . Posicionamiento corporativo ) L
. Especificacion del producto Corporativo, vision, valores
de la Compania y del producto
> i , . Funcional, emocional y
Propuestas de valor Funcional Funcional y emocional .
> espiritual
Interacciones con el . i Colaboracién de muchos a
) Transacciones uno a muchos Relaciones uno a uno
Consumidor muchos

Fuente: HSM. Foro Mundial de Marketing & Ventas (2-3/Vl/10, México. Conferencia "Philip Kotler: Marketing 3.0")



» Redes sociales
Existen multitud de definiciones sobre lo que es una red social. Hemos elegido algunas
de ellas que nos han parecido las mas interesantes y significativas en nuestro caso:
El catedratico de la Universidad de Harvard, Nicholas A. Christakis, y el profesor de la
Universidad de California, James H. Fowler (2010), consideran que una red social es un
conjunto organizado de personas que estd formado por dos elementos: seres humanos y
conexiones entre ellos.
Por su parte, J. C. Gallego (2010), en su libro “Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacioén”, considera que es un conjunto de individuos que se encuentran
relacionados entre si, siendo el sitio web que usan para generar su perfil, compartir
informacion, colaborar en la creacion de contenidos y participar en movimientos
sociales. Estas relaciones pueden ser de diversos tipos, desde los negocios hasta la
amistad.
Por otro lado, en “Evolucion tecnoldgica y cibermedios” (Bernal, A. 1., 2010), Maria
Angeles Cabrera define las redes sociales como un fenémeno social, cuyo origen
proviene de la filosofia Web 2.0. Son uno de los mejores paradigmas de la Web 2.0 y la
construccion de opinion en el entorno digital.
Por ultimo, es interesante la definicion de Berners-Lee (2000) que se hace realidad en la
actualidad: “Esa es la belleza de la Web; es una red, no una jerarquia”. “Es mas, el
suefo de la comunicacion entre personas a través de conocimientos compartidos deberia
ser posible en grupos de todos los tamafos, que interactuasen electronicamente con
tanta facilidad como lo hacen ahora en persona”.

» Publicidad online
Basandonos en que ya sabemos y entendemos el concepto de publicidad, es sencillo
definir la publicidad online con nuestros propios medios y conocimientos. En este
sentido, es aquella que utiliza la web o los dispositivos mdviles como soporte para dar a
conocer un producto o marca a través de los usuarios que se encuentran conectados en
ese momento. Estas serian algunas de las definiciones mas usuales de la publicidad
online:

- PPC: “Pago Por Clic”. Tendremos que pagar por cada clic que se haga en
nuestros anuncios, ya sea en paginas web o en los resultados de busqueda de

Google.



Banner: Su objetivo es atraer visitas hacia la pagina, producto o servicio que se
publicita en el anuncio. Normalmente, debe ser llamativo o con un disefio

interesante para que el usuario se sienta atraido.

DiariodeAvisos

! TENERIFE ISLAS LA PALMA NACIONAL INTERNACIONAL POLITICA ECONOMIA SUCESOS SOCIEDAD CULTURA OPINION

TRANSVULCANIA

MAS LA PALMA ISLAND

Impresion: Se refiere a un usuario que entra a una pagina web desde una IP
unica por lo que es susceptible a hacer clic en nuestro anuncio. De esta forma, es
una aproximacion, ya que si en nuestra web tenemos dos anuncios publicitarios
y contamos con 1000 visitas unicas, hablariamos de 2000 impresiones. Sin
embargo, el siguiente paso es que hagan clic en el enlace.

CTR: “Click Through Ratio”. Se utiliza para medir la efectividad de nuestras
campafias publicitarias en la red. Este se mide mediante la division del nimero
de usuarios que hicieron clic en una campaiia por el nimero de impresiones de la
misma.

Tracking: Proceso que sigue y mide los resultados de las distintas campafias
online a lo largo del tiempo.

Google Adsense y AdWords: El primero consiste en un sistema gratuito que
posibilita que los editores aumentes su ingresos mostrando los anuncios
relevantes en una amplia variedad de contenido online. Y el segundo, Google
AdWords consiste en publicar anuncios en Google y en su red publicitaria, sea
cual sea nuestro presupuesto: solo se paga si los usuarios hacen clic.

SEM (Search Engine Marketing): Las empresas pagan una cierta cantidad
econdmica por cada clic que se hace en su anuncio. A cambio, Google los coloca
en los primeros resultados de busqueda. Seria equivalente a la publicidad
convencional pero teniendo lugar en Internet en vez de en los medios
convencional.

SEO (Search Engine Optimization): Posicionamiento de una web de forma
natural con el fin de que aparezca en los primeros resultados. A diferencia del

SEM, el SEO se consigue de forma gratuita. Esto es posible con determinadas



acciones como el uso de palabras clave, una buena redaccion, la inclusion de

enlaces, etc.
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- SMM (Social Media Marketing): Es el tipo de comunicaciéon que utilizan las
empresas en blogs, sitios de microblogging, redes sociales, Wikis, Podcasts y
otros, con el objetivo de influir de manera positiva, posicionarse o incrementar
su visibilidad.

- SMO (Social Media Optimization): Se refiere a los cambios en un sitio a fin de
optimizarlo para que sea mas facil difundirlo a través de redes sociales.

» Marca
La definiciéon de la Asociacion Americana de Marketing es la més habitual: “Nombre,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, cuyo fin es identificar los bienes o

servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de su competencia”.
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» Marca personal
En inglés “personal branding”, se refiere al desarrollo personal que consiste en
considerarse a uno mismo como una marca comercial. Por ello, funciona de la misma
forma que ésta, debe ser elaborada con el fin de diferenciarse y conseguir el mayor éxito
posible en sus relaciones personales y profesionales. Este concepto surge como una
herramienta para la busqueda de trabajo, ya sea el primero o cuando se cambia de sector

o profesion.

o
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» Agencia de publicidad
Segun Oscar Pedro Billorou (2001), “empresa de servicios técnicos profesionales que
actta por intermediacion ente la empresa anunciante y la empresa medio. Es el emisor
técnico que tiene como mision fundamental crear mensajes publicitarios del anunciante
y planificar su difusion a través de los medios”.

» World Wide Web
Nace a inicios de los 90 y tiene como finalidad ordenar y distribuir la informaciéon que
existe en la red. Se basa en los hipertextos, es decir, paginas donde podemos insertar
hipervinculos, que luego llevan al usuario de una pagina web a otra o a otro punto de la
misma. El sistema de escritura mas utilizado es el HTML.

» Start up
Es la definicion que se utiliza cuando nos referimos a la primera etapa inicial de una

empresa. Se trata, por lo general, de una idea de negocio innovadora con una gestion



emprendedora (tienen su propio management) y que tiene como objetivo Unico
conseguir un modelo de negocio rentable, repetible y escalable.

Segiin Eric Ries (2011), multiemprendedor y autor de “Lean Startup Method”, “una
startup es una institucion humana disefiada para crear un nuevo producto o servicio bajo

condiciones de incertidumbre extrema”.

» Community manager
Término anglosajon que se utiliza para denominar al experto en redes sociales. Se
encarga de monitorizar la imagen y contenidos de la marca en foros, blogs e
instrumentos de comunicacién social 2.0. Podriamos decir que se trata de un portavoz
electronico.

» Brand entertainment
Desarrollador de contenidos asociados a la marca. Estariamos hablando en este caso del
encargado de la gestion, publicacion y creacion de contenidos para herramientas web de
marcas y corporaciones.

3.2. Pocos aiios, muchos cambios

Como hemos dicho anteriormente, nuestro estudio ha sido centrado en la evoluciéon de
la publicidad a partir de la entrada en la era tecnoldgica. A pesar de que se han ido
produciendo grandes cambios a lo largo de la historia, consideramos que el giro que ha
tomado nuestra vida y, junto con ella, la publicidad, es mas significativo que muchos de
los que ocurrieron con anterioridad. Por ello, hemos querido diferenciar este apartado en
tres subgrupos para hablar mas detenidamente de coémo se ha producido este proceso y
de como en menos de dos décadas hemos avanzado de una forma tan radical.
Consideramos importante distinguir estos puntos para que se pueda entender como se
produce la situacion actual en la que la publicidad es, para algunos, extremadamente
emocional. Y de como, al fin y al cabo, surge el nombre de este trabajo: “de la marca a
las personas”.

3.2.1. Del producto a la marca
Ha sido extremadamente interesante leer el libro de Raul Eguizabal (1998) sobre La
Historia de la Publicidad y descubrir que su ultimo capitulo se denominaba ya “La Era
Tecnolodgica”. El libro fue escrito aun en los noventa, y habla sobre la publicidad y el
proceso que sufrioé durante todo el siglo.
Para las generaciones modernas podria considerarse trivial denominar todo aquello

como tecnologia. Sin embargo, y asi lo dice Eguizdbal: “Los afios ochenta trajeron



consigo innovaciones tecnologicas y condiciones sociales y econdmicas que propiciaron
la creacion de esas megaestructuras empresariales: el empleo y la combinacion de
tecnologias — como el ordenador personal, las conexiones online, el fax — en el campo
de la organizacion empresarial permitieron una mayor y mas rapida circulacion de la
informacion”.
Llegados a este punto, ya no se trataba de crear algo que cubriera las necesidades de la
sociedad ya que, basicamente, en cuando a esto estaba todo hecho. Hasta los setenta
aproximadamente, lo que se contaba en la publicidad era dar a conocer el producto y su
funcion. Sin embargo, llega el momento en el que existe una amplia variedad del mismo
producto para elegir y las empresas empiezan a tener como objetivo destacar por encima
de sus competidores: ya no se venden productos, sino diferencias. Mi producto es mas
rapido, mas ecoldgico, mas ligero... Asi, las marcas empiezan a darse cuenta de la
importancia que tienen como imagen, independientemente de lo que uno de sus
productos sea de forma individual. De esta forma, Coca Cola no vendia una bebida
gaseosa sino la felicidad como “concepto” en diferentes situaciones; Nike o Adidas no
vendian ropa deportiva sino superacion, libertad y juego (Martin, M. 1. & Alvarado, M.
C., 2007).
Cuando nace la World Wide Web a finales del siglo XX, a pesar de las grandes apuestas
que se hicieron por ella, todas las inversiones se convirtieron en pérdidas y dieron lugar
a lo que conocemos como la crisis punto-com. En ese momento la red se centraba en
un aspecto totalmente diferente al actual: el dinero. No estamos diciendo que el objetivo
actual no sea ese, pero no es lo mas importante de la publicidad en el mundo digital
(Beelen, P. 20006).

3.2.2. La red social
La red social fue una invencion mucho mas antigua de lo que se suele considerar, es
decir, mucho antes del nacimiento de Facebook. Sin embargo, sus inicios no tuvieron
demasiado éxito y con el paso del tiempo fueron desapareciendo. Con la creacion de
Zuckerberg, el concepto obtuvo un giro y nos encontramos frente a lo que es la principal
fuente de todo lo que nos rodea: la mayoria de la poblacion se nutre tanto de actualidad,
como de conocimientos, curiosidades y publicidad dentro de las mismas redes.
Juan Merodio (2010), en su libro “Marketing en Redes Sociales: Mensajes de empresa
para gente selectiva”, habla de que con la entrada de la Web 2.0 y su tipo de
comunicacion, las denominadas “las 4P del Marketing” (Product, Price, Place and

Promotion) seran sustituidas en el marketing online por las 4C:



Fuente propia

Es decir, los usuarios de las redes crean un contenido relevante en un contexto concreto
lo que da lugar a mejores conexiones con personas que compartan esas mismas ideas y
que acaban creando una comunidad alrededor de dicho contenido.

Es importante saber que la gratuidad de las redes sociales viene dada porque pagamos
con otro tipo de mercancia. Es decir, permitimos el acceso con nuestros datos
personales y, de esta forma, generamos y producimos la audiencia necesaria para la
venta de publicidad en esas redes. Con esto queremos decir que las redes sociales no
estan creadas para nuestra mera interaccion y entretenimiento, somos la mercancia. Las
redes estan creadas para y por las empresas y la venta de publicidad. Sin esta
ultima no seria posible sustentar las cantidades de dinero que suponen. Nosotros
pagamos con la publicidad masiva que se introduce para nosotros.

De esta manera, las redes sociales nos han permitido una interaccion inmediata. Una
manera diferente de que los demés sepan nuestros gustos, héabitos, ideas y estilos de
vida, donde compartimos diferentes singularidades de nuestra vida y €stas provocan que
la publicidad sea incluso mas selectiva aun. Asi, una persona que sefiala en Facebook su
situacién sentimental, tendra como consecuencia ciertos anuncios acordes con ese
estado emocional, dando por sentado que los demds ya serian rechazados. Las redes
implican cada vez mds una forma mds facil de monitorizar las preferencias de los
consumidores y, de esta forma, saber en qué direccion llevar a cabo nuestras proéximas

campafias o productos.
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Sin embargo, es importante saber que muchas veces las redes han supuesto ciertos
aspectos negativos para esta industria. Con los micro-medios que se crean en la web,
tales como blogs, foros o comunidades en las que un individuo o un grupo comentan y
aconsejan sobre diferentes aspectos, se habla sobre productos y servicios. De esta
manera, se produce un equivalente similar a lo que era anteriormente el “boca a boca” o
lo que en lenguaje anglosajon se conoce como ‘“Word-of-mouth”. Igualmente, en
diversas ocasiones, con muchos ejemplos a elegir en la misma red, una persona ha
hecho un comentario negativo de una marca y éste se ha propagado, ha encontrado otros
usuarios con la misma situacion en la red y, poco a poco, se ha hecho grande hasta
hacerse eco, incluso, en los medios de comunicacion masivos. Y, de esta forma, ha
tenido un efecto negativo a los ingresos y beneficios de una marca o empresa.
Y es en estas situaciones cuando nos damos cuenta que tiene sus pros y sus contras, ya
que, al fin y al cabo, es una manera de comunicar, que podria asemejarse con los spots
de television o los anuncios de un periddico. Estos, muchas veces, producen respuestas
positivas o no. El unico problema es que los internautas viajan a una velocidad mas alta.
3.2.3. Dela marca a las personas
Diferentes investigaciones aseguran que lo mas increible de Internet en la actualidad y
las redes es la velocidad con la que ha enganchado a su publico, en el que muchas veces
sorprenden que no s6lo son los jovenes los mas conectados.
A pesar de que la television tardd trece afios en conseguir tener cien millones de
usuarios, Internet los consiguié en cuatro; Facebook los consiguié en apenas nueve
meses (Caerols, R., Tapia, A. & Carretero, A., 2013) y en la actualidad, ha llegado a
alcanzar un total de 1.150 millones de usuarios activos, segun un articulo del mes de
mayo de enciclomedios.com.
Asimismo, se entiende el proceso realmente rapido en el que se ha tenido que cambiar la
forma de comunicar en todos los sentidos. En los medios convencionales ya no se
encontraban la mayoria de los usuarios a los que las marcas se dirigian. Sin embargo,
como ya hemos dicho anteriormente, en la red no vale el mismo tipo de publicidad y
ésta ha pasado a ser extremadamente emocional, segin wun articulo de
PuroMarketing.com del afio 2014. No significa que no existiera con anterioridad la
publicidad emotiva. No obstante, la mayoria de nuestra publicidad no sélo es emocional
sino que en muchas ocasiones los profesionales se ven obligados a hablar sobre la
sensibilidad y emociones. Lo importante de por qué en el siglo XX con el inicio de la

Web se produjo la crisis punto-com y por qué ahora ha prosperado tanto el nuevo



modelo es debido a que en la actualidad las ideas son mas importantes que los
modelos de negocio.

Ademas, al producirse, como ya deciamos anteriormente, esas comunidades, se
transforma la comunicacion masiva a la que nos tenian acostumbrados los medios
convencionales y ésta se convierte en una comunicacion interactiva (Corredor, P. &
Farfan, J., 2010).

Por tltimo, también es importante tener en cuenta que las agencias y las marcas, en la
actualidad se encargan de recabar en toda esa informacién que le propiciamos con
nuestra cuentas en las diferentes redes y realizar una publicidad extremadamente
targetizada. Pero este no es un proceso acabado: se pretende continuar reduciendo las
audiencias hasta distinguir incluso entre, por ejemplo, los lectores de novelas y los de
ficcion o comics.

Hablamos de un paso en el que lo que menos importa son las marcas y lo principal, los
valores. Las personas que se encuentra activas en la red lo que quieren es sentir una
conexion, una afinidad con esa marca y sus campaias, sobre todo con sus mensajes.
Asi, otro fenomeno de esta era digitalizada es la creacion de referentes de internet: se
refiere a personas ordinarias que por algiin motivo — siempre realizado en la red — se
convierten en referentes para un sector de la poblacion y acaban siendo personajes
publicos. De este modo, hablamos de un mercado totalmente virtual en el que una
persona individual se convierte en un referente por unos motivos puntuales y puede ser
participe en la industria publicitaria: patrocinando a marcas o haciendo uso de éstas y
comentando a sus seguidores sus experiencias. Incluso, las personas que se convierten
en figura publica por espacios externos a una red social, acaban comunicdndose
principalmente con sus seguidores a través de las redes.

Asimismo, se expande el concepto de personal branding o marca personal, cuyo
nacimiento se remonta a finales del siglo pasado en la literatura empresarial americana,
siendo obra de Tom Peters (1999). Sin embargo, es un término que se ha reforzado y
anclado en nuestras vidas gracias al mundo 2.0. Muchas veces la marca personal ha
dado facilidades para movernos en diferentes d&mbitos o usando la creatividad hemos
conseguido sobresalir dentro de una competitividad tan inmensa por usar los elementos
adecuados en la red y en los contextos correctos para que los vea quien tiene que
hacerlo. Ademas, ésta ha permitido cambiar, de forma mas agil y sencilla, de actividad

laboral.



Lo mas importante para que la realidad virtual sea posible es que hoy en dia predomina
la individualizacion del yo, centrando en el egocentrismo de nosotros mismos y nuestra
vida como punto principal de la cuestion. Asi es importante entender que la mayoria de
las personas que se encuentran online no son conscientes del trasfondo que implican las
redes sociales. Muchas veces, la publicidad online, principalmente la de las redes
sociales, se aleja bastante a la idea de publicidad que tenemos como la tradicional. La
publicidad actual de la red nos llega de forma sutil y no somos conscientes de que la
mayoria de contenido que nos enganchan de Internet esconden una parte publicitaria.

Y cuando hablamos de realidad virtual, para esta investigacion, nos encontramos con un
articulo muy interesante del ingeniero Fernando Siez Vacas para la revista Novatica,
sobre la Red Universal Digital, en el que sefiala un nuevo planteamiento sobre nuestra
vida actual. El fragmento mas interesante que resume esta pequefia reflexion es el
siguiente:

“Uno de los periodistas me preguntaba si no corremos el riesgo de alejar- nos poco a
poco de la realidad para vivir en un supuesto entorno virtual. Mi respuesta: conviene
no contraponer realidad y virtualidad, como si fueran dos conceptos antagonicos. Si
virtualidad significa que perdemos contacto fisico con las personas, con las cosas, con
la Naturaleza, a través de los sentidos, ciertamente cada vez somos mas virtuales, pero
la comunicacion a través de un movil, el trabajo o la compra por Internet tienen efectos
reales. Lo que ocurre es que la realidad es cada vez mas virtual” (2004).

Quizas, al ser nuestra realidad mas virtual, esta realidad sea mas factible en algunos
aspectos. De esta manera, también nos gustaria nombrar la importancia que Internet ha
supuesto para la creacion de nuevos puestos de trabajo que antes no existian. En este
caso, dentro de la industria publicitaria, sobre todo en cuanto a las agencias, ha sido
necesaria la aparicion de nuevos perfiles necesarios para realizar las nuevas actividades
que Internet ha ido creando poco a poco.

Las empresas o agencias de publicidad han evolucionado hasta empezar a alejarse
bastante de lo que eran hasta hace sdlo cinco afios. Obviamente, el departamento en el
que mas cambios han surgido ha sido en el digital. No obstante, siendo coherente con
esto, también les conviene actualizar todos los departamentos convencionales.

Pero lo que deberia actualizarse principalmente en este dmbito es la educacion, segiin
una investigacion realizada por Patricia Corredor y Juana Farfan (2010) sobre nuevos
perfiles profesionales dentro de la publicidad espafiola. Hay que destacar que existen

cada dia nuevos profesionales del sector que no vienen preparados para trabajar en los
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ambitos digitales porque no se les prepara para ese tipo de labor profesional. Lo
principal en este sector, nos dice dicho autor, es contar con un portfolio que facilite
encontrar un trabajo. Sin embargo, en las Universidades suelen hacer mas hincapié en la
parte tedrica de la publicidad. Quizas, por este razon, acaban existiendo un numero
elevado de nuevos profesionales que no tienen conocimientos en nuevos medios.
Cabe senalar que los expertos en redes sociales (community managers) y
desarrolladores de contenido para la marca (Brand entertainment) han sido algunos de
los perfiles mas buscados durante el afio pasado.

3.3. Inversion Publicitaria
Tras consultar diferentes estudios sobre la cantidad de dinero que se ha invertido en
publicidad en nuestro pais a lo largo de los afos, hemos podido recopilar informacion
cuantitativa que explica todos los cambios que han surgido en tan poco tiempo. Los
estudios principales que se realizan en Espafia son de InfoAdex, la mejor base de datos
de publicidad del pais y del IAB (Interactive Advertising Bureau). Existe muchisima
mas informacion sobre los gastos que se realizan en Internet. No obstante, hemos
considerado que éstos eran los mas concretos, simples y que encajaban a la perfeccion
con nuestro trabajo. Este estudio no se centra tanto en las cifras como en las razones u
opiniones de los expertos de este tema. Sin embargo, es necesario conocer al menos los
datos fundamentales sobre este ambito, tal como exponemos a continuaciéon en
diferentes graficos de barras:

Grafico 1. Inversion Publicitaria del siglo XXI (en porcentaje)
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Grafico 2. Inversion Publicitaria en Medios Convencionales (en porcentaje)
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Grifico 3. Inversion Publicitaria Ultimos Afios (en millones de euros)

| 2013 2014 e | 2015

TELEVISION 1.703,4 1.890,4 +6,4% 2.011,3
Do o1 | ovso | b (af) 100
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RADIO 403,6 420,2 +8,1% 454 .4
EXTERIOR 282 314,7 +4,0% 327,4
REVISTAS 253,9 2542 +0,4% 255,2
DOMINICALES 38,7 37,7 +0,3% 37,8

CINE 20,2 16,2 +35,8% 22
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En los tres graficos anteriores podemos observar los cambios que ha sufrido la inversion
espafiola en publicidad durante el presente siglo, tanto en los medios convencionales
como en los no convencionales.

En el Gréfico 1, aparecen unidos los datos de inversiones diferenciando los porcentajes,

es decir, lo que se destina a medios convencionales y no convencionales. Podemos ver
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coémo los medios no convencionales siempre han superado la inversion realizada en los
tradicionales. Para ello debemos tener en cuenta que dentro de los no convencionales
hay mucha mas diversidad que en los clasicos. En este estudio se nombran entre 12 y 14
dependiendo del afio. Podemos citar algunos tales como el mailing personal, el
marketing telefonico, el PLV y el merchandising, entre los mas destacables. De igual
manera, también podemos observar como se mantienen mas o menos en equilibrio hasta
aproximadamente 2010, cuando empiezan a disminuir las inversiones en medios
tradicionales. En 2013 los medios no convencionales cuentan con practicamente el 60%
de las inversiones.

En el grafico 2, aparece recopilada la informacion sobre lo que se invierte en cada uno
de los medios tradicionales, distinguiendo entre: television, exterior, diarios, radio,
revistas, suplementos y dominicales, cine e Internet. En el afio 1999, la razén por la que
Internet cuenta con un 0% en inversion se debe a que en el estudio realizado atin no se
considera Internet como un medio convencional, a pesar de que en el 2000 ya aparecia
como tal. Como podemos ver, pasados los primeros afios del siglo XXI,
aproximadamente es el auge de la television, el sector en el que siempre se han invertido
las mayores cantidades de dinero y s6lo empieza a decaer a partir de 2009. El mayor
afectado en este grafico es el sector de los diarios. Estos pierden la batalla contra
Internet, teniendo en 2013 una inversion publicitaria de 15,6% en el primer caso y 21%
en el segundo.

Las graficos anteriores eran de creacion propia y fueron realizados a partir de los datos
que habiamos recogido de los estudios que nombramos previamente. Sin embargo, el
grafico 3 es un grafico que completa los anteriores, realizado por IAB Spain.

En este ultimo, aparecen en cifras las inversiones hechas en los ultimos tres afios, en
millones de euros. De 2014 a 2015 aumenta la inversiéon total en medios
convencionales casi en un 10%. En las que menos aumentan las cantidades es en los
diarios, revistas y dominicales. Sin embargo, en 2015, Internet alcanza un 21% mas que
en el afio anterior, siendo el segundo soporte con mayor inversion y superando la mitad
de lo que se invierte en television. Esto implicaria un cambio interesante y a tener en
cuenta ya que, como podemos observar, hay medios y soportes que siempre han estado
ahi pero que en los ultimos afnos han ido decayendo progresivamente. ;Desapareceran
estas inversiones en publicidad en alguin momento? ;O, simplemente, se mantendran en

un nivel mas bajo llegados a un punto?
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Todos los cambios que se producen tienen, obviamente, razones y motivos por los que
han ocurrido de esta forma. Los principales cambios mas obvios y notables son los que
ocurren después del 2008 debido al inicio de la crisis econdmica. Sin embargo, como
podemos ver, la industria en los Gltimos afios ha podido resurgir como en otros muchos
sectores de la economia mundial, aunque sea en pequefias cantidades. Lo que si se ha
mantenido igual desde los 90 y hasta la actualidad es que la primera posicion es para la
television y no hay vistas de que deje de serlo ya que cuenta con una audiencia ain
enorme. Ademads, hay que tener en cuenta que parte de ese publico, probablemente el
target mas fiel y continuo, es poblacién anciana y adulta, quienes tienen este medio
como Unico entretenimiento en su tiempo libre dentro de sus casas. Esto no quiere decir
que solo la vean las personas de esa franja de edad. No obstante, dentro de otros grupos,
la frecuencia con la que se ve la television es mas intermitente. Dentro la poblacion
adulta, existen quienes la ven continuamente, pero las personas que trabajan a jornada
completa y tienen una familia, muchas veces no ocupan su poco tiempo libre en sentarse
frente a la television. Por el otro lado, debemos sefialar a los jovenes, quienes se
encuentran conectados constantemente en la red y encuentran muchas mas formas de
entretenerse dentro de ésta.
Debemos tener en cuenta que el total en euros que se invierten en publicidad en nuestro
pais es de 5.055,9 millones s6lo en el afio 2015 y esto se refiere solo a los medios
convencionales.

3.4. Entrevistas
Hemos llevado a cabo, como hemos explicado en la metodologia, una serie de
entrevistas que han podido enriquecer mas nuestro estudio. Nos hemos centrado
principalmente en expertos de la materia aunque también hemos agregado otros perfiles
que nos proporcionan otros puntos de vista interesantes.
En estas entrevistas nos sorprende poder observar como personas de los mismos
ambitos de estudio, pueden pensar de forma tan diferente en algunas ocasiones.

3.4.1. Docentes universitarios

Raul Eguizébal, licenciado en publicidad y docente actual de la Universidad
Complutense de Madrid, opina que realmente la manera de hacer publicidad no ha
cambiado (R. Eguizabal, comunicacion personal, 19 de mayo de 2016). Los principales
medios en Internet para invertir en publicidad son Youtube y Google. La publicidad en
Youtube seria la equivalente a un spot publicitario, mientras la de Google son anuncios

por palabras. Explica Raul Eguizabal que lo que han cambiado mas bien han sido los
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vinculos ya que se utilizan otros instrumentos que antes no existian, aunque los
contenidos siguen siendo basicamente los mismos. El tipo de publicidad que se hace es
muy similar a la convencional.

Por otro lado, también nos ha hablado de las redes sociales en concreto. El considera
que es un entorno aun en desarrollo del que realmente no tenemos demasiada
informacion. Tenemos certeza de que es el mejor sitio para llegar a la gente hasta ahora,
pero no sabemos cuanta productividad nos da. Por ahora, se sabe que la publicidad en
television es mucho mas eficaz debido a la categoria demasiado cambiante de Internet,
que van surgiendo y avanzando dia a dia. Esta claro que la gente joven esta conectada
constantemente y que la mayoria de ellos no ven la television. También es cierto que,
tras una crisis tan profunda como la del 2008, son los que menos poder adquisitivo
tienen. Por esta razon, al ser la misma gente la que ve la television y la que compra, este
soporte convencional no se ha visto tan afectado y ha aguantado como el que recibe
mayor inversiones.

Todos los docentes con los que hemos hablado creen que es un error por parte de los
medios convencionales hacer uso excesivo de la publicidad y, aunque esto no implique
desde el punto de vista de Eguizdbal el factor inicial por el que la juventud esta
desvinculada, es un desencadenante para que la television haya perdido prestigio y
calidad.

Isidro Moreno, también profesor de la Universidad Complutense, no cree que existan
consecuencias negativas en las redes sociales con respecto a la publicidad (I. Moreno, e-
mail, 22 de mayo de 2016). Este fenomeno permite que hablemos de prosumidores,
término proveniente del anglosajon “prosumer”, una fusion entre las palabras productor
(productor) y consumer (consumidor). Esto supone un paso del monologo publicitario al
dialogo.

El profesor David Fuenteftria, profesor dela asignatura Introduccion a la Publicidad de la
Universidad de La Laguna, estd de acuerdo con Isidro Moreno (D. Fuentefria, e-mail,
23 de mayo de 2016). Considera que las redes sociales y las apps han cumplido el suefio
de muchos publicistas de llegar de la forma mas répida y directa a sus consumidores.
Sin embargo, es cierto que la integracion del consumidor en el proceso comercial ha
obligado a los publicistas a esforzarse mas ante amenazas como, por ejemplo, una

critica publica.
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Tanto Fuentefria como Moreno creen que la adaptacion con las tecnologias atin no se ha
dado definitivamente, siendo una evolucion progresiva pero en proceso. Segin Moreno,
utilizamos los soportes digitales pero seguimos pensando analdégicamente.

Cuando hablamos de la denominada “crisis punto-com”, Antén Alvarez, profesor y
profesional activo en el sector de la publicidad, ademés de haber trabajado con algunas
de las mejores agencias del pais, cree que el problema en aquel momento, cuando surge
la crisis, es que se trataba de convertir todos los contenidos en virales (A. Alvarez,
comunicacion personal, 19 de mayo de 2016). Se contaminaba el modelo de publicidad
de forma masiva. Sin embargo, ahora se han desarrollado correctamente los que se
llaman los puntos de contacto entre la marca y los consumidores reales. Por otra parte,
también agrega que en los afios noventa las marcas contaban con una dislexia entre los
medios convencionales e Internet. Actualmente, se han dado cuenta que es otra pieza de
la comunicacion por lo que debe ser coherente con el resto de herramientas. En este
caso, Eguizabal opina que las empresas en aquella época estaban sobrevaloradas por
encima de lo que realmente valian, siendo el principal desencadenante de dicha crisis.
Esto, ademas, hizo que hoy en dia se actie de forma mas prudente para no magnificar el
espacio de Internet de la forma en la que se estaba haciendo. Para Moreno se veia venir
clarisimamente la burbuja que estall6 debido a demasiada impaciencia, a pesar de ser un
momento exitoso. David Fuentefria habla del fenémeno de hiperconexion que sufrimos
hoy en dia, inexistente en aquella época. Segun este profesor, los fendmenos que
producen los cambios en nuestras formas de pensar y relacionarnos son incontables:
“Hoy realizamos compras desde los dispositivos moviles, geolocalizamos lugares hasta
los que nos desplazamos para comprar sin que la publicidad convencional pueda hacer
nada para que cambiemos de opinion durante el trayecto; generamos conciencia y
reputacion de marca de forma inconsciente gracias a nuestros comentarios en redes
sociales...”.

En cuanto a la conceptualizacion, segin Antdon Alvarez no deberiamos referirnos a
publicidad en la red sino a comunicacion persuasiva o de marca. Lo principal es
entender que no pueden aplicarse mecanismos conductistas en las redes sociales. Los
medios convencionales tampoco funcionan de esta forma, pero en las redes es incluso
mas inadecuado. El mensaje que emitimos, si hablaramos de publicidad, es para que la
gente piense de un modo concreto. Sin embargo, lo que se intenta es que el mensaje que
se emite, sumado a los mensajes que ya recibe el publico sobre una marca y sobre otros

productos de ese sector, den como resultante un movimiento. Ademas, uno de los
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aspectos cualitativos mas importantes es la consideraciéon de que todo en Internet es
gratis. El canal lo es, siendo lo mas costoso en los medios convencionales, pero hay que
invertir en otros muchos aspectos tales como conocer el publico a través de andlisis,
elaborar una estrategia o hacer piezas de forma correcta y actualizada. Todo ese trabajo
tiene un precio.

Con respecto a la afirmacion de que la publicidad actual es extremadamente emocional,
los docentes cuentan con opiniones bastante diferentes. Anton Alvarez opina que
realmente la publicidad que se hace actualmente no es emocional. En la industria de la
comunicacion, se han dado cuenta de que los mecanismos racionales ya no funcionan y
lo que se trata es que tenga una envoltura emocional. Las ejecuciones que se realizan
son emocionales y funcionan evidentemente porque son mas cercanas al punto de vista
de la gente, pero la estrategia se sigue elaborando desde un modo racional. Incluso, cree
que seria importante realizar la trayectoria entera desde ese punto de vista emotivo ya
que las pocas marcas que se han atrevido a hacerlo, han obtenido resultados muy
exitosos. Isidro Moreno habla de que la publicidad moderna es transmedia, por lo que
en ella, hay cabida para una variedad de tipos de interactividad, yendo desde la emocion
hasta un modelo absolutamente informativo. David Fuentefria no considera esta
caracteristica como algo nuevo en el sector pero si que la publicidad ha superado el
modelo que se centraba en la mera “venta del producto” para centrarse en el concepto
“vivir la experiencia” y el componente emocional va acorde con esta tendencia que, en
su opinion, ha llegado para quedarse.

Por otro lado, Francisco Reyes, profesor de la Universidad Complutense con un
programa de television sobre hip-hop, cree que las emociones plasmadas en la
publicidad moderna se deben estrictamente a un déficit economico (F. Reyes,
comunicacion personal, 20 de mayo de 2016). Todo el auge de la tecnologia se ha visto
beneficiado por la crisis economica del 2008, la que ha hecho desaparecer las grandes
producciones con presupuestos impensables en la actualidad para realizar un spot. De
esta forma, cree que con un presupuesto de cientos de miles de euros se tenian ideas
centradas en la parafernalia. No obstante, cuando cuentas con cantidades de dinero
muchisimo mas inferiores, se tienen menos recursos para moverse y para elegir
elementos que agregar, por lo que se intenta llegar al consumidor a través de un enfoque
mas profundo y emotivo. Para Reyes, lo que hizo que cambiara todo fue
indudablemente la crisis. En principio, se consideraba lo online como lo barato y se

seguia confiando en las grandes producciones en los medios tradicionales. Sin embargo,
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al verse afectada la economia mundial, se vieron afectados también esos presupuestos,
lo que acerco a muchisimas empresas a la red. Se pasa de realizar cuatro spots al menos
a realizar s6lo uno; se pasa de un presupuesto de un millon de euros a contar con
doscientos mil y se empiezan a utilizar campanas de otros afios o a rodar versiones de
ocho segundos.

La industria se empieza a dar cuenta, como en muchos sectores de nuestro pais, de que
se podia haber hecho de otra forma desde el principio. Que, como se hace en la
actualidad, se podia hacer uso de un cdmara y de un redactor y realizar lo mismo para lo
que se usaban entre 6 y 8 personas. También, Francisco Reyes nombra el abaratamiento
de las tecnologias. Se introducen las camaras digitales profesionales en un mundo donde
antes solo se utilizaban camaras de cine. Por tanto, la red no fue lo mas determinante
sino los problemas econémicos unidos con el auge de la tecnologia.

Todo esto produce un ciclo: con una cadmara, como la que puede tener cualquier
individuo, se puede grabar el plano que se desee, incluso en una zona publica, para un
proyecto importante. No son necesarios permisos, ni cerrar calles, ni la utilizacion de
gruas o luces. Todo esto se queda atrds y produce un descenso increible de la calidad.
Los contenidos que se producen para la television tienen una version digital en la que se
reduce la calidad al disminuir en Gb (gigabytes). De esta forma, los jovenes estan
acostumbrado a un nivel que para ellos es perfecto, tanto de imagen como de sonido,
pero que realmente es nefasto para el productor. También es importante el constante
contacto con la tecnologia ya que encendemos la television mientras miramos el movil y
el ordenador. Asi, poco a poco los creadores de contenidos empiezan a crear elementos
mas sencillos debido no s6lo a que los consumidores lo vean probablemente en su
teléfono movil sino porque ademads, aunque no lo hagan, van a estar conectados a las
redes sociales o haciendo otras actividades cotidianas al mismo tiempo.

El principal problema para Francisco Reyes es la ausencia de filtros o controles de
calidad en la red que si existen en los medios. Cualquier persona puede subir un video a
Internet y contar con una audiencia de millones de personas pero esa audiencia es
relativa, de alguna manera no es audiencia real porque tal vez no se encuentra dentro del
target al que se quiere atraer. Ademas, un video que sube cualquier individuo puede ser,
en cuanto a aspectos técnicos, nefasto y tener una audiencia mundial, viral. Y es ese el
contenido que se vuelve referente o modelo y que el resto de la comunidad en Internet
acabard repitiendo de alguna forma. Se ha dado cuenta, como docente, que se ha

cambiado la manera de rodar. Ya no se pierde tiempo en hacer el mejor plano con
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diversidad de detalles porque son conscientes de que el contenido serd visto en un
dispositivo movil o, como mucho, en un ordenador portatil. Y esto produce que,
incluso, aquellos capacitados y con los conocimientos para mantener las calidades en
cierta medida también se acaban habituando a la situacién y adaptandose a la audiencia
y a los nuevos soportes. Asi, considera que las redes sociales son una ventana abierta
pero han bajado mucho el estandar de calidad de la industria.

Un aspecto interesante que ya hemos tocado anteriormente es la docencia. Para
Eguizabal y Alvarez muchas veces es muy complicado seguir el ritmo de las
tecnologias. Segun Eguizédbal, esto se debe en principio a que es dificil cambiar los
planes de estudio, pues estos estan hechos para varios afos. Ademas, Alvarez al igual
que Isidro, considera los planes de estudio poco flexibles, y cree que Bolonia fue una
idea acertada pero que el problema es que se ha implantado de forma muy equivoca. Se
pone mucho énfasis en los contenidos y se cuida menos como se dan. Sin embargo,
existen muchos altos cargos (desde su punto de vista, con mentalidad retrégrada) que
consideran poco serio que la juventud aprenda con medios digitales.

En cambio, Francisco Reyes considera que, en su caso, las nuevas tecnologias no han
afectado tanto a su docencia, y que esto depende de si estds conectado o activo con el
medio y, por supuesto de qué tipos de asignaturas impartes. David Fuentefria, también
afirma que lo importante es mantener la curiosidad. Asi, tras cuatro afios ejerciendo en
la Facultad de Ciencias de la Informacion, ningtin curso ha repetido el mismo temario.
Actualizarse no implica desechar la parte histdrica o mas tedrica de la asignatura sino
intentar adaptarse a las nuevas tendencias y poner ambas vertientes en comun.

El director del festival El Sol, Jordi Palomar, ha participado también en este proyecto y
ha querido hablarnos desde su propia experiencia interna como profesional de muchas
agencias importantes de nuestro pais (J. Palomar, e-mail, 16 de mayo de 2016). Este
proceso de cambio ha afectado a los festivales més importantes de la industria ya que
han tenido que adaptarse e ir abriendo nuevas secciones para dar cabida a las diversas
formas de comunicacion comercial y, a su vez, esto ha obligado a contar con nuevos
profesionales que son capaces de adecuar esas nuevas secciones y darles valor. Supone
un gran esfuerzo seguir la velocidad y la magnitud de los cambios porque deben estar al
dia de las nuevas disciplinas, tanto locales como internacionales. Por ello, se apuesta
cada vez mas por la internacionalizacion de los equipos y/o plataformas.

Internet no prosper6d con la velocidad prevista pero si en cuanto a la trascendencia.

Segun Palomar, esto ha hecho que todo esté cambiando con rapidez en nuestra forma de
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recoger la informacion y en nuestros procesos de compra. Sin embargo, considera un
error ir a las redes por principio sin darle importancia a la adecuacion de los contenidos.
No so6lo es importante contar con un planteamiento estratégico correcto sino que es
primordial no implementarlo en los medios inadecuados. En general, Internet
simplemente ha creado un consumidor mucho mas informado, exigente y reivindicativo,
lo que obliga a los profesionales del sector a ser mas transparentes y relevantes. Con
este nuevo consumidor aparece una nueva forma de respuesta. El feedback ha existido
siempre pero nunca ha sido ni espontaneo ni inmediato ni, mucho menos, colectivo. La
manifestacion de éste en plataformas sociales puede marcar el éxito o el fracaso de un
proyecto. Por ello, segun Palomar, los profesionales de la comunicaciéon comercial
deben dedicar mucho tiempo a estar conectados con sus consumidores, casi mas que con
sus clientes.

3.4.2. Referentes en la red
La blogger de moda Carolina Toledo nos ha hablado sobre su experiencia en la red (C.
Toledo, e-mail, 25 de abril de 2016). A pesar de ser diplomada en Turismo, se intereso
por el mundo del blog en una asignatura de su carrera, cuando tuvo que crearse uno
como parte de la misma. Cuando termind de estudiar, decididé mezclar ese tipo de medio
digital que habia llamado su atencion con otra de sus pasiones externas: la moda. Por
aquel entonces, ya seguia a otras bloggers del momento, tales como “Lovely Pepa” o
“Collage Vintage”. Carolina Toledo se centra en la naturalidad porque cree que es lo
que le gusta a la gente, ademas de la cercania. Aprovecha su espacio en la web para
mostrarse tal y como es y para ensefar su estilo. El estilo debe gustar y transmitir algo,
segun la blogger, ya que es lo primordial, ademés de dar ideas de vestimenta diaria con
ropa para la que no es necesario gastar mucho dinero.
En un principio, no tenia ningunas expectativas ni objetivos que fluyeran a partir de su
blog. Sin embargo, con el tiempo se ha convertido en una herramienta realmente
importante para otro fin. Es su marca personal actual. En un futuro, le gustaria crear una
empresa a raiz de su blog, que a medida que ha ido creciendo, ha agregado en él otras
pasiones, como decoracion, maquillaje, experiencia con productos, etc.
Lleva cinco afios en esta industria pero, desde hace aproximadamente un afio y medio,
es cuando mas flujo de visitas y nuevos seguidores ha tenido. A los dos afios de
empezar ya comenzaron a contactarle marcas, principalmente paginas web y tiendas de

ropa asiaticas. Ya, mas adelante, empez6 a trabajar con marcas o empresas nacionales o
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internacionales pero, generalmente, lo hace en la parte online, ademds de asistir a
eventos y hacer eco de éstos.

A pesar de contar con mas de 1000 seguidores suscritos a su blog y mas de 4000
seguidores en Facebook, cree que aun le falta mucho crecimiento ya que no puede
compararse con los grandes blogs nacionales. Sin embargo, ya ha tenido que rechazar
ciertas ofertas, pues muchas veces intentan aprovecharse de su blog y de sus seguidores.
Lamentablemente, segin la opinién de Toledo, el principal error es guiarse por el
numero de seguidores a la hora de elegir a un blogger como representante de una marca
ya que, al fin y al cabo, los seguidores se pueden comprar. Deberian valorarse con mas
frecuencia otros aspectos como la influencia o el impacto que se tiene sobre las
personas, la interaccion que se tiene con ellos y sus comentarios, el nimero de “me
gusta” y un largo etcétera. Por otro lado, segin, Toledo, también es cierto que algunas
empresas ven tu trabajo y contactan contigo porque sienten conexion e identificacion
con su marca, independientemente de tus seguidores.

Por otro lado, Ester Cuni es una chica bastante joven — tan sélo 20 afios — pero ya es un
gran referente dentro de la red de Instagram (E. Cuni, email, 6 de junio de 2016). Cuni
no sabria elegir con seguridad coémo definirse, ya que la palabra Instagrammer cree que
ya ha perdido su esencia. Se siente mas identificada como “fotégrafa con un potencial
influenciador”. Se adentré en el mundo de la fotografia como una mera aficiéon junto a
su pareja, quien tenia los conocimientos para ensefiarle lo esencial sobre la misma. Sus
seguidores empezaron a aumentar exponencialmente en el momento en el que
decidieron convertir sus cuentas personales de Imstagram en un espacio de ambito
profesional. Lo que realmente dio fuerza a su cuenta fue el momento en que Instagram
recomienda su cuenta a toda su comunidad.

Igual que Carolina Toledo, no considera que los nimeros sea lo mas importante. Cuni
ha aprendido que como en todos los dmbitos comerciales, la publicidad online no es
diferente a la convencional: en un primer momento, las marcas nunca vinieron a ellos.
Tuvieron que llamar a muchas puertas y esforzarse profundamente para, poco a poco, ir
consiguiendo sus objetivos.

Llegados a este punto, Cuni y su pareja cuentan con una gran comunidad, en la que
ejercen a su vez una gran influencia. “Imaginate cuanto le costaria a una pequefia tienda
hacer un spot publicitario en la tele para que tuviera un alcance de 203.000 personas o

mas. Muchisimo mas costoso que una colaboracion en Instagram”, afirma Cuni.
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Su cuenta y su trabajo reflejan su personalidad. Es muy exigente con ella misma y con
los contenidos que comparte, lo que hace que aporte algo diferente y original. No quiere
simular una vida perfecta pero basa su trabajo en el optimismo, ya que lo que intenta es
inspirar a otros. Ademads, cree que las razones por las que la siguen pueden ser muy
diversas, ya que lo importante es aportarle algo a los demas. Cuni, como Toledo, tiene
muy claro que no debemos desprestigiar nuestro trabajo aceptando ofertas que no
consideremos a nuestra altura. Siempre hay que valorar todas las opciones y tomar
decisiones muchas veces dificiles, pero que a largo plazo seran las correctas.
Por ultimo, nos aclara que los ingresos que obtiene por su cuenta no los genera
Instagram, sino que se producen por un “conjunto de cosas”. En contraposicion con
Toledo, Cuni si cree que las marcas valoren el contenido y la diferenciacion, ademas de
los nimeros. Ademas de este tipo de trabajos, Ester Cuni se dedica profesionalmente al
mundo de los Recursos Humanos y el Marketing, ya que considera que las redes
sociales son muy inestables y poco fiables.

3.5. Encuesta
A medida que avanzamos en el andlisis, nos damos cuenta de que éste puede
enriquecerse de multiples maneras. En este caso, se ha optado por elegir realizar una
encuesta, ya que con una muestra relativamente pequefia se pueden encontrar resultados
orientativos e interesantes.
La encuesta se centrd en observar como ha afectado la red a los spots publicitarios. Se
eligieron una serie de anuncios considerados relevantes o féaciles de recordar,
diferenciados en dos secciones: en la primera, elegimos cinco spots diferentes de Coca
Cola y en la segunda, analizamos los anuncios de la Loteria de Navidad de los tres

ultimos afnos.

SECCION 1
» Video 1: “Del pita pita del” (2004). Anuncio de Coca Cola donde transmiten
buenas vibraciones con una cancion pegadiza de musica oriental,
protagonizada por un hindu empleado en un evento formal y serio, que se
atreve a coger una Coca Cola durante su jornada. Recuperado de

https://goo.gl/mEvL6v
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bebo, bebo...

» Video 2: “Despedido” (2003). Original composicion donde se nos muestran
las diferentes perspectivas desde las que podemos ver la vida, incluso en los

malos momentos. Recuperado de https://goo.gl/atMGyJ
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» Video 3: “Derribamos los prejuicios” (2013). En este campaiia Coca Cola

pide que nos tomemos unos segundos mas y no juzguemos solo por la

primera impresion a otras personas. Recuperado de https://goo.gl/DXeJWy

» Video 4: “Camaras de Seguridad” (2012). Con un premio en el Festival del
Sol, este es uno de los anuncios que mejor plasma el concepto de la marca.
Utiliza imagenes de camaras de seguridad para mostrar buenas acciones de

personas andonimas. Recuperado de https://goo.gl/4VIxUk
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» Video 5: “Magic Pills” (2013). A través de un anuncio en el periodico, se
piden voluntarios para probar unas nuevas pildoras para bajar de peso de
forma milagrosa. Al llegar a la consulta médica, los seleccionados se llevan
una gran sorpresa al descubrir que era todo obra de Coca Cola. Recuperado

de https://goo.gl/F4dmxh
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SECCION 2
» “Pon tus suefos a jugar” (2013). Recuperado de https://goo.gl/DBzo6v
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» “El mayor premio es compartirlo” (2014). Recuperado de
https://goo.gl/TIXoKy

Hemos obtenido una muestra de un total de 95 personas a quienes les hemos preguntado
principalmente sobre el soporte en el que recordaban con mas frecuencia dichos
anuncios. Asi, hemos podido comprobar que Internet con el tiempo ha tomado bastante
terreno con respecto a la television. Sin embargo, no creemos que esto afecte
negativamente, ya que lo tnico que cambia es el soporte: los spots estan siendo vistos
de igual forma y aceptados por los consumidores. Incluso, en casos como en la Loteria
de Navidad, lo que se pretende es generar esa respuesta que soélo internet nos puede dar
ya que los clientes suelen ser mas o menos los mismos sin necesidad de publicidad.
Estos anuncios tratan de generar emociones, no de vender numeros, ya que intentan
acercarse a la conceptualizacion de la época del afio en la que se centran: la Navidad. Lo
mismo ocurre con las campanas seleccionadas sobre Coca Cola que se enfocan en

plasmar los aspectos positivos de nuestra sociedad y ensefiarnos valores para convertir
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el mundo en un lugar mejor. De esta manera, genera un vinculo de estos conceptos con
la marca y cuando la gente piense en la empresa de refrescos, siempre la relacionara con
optimismo y felicidad.

La mayoria de los participantes de nuestra encuesta, en un 70%, son personas de entre
18 y 25 afios. Esto quiere decir que son la generacion denominada “Generacion del
Milenio”, nacidos entre los afios ochenta y el dos mil. Esta es la generacion joven que
vivié antes de la aparicion de las grandes tecnologias de la actualidad; conoce otros
estilos de vida anteriores pero también esta habituada y se ha ido adaptando de forma
mas facil a los nuevos avances de la red. Forma parte de las edades que nos interesaban
para llevar a cabo esta encuesta.

A continuacion, mostraremos las imagenes con los resultados principales que se han

obtenido y explicaremos brevemente cada una de ellas.

¢Donde recuerdas estos anuncios la mayoria de veces que los viste?

I Publicidad convencional (prensa, radio, TV, exterior...) |l Internet, Redes Sociales...
75

Video 1 Video 2

Como podemos ver en la figura anterior, con respecto a los videos 1y 2, casi el total de
los participantes recuerdan ambos spots en medios convencionales, tales como prensa,

radio, television, etc.

¢Doénde recuerdas estos anuncios la mayoria de veces que los viste?

30 WM Publicidad convencional (prensa, radio, TV, exterior...) Il Internet, Redes Sociales...

20

Video 3 Video 4 Video 5

27



En el caso de los videos 3, 4 y 5, que ademas son de afios posteriores y, por tanto, son
mas modernos, podemos ver que ya la balanza se equilibra un poco mas. En el video 3
todavia existe una cierta distancia entre las personas que lo han visto en la television y
quienes lo han visto en la red. Sin embargo, ya en el caso del video 4 se encuentran casi
igualadas ambas barras, mostrando que un anuncio con bastante éxito, fama e incluso
premios, bastante reconocidos en el sector, ha hecho que se propague no so6lo por su
soporte habitual sino que, ademas, se haga viral en un medio nuevo como Internet. Ya
en el caso del video 5, “Magic Pills”, siendo un anuncio con pocos afios, cambian
muchisimo los resultados. Las personas que lo han visto en la TV no suponen ni la

mitad de los que lo han visto en Internet.

Con Internet, muchas veces no necesitamos esperar a que los anuncios que
deseamos ver salgan en cadena. ;Cual de estos tres anuncios viste antes en
la red que emitidos durante los anuncios de la TV?

(85 respuestas

"Pon tus sue... 35 (41,2 %)

"El mayor pr...

52 (61,2 %)

"Justino” 65 (76,5 %)

En el caso de la Loteria de Navidad, podemos ver perfectamente la manera en la que ha
evolucionado. Hemos elegido los anuncios de los tres ultimos afios para poder percibir
un progreso continuo. De esta forma, a medida que pasan los afios, los anuncios de
loteria son cada vez vistos con mas frecuencia en la red que en la television. En el afio
2015, el anuncio de la historia de Justino, casi el 80% de las personas que contestaron lo
habian visto en la web o en las redes sociales y no en su soporte tradicional. Cada afo,
como podemos ver en el grafico anterior, aumenta aproximadamente un 20% de
personas que ven el spot en la red antes que en la television. De esta forma, como
deciamos anteriormente, cambia el soporte, pero generar respuesta y provocar que el
publico lo vea no supone un problema ya que, igualmente, van a verlo en las redes

sociales o, incluso, lo buscaran en otros canales, tales como Youtube.
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Por ultimo, el 84% de los encuestados han contestado que el peso de Internet en los
ultimos afios ha sido importante para que la gente se interese por esos anuncios — ya sea
positiva o negativamente — y genere una respuesta sobre éstos. Ademas, un 93°5% cree
que estas reacciones o feedback influyen a la hora de que los realicen los anuncios
posteriores, mejorandolos y aprendiendo de los errores que han cometido en las
campafias que han hecho anteriormente.

De esta forma, podemos ver y subrayar lo que hemos comentado al principio de este
apartado. No se considera que generar mayor popularidad en Internet sea negativo para
los spots ya que el objetivo principal de éstos es que el publico los vea y se sienta
identificado o relacionado de alguna forma con esa marca. Finalmente, esto acaba
repercutiendo de forma positiva incluso en anuncios en los que se han cometido muchos
errores ya que, con el feedback que se produce en la red, los anunciantes pueden
entender lo que falla y no volver a cometer los mismos errores en un futuro. El andlisis
que se puede realizar en la red es muy exhaustivo ya que se pueden conocer multitud de
opiniones y entender lo que se ha realizado de forma correcta y los aspectos que deben
mejorarse.

El mejor ejemplo de esto es el de la loteria de Navidad, que tuvo muchisimas criticas
negativas y constructivas en el afio 2013 con la cancién de “pon tus suefios a jugar”. Fue
protagonista de burlas y “memes” y obtuvo muchisimas respuestas en contra. No
obstante, la historia de Justino fue una manera muy emotiva de acercarnos al espiritu
navidefio. Tuvo una increible aceptacion y generé muchas respuestas, convirtiéndose en

viral a los pocos dias de ser publicado.
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4. Resultados y analisis

Tras el trabajo de investigacion que hemos realizado, hemos podido encontrar diversos
resultados que no esperdbamos, en especial con relacion a aspectos como las redes
sociales y el verdadero papel que tienen en las marcas los referentes en la red.

Es importante entender que la inversion publicitaria en Internet ha aumentado en un
periodo muy corto de tiempo. Como hemos visto, incluso a principios de este siglo,
apenas se consideraba un medio convencional y, posteriormente, no suponia mas de un
uno o dos por ciento del total. Sin embargo, ya en la actualidad supone mas de mil
millones de euros, superando asi la mitad de lo que se invierte en television. Estas cifras
son enormes para un soporte que practicamente acaba de surgir y apenas se conoce pero
Internet — a pesar de tener expectativas mds tempranas — ha alcanzado la fuerza y la
trascendencia que se creia desde un principio. En este sentido, ha superado a medios
tradicionales principales, como los diarios y la radio.

Pese a esto, como hemos podido comprobar, los profesionales de la materia no creen
que la publicidad en la red tenga tantas ventajas y haya ganado tanto terreno como
realmente parece a simple vista: ahora es otro medio convencional mas. Aunque nos
empefiemos en realizar una distincioén entre entorno real y virtual, hay que empezar a
entender que uno supone una parte del otro y que no deberia existir division. De esta
forma, la Uinica ventaja de Internet como soporte es su gratuidad. Pero, al ganar posicion
con otros, es igual de necesario realizar practicamente las mismas inversiones. Que el
medio sea gratuito no significa que tener éxito y ser productivo en la red con
publicidad vaya a serlo. Es necesario invertir dinero en las herramientas, algunas de
las cuales si son nuevas y diferentes a las conocidas en los medios anteriores, pero que
al fin y al cabo cumplen las mismas funciones analogicas, en formato digital.

Muchos de los profesionales con los que hemos hablado no tienen tan claro el auge
tecnologico, lo que nos hace concluir que, quizas, estemos demasiado centrados en la
tecnologia y le estamos otorgando mucho mas peso del que puede llegar a poseer.
Probablemente, y teniendo en cuenta los avances tecnologicos que se generan de forma
constante dia a dia, cuando la generacion joven de hoy se convierta en la generacion
adulta, si que se producird un gran cambio en el mundo publicitario ya que esa
generacion, practicamente conectada al completo, serd imposible localizarla en otros
medios convencionales. Pero también es cierto que los expertos consideran esto de

caracter muy especulativo, pues puede darse el caso de que estas generaciones, al
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crecer, vuelvan a lo analdgico o a los medios anteriores y se desvinculen de la
hiperconexion a medida que pasen los afios.

Es curioso como se diferencian varios perfiles entre los internautas: los principales
consumidores de contenidos en la red pueden convertir en viral un contenido
completamente absurdo o que carezca de calidad en cuanto a aspectos técnicos y de
trasfondo. Sin embargo, los clientes de las marcas, los prosumidores, son mucho mas
exigentes que los consumidores analogicos. Estan informados y saben cémo acceder a
infinidad de productos, a sus precios y a su imagen de marca. E, incluso, es bastante
dificil hacer cambiar de opinion a un usuario en la red que ya esta convencido sobre una
compra, con publicidad en otro soporte tradicional (como nos contaba David Fuenteftia,
normalmente un usuario que en la red se ha convencido de un producto y se dirige a la
tienda, es dificil condicionarlo mediante publicidad exterior, por ejemplo).

De esta forma, vemos como la industria se ha enfocado mas al valor, a escuchar al
cliente como si se tratara de un amigo. Sin embargo, para producir ese acercamiento,
también ha tenido que adaptarse a un medio que, en muchas ocasiones, no se identifica.
Un medio con calidades inferiores y que infravalora los arduos trabajos que se realizan
en algunos spots o campaiias solo para la red. Hemos descubierto un publico mucho
mas exigente con la marca pero que se dedica a compartir en sus redes sociales videos
caseros, esporadicos o llevados a cabo con camaras de muy baja calidad, principalmente
con teléfonos moviles. Por tanto, nos encontramos en una encrucijada en la que no
terminamos de ver que todas las piezas encajen. Los referentes de la red funcionan
como una herramienta mas, otro apartado relativo de este mundo digital ya que en la
mayoria de los casos se tiene solo en cuenta las cifras. Esto entra en contraposicion con
la caracteristicas de la red de cercania ya que muchos referentes cuentan con millones
de seguidores debido a su simpatia u originalidad en lo que hacen pero no se molestan
en mantener un didlogo con ellos. (Esto no estaria refutando la idea que tenemos de la
red? ;Somos nosotros mismos los que creamos en ocasiones una atmdsfera que no es
real? ;Esto, en muchos casos, podria ser lo que da lugar a publicidad engafiosa? Quizas
el concepto de interaccion constante y comunicacion bidireccional que tenemos respecto
a Internet no sea estricto y exacto. Lo mismo ocurre en cuanto al pensamiento de que la
publicidad se centra en los valores, los sentimientos y las emociones. Como hemos
podido comprobar, actualmente muy pocas marcas han llevado a cabo una estrategia
completa y, desde un inicio, mirando desde una perspectiva emocional (las cuales han

conseguido destacar positivamente y con mucho éxito). A pesar de todo, se ha creado la
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tendencia de un enfoque emotivo, pero las estrategias y la construccion se sigue
realizando de forma racional.

Sin embargo, tras esta investigacion, no se considera que todo sea negativo. Es
totalmente cierto que internet ha cambiado nuestra forma de vivir en sociedad, lo que ha
creado otros modelos y herramientas en muchos ambitos de nuestra vida y nos ha
acostumbrado a un ritmo practicamente inmediato, un flujo de informacioén constante al
que tenemos acceso de forma continua en cualquier lugar a través de varios dispositivos
diferentes. Sin embargo, seguimos realizando las mismas tareas y utilizando la misma
teoria que cuando éramos “completamente analdgicos”. Internet se considera un medio
de medios, atin en vias de desarrollo y al que le queda muchisimo camino por recorrer;
el hecho de que cuente con unas caracteristicas novedosas no cambia nada: es otro
medio convencional mas y, lo que se hace en ¢€l, es equivalente a lo que se realiza en
otros soportes.

De esta forma, con este trabajo concluimos que no hemos cambiado tanto en el mensaje,
sino en la forma de que éste llegue a los clientes ya que las redes sociales son una venta
abierta a un espacio mucho mas amplio al que no podiamos pretender abarcar antes de
Internet. Sin embargo, se considera que aun existen multitud de consumidores que
confian en los medios mds tradicionales, tales como la television, la radio o la prensa
escrita. Ademas, en algunos casos, incluso ellos mismos han marcado sus desventajas,
llevando a cabo politicas perjudiciales debido a la saturacion y el exceso masivo de
publicidad continua.

Por tultimo, es interesante tener en cuenta que este nuevo medio no ha supuesto unas
consecuencia negativas para, por ejemplo, la television. Esta es la plataforma més eficaz
en cuanto a publicidad y en la que mads se invierte. Con el desarrollo de las tecnologias,
incluso, se han incrementado los beneficios para la publicidad televisiva, ya que éstas
han supuesto una mayor interaccion. Se dice que, aunque no lo creamos, la actual es una
de las épocas en las que mads television se ve y, gracias a las redes sociales, se genera un
vinculo gracias a las personas activas en ambos medios. Twitter supone una plataforma
muy positiva, donde se comentan en directo los programas que se estan emitiendo y se
genera ese feedback solo posible en la red. Por otro lado, Youtube tampoco supone un
competencia como muchos creen, ya que la publicidad en este soporte complementa a

los spots y afianza atn mas la imagen de las marcas.

AN



5. Conclusiones

En cuanto a la hipétesis 1, se ha podido demostrar que se cumple, pero con
ciertos matices: es totalmente real que las redes sociales han permitido un nuevo
modelo de hacer publicidad y que ésta tiene como objetivo principal fidelizar a
un publico numeroso en lugar de intentar abarcar todo el espacio posible (como
era antes). Es también cierto que nuestro usuario habitual en la actualidad es
mucho maés exigente y formado, por lo que es mas complicado conseguir
convencerle. Si bien, sabemos que las marcas que se acercan mas a la parte
emocional y sentimental en su publicidad consiguen mucho mas éxito que las
que siguen la linea racional como se ha hecho tradicionalmente. Por otro lado, la
afirmacion de que se realizan mas campanas de publicidad que en el pasado es
un tanto equivoca por el hecho de que en muchas ocasiones ocurre a la inversa.
Las crisis economicas han afectado, como en el resto de las industrias, a la
publicidad en gran escala. La television ha abandonado las grandes producciones
por disminuir de forma considerable sus presupuestos, por lo que antes se
realizaban muchas mas campafias que en la actualidad. Es cierto que las
campafias en la red no son las mismas y se intenta darles otro enfoque pero, al
fin y al cabo, se usa el mismo enfoque que en la publicidad de medios
tradicionales. De este modo, parecen campafias diferentes pero son todas la
misma, adaptadas a cada uno de los soportes. Por ultimo, es cierto que Internet
como soporte es normalmente gratis, pero es necesario realizar inversiones
similares a los medios tradicionales para poder tener un buen posicionamiento.

Con nuestro andlisis, comprobamos que la hipotesis 2 no se cumple. Los
referentes de la red son una herramienta mas para las marcas pero no suponen
realmente una competencia. Obtienen una marca personal y pueden llegar a
progresar hasta, por ejemplo, crear sus propios empresas. Sin embargo, son unos
personajes mas, aunque se muestren con naturalidad y personas individuales y
ordinarias en su dia a dia. Como, ademas, hemos podido ver, ha sido realmente
complicado contactar con ellos por diferentes vias. A pesar de recibir alguna
respuesta positiva en cuanto a colaborar con el trabajo, a la hora de enviarles los
cuestionarios, finalmente no nos han contestado. Asi, podemos comprobar que

este mundo también funciona con cierto aire de marketing. Venden una imagen
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que tal vez se asemeja a la vida cotidiana pero que, al fin y al cabo, es una marca
personal.

En la hipétesis 3, también no encontramos con una validacién a medias. Es
cierto que las campanas publicitarias destinadas a medios convencionales se ven
mas a menudo en las redes que en los medios tradicionales. Sin embargo, esto
no debe considerarse como algo negativo. Como hemos comprobado, gracias a
la encuesta realizada y a otros datos informativos como los graficos de
inversiones destinadas a la publicidad, podemos observar como la television
sigue teniendo el doble de inversion que Internet. Ademas, el estudio nos ha
hecho darnos cuenta de que incluso la red supone una herramienta ya que
aunque los spots sean vistos en este nuevo soporte, si esto provoca una respuesta
positiva y genera nuevos clientes, no supone un punto negativo. De esta forma,
aunque las campaias en Internet sean mas cercanas, muchas veces se usan las
mismas de los medios convencionales y hacen la misma funciéon. Esto genera
una relacion bidireccional es el canal (Internet), no los métodos, los cuales
siguen siendo practicamente los mismos.

La hipétesis 4 se cumple en su totalidad. Existen infinidad de empresas que son
estrictamente online. Su Unico canal es la red y son capaces de prosperar de
igual forma o incluso mas que empresas fisicas. Obviamente, la publicidad en la
que invierten también es online y, por lo general, hemos descubierto que se
centran en las redes sociales para atraer a un publico mas joven, mucho més facil

de captar a través de este medio que de cualquier otro.
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7. Anexos

7.1. Encuesta

31/5/2016 Publicidad e Internet

Publicidad e Internet

Como objetivo de esta encuesta esta tratar los efectos que la red ha producido en algunos
de los Spots de TV mas conocidos del pais y agregar los resultados a mi Trabajo de Fin de
Grado sobre la evolucién de la publicidad.

*Obligatorio

1. Edad *
Marca solo un évalo.

<18
18-25
26-35
>35

2. Pais de procedencia *
Marca solo un évalo.

Espafia

Otro:

Video 1

http://youtube.com/watch?

v=42IFqVg3R9E

Video 2

https://docs.google.com/forms/d/11RCB2v5J4XBFFE_9VefbF8KqwsCybyl5aqSpbky8eyTo/edit 1/5
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3/6/2016 Publicidad e Internet

http://youtube.com/watch?

v=P1IxQPe7ZW4

3. ¢Conoces los anuncios?
Selecciona todos los que correspondan.

Video 1
Video 2

4. ; Dénde recuerdas estos anuncios la mayoria de veces que los viste?
Marca solo un évalo por fila.

Publicidad convencional (prensa, radio, TV, Internet, Redes
exterior...) Sociales...
Video 1
Video 2
Video 3

http://youtube.com/watch?v=LRs-

nd_80A0

Video 4

https://docs.google.com/forms/d/11RCB2v5J4XBFF_9VefbF8KqwsCybyl5aqSpbky8ey7o/edit



3/6/2016 Publicidad ¢ Internet

http://youtube.com/watch?
v=fnWCu3qvcWk

Video 5

http://youtube.com/watch?

v=Al7LfuHdx8Y

5. ¢Conoces los anuncios?
Selecciona todos los que correspondan.

Video 3

Video 4
Video 5

6. ¢ Donde recuerdas estos anuncios la mayoria de veces que los viste?
Marca solo un évalo por fila.

Publicidad convencional (prensa, radio, TV, Internet, Redes
exterior...) Sociales...
Video 3
Video 4
Video 5

Loteria de Navidad

Una de las cosas mas representativas y esperadas por los espafioles durante las Navidades
es los anuncios de La Loteria. Vamos a centrar esta encuesta en los tres Gltimos afios.

Anuncio 2013 "Pon tus sueinos a jugar"

https://docs.google.com/forms/d/11RCB2v5J4XBFF_9VefbF8KqwsCybyl5aqSpbky8ey7o/edit 3/5
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3/6/2016 Publicidad e Internet

http://youtube.com/watch?
v=sTgdG9jWxX8

Anuncio 2014 "El mayor premio es compartirlo”

http://youtube.com/watch?

v=Kr2P5IDc83¢g

Anuncio 2015 "Justino"”

http://youtube.com/watch?

v=tY3vQTrCn7I

7. Con Internet, muchas veces no necesitamos esperar a que los anuncios que
deseamos ver salgan en cadena. ¢Cudl de estos tres anuncios viste antes en la red
que emitidos durante los anuncios de la TV?

Selecciona todos los que correspondan.

"Pon tus suefios a jugar”
"El mayor premio es compartirio”

"Justino"

https://docs.google.com/forms/d/11RCB2v5J4XBFF_9VefbF8KqwsCybyl5aqSpbky8eyT7o/edit 4/5
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8. ¢ Crees que ha sido importante en los ultimos afos el peso de Internet para que la
gente se interese por estos anuncios, ya sea positiva o negativamente?

Marca solo un évalo.

Sl
NO
NO SE/NC

9. ¢ Crees que las reacciones en Internet influyen en los anuncios posteriores?
Marca solo un évalo.

sl
NO
NO SE/NC

Con la tecnologia de

E Google Forms

7.2. Entrevistas
No hemos podido agregar en este anexo todas las entrevistas realizadas para llevar a
cabo esta investigacion. Sin embargo, adjuntamos algunas de las més interesantes y

mejor organizadas, ya que se habian realizado via email.

Entrevista Jordi Palomar

Con 27 afos de experiencia, Jordi Palomar actualmente es Presidente/CEO del grupo
JWT Espafia, ademas de ser el director del Festival El Sol. Ha sido miembro del
claustro del programa MBA de la Universidad de Tarragona y ahora también de la
Universidad Complutense de Madrid. Ademas, es miembro del Comité Ejecutivo de la
Asociacion Espafiola de Agencias de Publicidad. Actualmente, es el Co-director del

master en Gestion Publicitaria de la Universidad Complutense.

Me gustaria que me hablara sobre los primeros contactos que tuvo como publicista
con la publicidad online. ;Como surgié este proceso de cambio y como se ha ido
combatiendo desde el punto de vista interno de una agencia?

Internet irrumpi6é como el teléfono movil como una variable tan relevante que iba a
cambiar nuestras vidas pero que durante mds una década parecia que iba a cambiarlo
todo sin que realmente cambiara nada en nuestra vida diaria. Una década después, en los

ultimos 5 afios, ya empezd a verse con claridad que la velocidad no era la prevista pero
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si la transcendencia. Todo estd cambiando con rapidez en nuestra forma de recoger

informacion y en nuestros procesos de compra.

.Cual ha sido para usted el aspecto mas interesante que ha movido Internet y las
redes sociales dentro del mundo de la publicidad? ;La individualizacion del
publico supone un beneficio para atraer consumidores o un inconveniente?

La verdad es que es un error dar mas importancia a la forma que al fondo. La estrategia,
la necesidad de pulsar la tecla de la relevancia en las actitudes del consumidor y el
hacerlo de una forma diferente y propia de nuestra marca es la clave de todo, luego el
hecho de que esto se haga en un medio afin y de la forma adecuada es la clave final del
éxito. Ir a las redes por principio sin darle la importancia necesaria a la adecuacion de
contenido es tan estéril como pensar mucho todo el planteamiento estratégico e
implementarlo en los medios inadecuados.

En general internet y las redes han generado un consumidor mucho mas informado, mas
exigente y reivindicativo lo que nos obliga a ser mas transparentes y relevantes. En
general hemos de buscar amigos y simpatizantes de nuestros valores mas que intentar

convencer a consumidores ajenos a nuestra filosofia de marca.

El feedback que se produce en la web cuando realizamos una campafia o un spot
era impensable anteriormente. ;Ha sido esto un condicionante importante para
mejorar en diferentes aspectos, como por ejemplo, la calidad del sector, los
enfoques o los temas que se tratan?

Sin duda, el feedback ha existido siempre pero antes no era ni espontaneo, ni inmediato
ni muchos menos colectivo. Hoy en dia el feedback del consumidor no soélo es
inmediato si no que ademas se puede manifestar en plataformas sociales que marcan la
diferencia entre el éxito o el fracaso de un proyecto. Hoy todos los profesionales de la
comunicacion comercial hemos de dedicar una enorme cantidad de nuestro tiempo a
estar conectados con nuestros consumidores, casi mas que a estar conectados con

nuestros clientes.
.Como han afectado los referentes de la red, tales como bloggers, youtubers...?

JSuponen siempre un gancho que beneficia a las marcas o pueden convertirse

también en competencia?
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Normalmente son un soporte mas, lo que antes era una cabecera concreta de prensa o
una revista sectorial lo es hoy un blog o canal de Youtube de referencia. Algunos de
ellos son francamente objetivos y por ello impermeables a los planes de mk de las

marcas, otros son meros vehiculos donde esos planes de mk se encuentran a sus anchas.

Por ultimo, siendo Director, quisiera saber qué ha supuesto este profundo cambio
en la comunicacion de nuestra sociedad, para un festival tan importante en el
ambito internacional como es El Sol. ;Qué presencia destacable tiene Internet y
las redes sociales?

Todos los festivales de referencia hemos ido abriendo nuevas secciones (contenidos de
marca, digital, innovacion, campafias,...) para dar cabida a las diferentes formas de
comunicacion comercial y a su vez esto nos ha obligado a captar nuevos profesionales
capaces de valorar con criterio cada una de esas nuevas secciones.

Igualmente la magnitud y velocidad de los cambios nos supone un gran esfuerzo
porque hemos de estar al dia de las nuevas disciplinas, tanto a nivel local como
internacional, para aportar contenidos relevantes a los delegados que asisten a los
festivales, es por ello por lo que cada vez mas se apuesta por la internacionalizacion de

los equipos y/o plataformas.
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Entrevista Isidro Moreno

Doctor en Ciencias de la Informacion por la Universidad Complutense de Madrid.
Fundador y Co-director del grupo de investigacion Museum [+D+C, laboratorio de
cultura digital y museografia hipermedia. Director del grupo de investigacion
Complutecno Museum [+D+C de la Fundacién Complutense. Autor y asesor de museos
y proyectos culturales hipermedia y transmedia. Actualmente, imparte las asignaturas de
Narrativa Audiovisual Publicitaria (grado) y Organizaciones culturales: cultura digital y

museografia hipermedia (postgrado).

Si tuviera que elegir entre las consecuencias positivas y negativas que tienen las
redes sociales con respecto a la publicidad, ;cuales cree usted que son las
principales? ;Cuales tienen mas peso?

Yo no creo que haya consecuencias negativas. Las redes sociales suponen un
empoderamiento de las personas (prosumidores) y una oportunidad para la publicidad.

Del monologo publicitario se pasa al dialogo.

. Qué opina sobre la afirmacion de que la publicidad actual es extremadamente
emocional?

La publicidad ahora es transmedia y en ella tienen cabida la emocion, la informacion y
hasta la venta. El comunicador (que no el publicitario) puede dialogar con los
prosumidores utilizando distintos niveles de interactividad, desde el emocional al

absolutamente informativo.

En los 90, surge la llamada crisis punto-com, debido a las grandes inversiones que
se realizaron en Internet y se perdieron. ;A qué cree que se debe que actualmente
haya sido tan exitoso elegir los medios digitales y en aquel momento no?

Aquel momento fue exitoso, pero se generd una burbuja poco realista y estalld. Se veia

venir clarisimamente. Los cambios necesitan tiempo y hubo demasiada impaciencia.

.Considera que el proceso de adaptacion a la web y las tecnologias, como los
smartphones ha sido demasiado rapido?

Es que todavia considero que no hay una adaptacion. Se sigue pensando analdgicamente
y utilizando los soportes digitales con miras analdgicas. Lo fundamental es que la

publicidad transmedia se configure en un ecosistema (digital) y eso esta aun por llegar.
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Como profesor, las universidades cuentan con guias enfocadas a la publicidad
convencional principalmente. ;Como se adaptan a los nuevos modelos y
estrategias, que surgen tan progresivamente, para no quedarse atras? ;Cuales son
las principales dificultades?

La Universidad no anda sobrada de reflejos. Curiosamente en tiempos de cambio, los
planes de estudio de Bolonia son poco flexibles. De todas formas, hay una inquietud por
el cambio, creo que la mayoria es consciente que estamos inmersos en la cultura digital.
El paso siguiente que hay que dar es vivir las posibilidades de lo digital y olvidarnos de
la palabra. La cultura hoy (comencemos a olvidar la palabra digital, pues ya todo es

digital) es abierta, participativa y colaborativa; la publicidad tiene que seguir esa triada.
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Entrevista David Fuentefria

Doctor en Ciencias de la Informacion por la Universidad de La Laguna (2008).
Actualmente es docente en el Grado de Periodismo (Introducciéon a la Publicidad y
Ciberperiodismo) y en el master en Ciencias de la Comunicacion (Publicidad: nuevas
dindmicas de las agencias, los departamentos comerciales, las agrupaciones de

anunciantes y los medios), ademds de impartir cursos de extension universitaria.

Si tuviera que elegir entre las consecuencias positivas y negativas que tienen las
redes sociales con respecto a la publicidad, ;cudles cree usted que son las
principales? ;Cuales tienen mas peso?

Cualquier avance tecnoldgico que permita llegar al consumidor en menos tiempo, y de
manera mas directa, nunca debe entenderse como una amenaza, Sino COmo una
oportunidad. Las redes sociales y las “apps”, de hecho, han cumplido el suefio de
décadas de muchos publicistas, aunque es verdad que, al mismo tiempo, han integrado
al consumidor en el proceso de comercializacion de los productos, lo cual obliga a las

marcas a redoblar esfuerzos ante, por ejemplo, una mala critica emitida en publico.

.Qué opina sobre la afirmacion de que la publicidad actual es extremadamente
emocional?

Que no es nada nuevo. Buena parte de la elocuencia de toda comunicacion persuasiva se
asienta, como no podria ser de otra manera, sobre un elevado componente emocional.
También es cierto que atravesamos un momento en el que “vivir la experiencia”, como
concepto, ha superado publicitariamente a la mera “venta de productos”, con lo que es
de suponer que los actuales anuncios exploten esta tendencia, que ademds, y en mi

opiniodn, ha llegado para quedarse.

En los 90, surge la llamada crisis punto-com, debido a las grandes inversiones que
se realizaron en Internet y se perdieron. ;A qué cree que se debe que actualmente
haya sido tan exitoso elegir los medios digitales y en aquel momento no?

A la expansion y colonizacion progresiva, por parte de lo digital, de actitudes y espacios
cotidianos que hasta hace poco estaban reservados al “mundo analdgico”. En los 90 no
sufriamos el fenémeno de la hiperconexién; hoy si. Hoy realizamos compras desde los

dispositivos moviles; geolocalizamos lugares hasta los que nos desplazamos para
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comprar sin que la publicidad convencional pueda hacer nada para que cambiemos de
opinion durante el trayecto; generamos conciencia y reputacion de marca de forma
inconsciente gracias a nuestros comentarios en redes sociales... Los fenomenos que

listan este cambio en nuestras formas de pensar y relacionarnos son incontables.

.Considera que el proceso de adaptacion a la web y las tecnologias, como los
smartphones ha sido demasiado rapido?

Ya digo que ha sido progresivo, y en general las marcas no han perdido este tren
tecnoldgico. Particularmente, siempre me sorprende mucho mas el futuro; las vias de
evoluciéon que estan tomando recursos relativamente nuevos como la realidad

aumentada o —importantisimo- las aplicaciones moviles.

Como profesor, las universidades cuentan con guias enfocadas a la publicidad
convencional principalmente. ;Como se adaptan a los nuevos modelos y
estrategias, que surgen tan progresivamente, para no quedarse atras? ;Cuales son
las principales dificultades?

En esto solo puedo hablar por mi: la principal dificultad, para casi todo en la vida, es
carecer de curiosidad. Si la tienes, todo resulta mas facil, més rapido, més entretenido, y
por supuesto mas actualizable. Con mas o menos matices, en cuatro afios que llevo
impartiendo la Asignatura de Introducciéon a la Publicidad, no he repetido jamas el
temario dos afios seguidos. Ello no implica que no haya que “sufrir” en cada Curso la
clase de historia, o que los alumnos pasen por las aulas sin conocer campaiias capitales
como “Think small” solo porque ésta data de 1959. Lo natural, ante Asignaturas
sensibles al cambio tecnologico, es reservar, como suelo hacer, una parte del Temario a
nuevas tendencias en distintos 4mbitos, para, al menos, ponerlas en comun y tenerlas en
cuenta como hitos que marcan la actualidad del momento, aunque a la larga puedan

decaer, como también ha sucedido en alguna ocasion.
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Entrevista Carolina Toledo

Diplomada en Turismo por la Universidad de La Laguna. Tras acabar la diplomatura,
decidio crear lo que es hoy su marca personal, Carolina Toledo, un blog donde habla
sobre moda, looks, tendencias, belleza y decoracion. Para seguir desarrollando este
proyecto, realizé el Curso Superior de Marketing y Comunicacion de Moda y Lujo de la
Universidad Complutense. En un futuro, le gustaria crear su propia empresa a partir de

su blog.

Cuéntanos un poco sobre como y cuando decidiste entrar en el mundo de los blogs.
Mientras estaba estudiando la Diplomatura de Turismo, para una de las asignaturas tuve
que crear un blog y me gustd tanto la experiencia que cuando terminé la carrera, decidi
crear mi propio blog de moda. Moda porque es un mundo que siempre me ha
apasionado.

Por aquel entonces yo ya seguia a algunas bloggers como “Lovely Pepa” o “Collage

Vintage”.

,Cuanto tiempo fue necesario para que te siguiera una cantidad de usuarios
considerable? ;Fue en el mismo momento en el que empezaron a invitarte a
eventos o a contactar contigo marcas? ;Qué ocurrié primero y como?

Llevo 5 afos con el blog y desde hace un afio y medio es cuando mejor me ha ido,
cuando he aumentado mis visitas y cuando me notado mas cantidad de seguidores. Pero
ain me queda mucho por delante, aun soy muy pequefia en comparaciéon con otras
bloggers nacionales. Aproximadamente a los 2 aflos comenzaron a contactarme marcas,
sobre todo péaginas web y tiendas de ropa asidticas. Después ya he colaborado con
tiendas, marcas o empresas nacionales e internacionales, me refiero a la parte online y

también me suelen invitar a muchos eventos, pero no siempre puedo ir por los horarios.

JPor qué crees que la gente que te sigue te ha elegido a ti como — aunque sea un
poco — un referente para ellos?

Creo que me siguen porque les gusta mi estilo y les transmito algo, sino supongo que no
me seguirian. También porque les puedo dar ideas para vestir en el dia a dia sin gastar

mucho dinero.
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,Crees que en internet es mas importante parecer auténtico y real o imitar una
vida perfecta?

Pues todo depende de lo que quieras transmitir, en mi caso, no me gusta parecer
perfecta o que tengo una vida perfecta, porque eso no existe, no es sano. En mi caso
aprovecho mi blog y mis redes sociales para mostrar mi estilo y mi forma de ser tal y
como yo soy. Ademas creo que la naturalidad le gusta a la gente, que seas una persona

cercana, como si vieran a una amiga o hermana.

. Te gustaria que tu blog siguiera creciendo o so0lo es un mecanismo para darte a
conocer y conseguir otros objetivos? ;Por qué crees que ser blogger acaba
enganchando tanto?

Pues entre mis objetivos estdn que el blog siga creciendo por supuesto, pero con un fin
mucho mayor, que es ganar posicionamiento y visibilidad, que la gente me conozca, ya
que en un futuro me gustaria emprender y crear una empresa a raiz del blog.

Cuando empecé con ¢l, lo hacia como hobby, no tenia ninguna meta clara ni objetivos
pero eso ha cambiado con el tiempo y ahora lo utilizo como herramienta para el fin que
me comentado antes. Es mi marca personal. En mi caso ser blogger me encanta, mas
que ser blogger, el hecho de tener un blog donde compartir mis looks, post sobre
decoracion (que es otra de mis pasiones), entrevistas, experiencia con productos,

magquillaje, etc..

,Has recibido muchas llamadas? ;Has tenido que rechazar ofertas muchas veces?
En mi caso no recibo aun muchas llamadas porque como ya te digo, estoy en
crecimiento pero si he rechazado muchas ofertas de colaboraciones que no me
interesaban, sobre todo porque intentan aprovecharse de tu blog, de tus visitas y
seguidores. Actualmente estoy contenta  porque estoy recibiendo
llamadas/emails/propuestas para colaborar/trabajar con empresas de Espafia o de las

islas.

Cuando una empresa contacta contigo, te convierte en intermediario o portavoz
para un sector en concreto. En la actualidad, ;en qué crees que se basan realmente
las marcas para elegir a las personas referentes en el mundo digital (ya sean

bloggers, instagramers, viners...) como “representantes” de su producto?
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Lamentablemente muchas de las empresas se fijan en el numero de seguidores, cuando
yo creo que eso no es lo importante porque los seguidores se pueden comprar. Lo que se
tiene que valorar es la influencia y el impacto que se tiene sobre las personas, los
comentarios, si tu les respondes, el nimero de me gustas... También es verdad que
algunas empresas contactan contigo porque ya han visto tu trabajo y le gusta lo que

haces y es una forma de llegar a la gente, como te decia antes, mas cercana.
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Entrevista Ester Cuni

Con tan s6lo 20 afos, ya cuenta con mas de 200.000 seguidores en Instagram. Ha
estudiado disefio grafico, pero también se ha adentrado en el mundo del marketing.
Tiene todos los conocimientos necesarios para saber posicionarse en la web y atraer al
publico con fotografias y mensajes sutiles pero cautivadores. Todo ello con mucha
formacion, enfocada principalmente al formato digital, con titulo como community
manager. Trabaja con su pareja y han colaborado con infinidad de marcas, desde moda

alternativa hasta empresas como Samsung, Nutella, Seven Up o Bombay Sapphire.

Si tuvieras que decir qué eres en la red, ;como te definirias? ;Instagrammer o algo
mas?

Es complicado definirme. No creo que sea una artista pero tampoco me identifico como
un “famoso”, creo que soy una persona que aporta un contenido de interés para un
segmento de la sociedad que comparte unos mismos gustos e ideales que yo dentro de
una red social.

La palabra Instagrammer es muy generalista, ha perdido su esencia. Estoy en Instagram
porque es la red que me ha ayudado a dar a conocer mi trabajo, pero eso no significa
que siempre use la misma red, hoy es Instagram pero mafiana tal vez sea otra. Esta es la
causa por la que no me gusta identificarme como un Instagrammer, sino como fotografa
con un potencial influenciador.

,Como te surgio la idea de adentrarte en este mundo? ;Fue un hobby que a
medida que aumentaban tus seguidores se convirti0 en algo mas o fue
premeditado?

Toda mi historia comenzo sin ningn proposito ni ambicion alguna. Hace ya casi dos
afios y medio conoci a mi pareja que es con quien actualmente trabajo, su nombre es
(@marcostories. Durante el verano cuando nos conocimos y teniamos mucho tiempo
libre nos aburrimos y no sabiamos con qué o cémo ocupar ese tiempo. El sabia de
fotografia, yo ansiaba por saber mas sobre ese mundo, asi que decidimos marcarnos el
reto de conocer toda la isla y fotografiarla en esos dos meses de verano. Y asi fue,
descubrimos muchisimos lugares preciosos y gracias a ¢l aprendi todo lo que a dia de
hoy sé de fotografia. Nos gusto tanto que decidimos seguir con el “hobby”, fin de
semana tras fin de semana. Todos los huecos libres que teniamos los aprovechdbamos
para hacer fotos. Nadie nos entendia, muchos nos dijeron que lo dejaramos, que no eran

fotos buenas etc.. Creo que siempre que empiezas un proyecto la gente quiere tirarte
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fuera del barco y hacer que desistas. La clave es aguantar esa presion, y creer en ti.
Nosotros lo hicimos. Los seguidores nunca fueron nuestra ambicion. Lo que nos motiva
a seguir trabajando es ver toda esa gente que nos apoya que nos valora y estima. Los
nimeros no son nada, lo que importa es lo que hay detras de ellos.

JLa cantidad de seguidores que tienes fueron creciendo progresivamente o en un
momento dado empezd a seguirte mucha gente a la vez? ;Como reaccionaste a
eso?

Como comente anteriormente, los seguidores no son lo importante. No hay que cedirse
al nimero. No hay que ser ambicioso. Hay que ser creativo, positivo, constante y muy
trabajador. Estos son los valores que aplicamos a todas nuestras fotos dia tras dia. Esto
nos ha llevado a tener mucho éxito y conseguir miles de oportunidades que nunca
creimos posibles. Nuestra comunidad fue creciendo desde el primer momento que
decimos tomarnos Instagram como una forma “profesional” y no como una plataforma
personal. De esa forma fueron creciendo de manera exponencial, hasta que un dia sin
verlo ni creerlo Instagram recomendd nuestro trabajo a toda la comunidad
Instagrammer. Esto nos ayudo a conseguir mucha fuerza y visibilidad.

.Y las marcas? ;Fueron ellas las que contactaron contigo o a la inversa? ;Qué
ocurrio primero, los seguidores o las empresas?

El tema de las marcas fue algo que me ha hecho aprender mucho sobre el mundo de la
publicidad y saber como funciona. Siempre creimos que las marcas llamarian a tu
puerta, o si alguien tenia interés en ti, te lo haria saber. Fue un error. Instagram como
cualquier otra plataforma o trabajo sigue las mismas pautas que el mundo real. Tt tienes
que ir a por el mundo, ¢l no vendra a ti. Hay que esforzarse, buscar, hablar,
presupuestar, convencer y proponer. Las marcas en un inicio no contactaron con
nosotros. Hasta que un dia intentamos contactarlas nosotros. El resultado fue muy
sorprendente, ya que empezabamos a ver que nos daban luz verde a nuestros proyectos.
La primera marca con la que trabaje fue con una pequefia empresa de decoracion de
Australia, estaba super ilusionada por trabajar con una marca y que quisieran que los
representara con mi imagen. Sobre qué ocurrid primero si los seguidores o las empresas,
fue primero los seguidores. Aparte del contenido, tenemos nuestro punto fuerte que es la
maravillosa comunidad que nos sigue todos los dias, y la “influencia” que tenemos
sobre ellos es de gran valor para las marcas. Imaginate cuanto le costaria a una pequefia
tienda hacer un spot publicitario en la tele para que tuviera un alcance de 203.000

personas o mas. Muchisimo mas costoso que una colaboracion en Instagram.
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.Se puede vivir, por ejemplo, con los ingresos que produce una cuenta de
Instagram como la tuya?

Los ingresos no los produce Instagram. Es un conjunto de cosas. Hemos aprendido que
las marcas les dan valor a los numeros, pero mucho més al contenido y la
diferenciacion. Es complicado vivir de Instagram, es una vida con muchos altibajos.
Hoy estas muy arriba y manana tal vez ni existas. Las redes sociales son un mundo muy
inestable y poco fiable. Instagram es un complemento a mi vida, me ha ayudado a vivir
experiencias inolvidables, viajar a lugares inimaginables y crecer como personas. A dia
de hoy no me dedico al 100% a Instagram, profesionalmente trabajo en el mundo de
Recursos Humanos y Marketing.

JPor qué crees que esas personas te han elegido a ti como un referente?

Creo que aporto algo diferente. Cuido mucho mi contenido y soy exigente conmigo
misma. Me cuesta mucho subir una foto porque la pienso demasiado. Quiero dar lo
mejor de mi en esta red y ser fuente de inspiracion para mucha mas gente. Lo
importante es ser original, mostrar tu lado mas personal en tu trabajo y demostrar que
aun todo no estd inventado. Hay gente que me sigue porque le gusta mis fotos, otros por
mi personalidad, otros porque les hago viajar, otros porque les gusta mi estilo etc.

.Qué crees que es mas importante en Internet: ser auténtico y real o simular una
vida perfecta?

Mi cuenta de Instagram y mi trabajo refleja lo que soy realmente y lo que me gusta. Es
verdad que cuido la calidad del trabajo, pero eso no hace simular una vida perfecta.
Obviamente tampoco voy a subir algo malo que me haya pasado o contar una desgracia.
Como persona me gusta ser muy positiva y transmitir buen feeling, eso mismo hago en
la red. Todos nosotros ya tenemos muchos problemas como para entrar en la red y leer
mas penas. Hay que sacar lo mejor de uno mismo. Me gusta Instagram porque es una
red social que me inspira, encuentro mucha gente talentosa y se respira un buen
ambiente, a comparacion de otras redes sociales no tienen.

Llegados al punto actual, ;has tenido que rechazar muchas ofertas? ;como se elige
realmente que aceptar y que no?

A dia de hoy puedo decir que si he rechazado ofertas, porque no han encajado conmigo,
no eran justas, o simplemente no me podian interesar. Hay que saber cudndo decir que
no. No se puede aceptar todo, esta es otra regla esencial para progresar y crecer en la
vida o para aplicar a un proyecto personal. Uno sabe qué aceptar o qué no aceptar en

funcion de sus valores y creencias. A veces aceptar un trabajo puede hacerte perder
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mucho mas de lo que crees. Hay que valorar todas las opciones y no ser conformistas.

Si crees en ti, tienes que darle ese valor a tu trabajo.
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