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RESUMEN

En el presente trabajo se hace un analisis de la publicidad viral como una técnica
para llegar al publico objetivo mediante las redes sociales, que se desarrollan
gracias al internet, usandolas a éstas como un innovador medio para llegar
eficientemente a los internautas en menos tiempo pero con mayor creatividad,
permitiendo que sean los mismos usuarios de las redes sociales los que difundan
los mensajes publicitarios entre sus contactos preferidos, generando asi un
contagio viral publicitario que pretende infectar positivamente a dichos contactos
sin considerar ningun tipo de barrera, excepto la del interés particular de cada uno

de los miembros infectados con el mensaje.

El interés académico en este tema relacionado con las ciencias de la informacion,
comunicacion y empresariales va de la mano con los intereses profesionales, pero
constata la emergencia de una nueva herramienta de comunicacion empresarial
enfocada en la publicidad para lo cual vale la pena intentar una consolidacion
entre lo tradicional e innovador que representa trabajar con las tecnologias de la

informacion y las de la comunicacion en comun acuerdo.

A pesar de la escases teorica, con respecto a temas de publicidad viral, se pudo
recolectar datos bibliograficos y documentales a través de una minuciosa
busqueda de donde se pudo realizar una recopilacion de teorias, datos y
opiniones, tanto de comunicacién como de redes para luego proceder a presentar
una propuesta interpretativa de esta publicidad con la intencion que se incorpore a
la hora de planificar una campafa publicitaria de trascendencia mundial y de gran

impacto.
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INTRODUCCION

Nuestro entorno socio - cultural, a lo largo de los tiempos, ha sido testigo, mas
que protagonista, de una serie de transformaciones econdmicas, sociales,
culturales y tecnoldgicas, cuya vertiginosidad y complejidad han llevado a la
desaparicion de muros y fronteras entre naciones o culturas, pero al mismo tiempo
se han ampliado las brechas en el nivel de desarrollo humano al que aspiramos

todos.

Vivimos en un mundo de mutaciones y constantes cambios que, de una u otra
manera, afecta a cada uno de los ambitos en los que nos desenvolvemos,

incluyendo el proceso de comunicacién e informacion.

De esta manera, la tarea de los publicistas ha ido también mutando y, con ello,
generando nuevos conceptos y campos que conllevan a su desarrollo integral y su
aceptaciéon al cambio, por lo que hemos visto la necesidad de realizar esta tesis
que tiene como propasito, analizar la insercion de la publicidad viral en las redes
sociales, para asi estudiar la viabilidad de expandir mensajes que contengan
productos, marcas o servicios, enfocados en los consumidores, utilizando aquellas

estrategias que nos ofrece este nuevo mundo digital.

La presencia publicitaria en internet esta superando a los medios convencionales,
ya que el mensaje llega de forma curiosa a los internautas de cualquier parte del
mundo, por lo que la demanda de compra-venta provoca que cada dia se busque
métodos novedosos mediante técnicas publicitarias, para luego ser transmitidas
por la red con esa esencia magica que enamora al internauta; por lo tanto los
publicistas tienen el reto de encontrar nuevas formas de comunicar, ofrecer
servicios o crear experiencias inolvidables con las que se identifique el consumidor

y aqui pretendemos dar luces para ello.

12 | Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres
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Hoy en dia, con la creciente demanda y la competitividad por comercializar
marcas, productos o servicios, es importante que se encuentre el punto de
contacto mas efectivo con el consumidor final y, como se pretende ver en este
estudio, que el uso de las redes sociales es lo mas idoneo, ya que éstas ofrecen la
difusion de mensajes de un usuario a otro (comunicacién viral) que ayudan a
impactar de mejor manera a los usuarios mediante la creacion e incorporacion de
técnicas de publicidad impactantes y novedosas; pues, como dice el publicista Bill

Bernbach “En publicidad no ser distinto es ser, virtualmente, suicida”.

Siendo el internet, uno de los medios comunicativos mas jévenes, es de vital
importancia considerar que ya sea utilizado por los publicistas cuencanos con
mayor eficiencia y, por qué no decirlo, difundido en las aulas de clase de los
futuros comunicadores, ya que, al parecer, en nuestro entorno debemos madurar
para alcanzar todas las posibilidades tecnolégicas que nos ofrece el manejo de la

publicidad viral.

Para poder explotar las virtudes de la publicidad viral, primero, debemos conocer
las posibilidades que pone a nuestro alcance la tecnologia mediante el internet y
su diversidad de herramientas comunicativas a las que podemos acceder con gran
facilidad, superando las limitaciones de tiempo y espacio; es decir, hoy los
comunicadores sociales podemos expresarnos sin necesidad de estar cerca del
receptor y ni siquiera la diferencia horaria puede restringir nuestras publicaciones

en el ciberespacio.

En el desarrollo de los capitulos se podra ver, mas detenidamente, la necesidad
de constante actualizacion tecnoldgica del comunicador social, rompiendo las
barreras que hasta hoy nos ofrecen los medios de comunicacién tradicionales,
pues no es novedad que ahora tengamos la posibilidad de convertir al internet en

principal vehiculo informativo y publicitario.

13| Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres



rows | ITA (‘““:W“” POSSOENTIS

BN

%JL

5 UNIVERSIDAD DE CUENCA

‘UNNSRSFAD/UE CUENA Fundada en 1867

‘ 7 |

En el primer capitulo abordaremos lo referente al uso y la transformacion que ha
tenido el internet desde su creacién hasta la actualidad, para entenderla vy
proyectarnos a un futuro que cada vez es mas cercano; todo ello nos permitira dar

las pautas adecuadas para crear y manejar la web con un criterio mas amplio.

En el segundo, trataremos sobre aquellos elementos que conforman los canales
de comunicacion on-line para saber cémo trabajar con las distintas comunidades
virtuales y las posibilidades de generar visitas a las oficinas virtuales de las
instituciones o personas con el fin de consultar su material informativo en linea o
hacer busquedas en sus bibliotecas y directorios; pero también abriendo la
posibilidad de publicar nuestro propio material para que todo el mundo conozca

nuestra labor y pueda contactarnos.

En este mismo capitulo, abordaremos lo referente a las redes sociales,
constituidas como un fendbmeno comunicacional en el que se involucra gran parte
de las actividades que realizamos diariamente; por lo tanto es indispensable
considerar que esta presencia constituye una buena herramienta publicitaria para

atraer y conseguir usuarios fieles.

Adentrandonos ya al tema publicitario, en el capitulo tres, nos referiremos a todo lo
relacionado al arte de hacer publicidad desde el punto de vista comunicativo,
considerando su evolucion y adaptabilidad a lo largo de la historia; nos
enfocaremos a la forma en la que la publicidad ha demostrado ser la herramienta
mas efectiva para promocionar un producto, haciendo uso de los recursos que
estén a su alcance y acoplandose a lo que el publicista desee emplear, tanto para

Su transmision como para su argumentacion.

Haciendo un analisis mayor, podremos ver como se va desarrollando la publicidad
a través de internet, permitiendo que nazcan nuevas técnicas publicitarias,

respondiendo a los antiguos y nuevos formatos que se han acoplado a los

14 | Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres
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avances tecnoldgicos, buscando el complementar las estrategias, ofreciendo a los
usuarios mayores alternativas, mediante la utilizacion del internet o buscando

muchas otras opciones con este mismo soporte.

Finalmente, en el capitulo cuarto, abordaremos aquellos temas relacionados con
la publicidad desarrollada, especificamente, en internet, bajo la modalidad de
propagacion rapida y de gran alcance, pues se hara un especial enfoque a la
aparicion del internet con todas sus posibilidades para desplegar procesos de
negocio, posicionamiento de marcas, transaccion y comercio electronico,
considerando el desarrollo de nuevas tecnologias comunicativas que involucran

técnicas y elementos que van a la par del desarrollo comunicacional humano.

La utilizacién de internet como medio de comunicacion ha roto los paradigmas
unidireccionales de los medios tradicionales ya que ha distribuido el poder,
transformando a los usuarios en emisores y receptores al mismo tiempo, con la
total libertad de impulsar la construccion y cooperacion para la formacién de la
comunicacién digital y la existencia de la publicidad viral; por lo tanto, el avance
tecnoldgico no solo debe ser utilizado como herramienta util del trabajo digital,
sino también como entes transformadores de la perspectiva, del estilo de vida del
usuario en su convivencia con el mundo real; asi la publicidad viral sera una forma
mas de elegir o identificar con ciertas marcas, productos y/o servicios, mediante
innovadoras ideas reproducidas por los publicistas, utilizando las redes sociales

como vias de acceso al exigente internauta.
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CAPITULO 1

1. EL INTERNET
1.1. HISTORIA

En este capitulo se analizara la situacion actual de Internet, ya que su uso no soélo
ha traido nuevas formas de comunicacion, sino que hoy forma parte de los

medios de comunicacién masivos.

Aunque en sus inicios el Internet tuvo fines bélicos, hoy esta realidad ha cambiado
radicalmente, a tal punto que sus principios éticos se basan en el bienestar de las
masas; sin embargo su uso, bueno o malo, dependera Unicamente de los

internautas.

Es nuestra responsabilidad aprender a usarlo para el bien, para informar no sélo
de lo que ocurre a nuestro alrededor, sino también para encontrar una soluciéon a
los conflictos que se presentan. Desde este punto de vista, este medio de
comunicacién tiene mucho que ofrecerle a la humanidad, pero su aplicacion es

completamente responsabilidad de los usuarios.

“Desde los afios setenta, cuando nacid Internet en el entorno militar,
hasta nuestros dias, la evolucién de la Red ha recorrido un largo camino
hasta convertirse en un medio utilizado por cientos de millones de
personas de todo el mundo. Un camino que ha sacado a Internet del
Pentagono para llevarlo hasta el ultimo rincon del planeta. Un salto que
ha hecho de la Red un espacio muy apetecible para los anunciantes.”
(Bafios Gonzales, Miguel)*

! Bafios Gonzalez, Miguel, profesor y director creativo de Arpa Asociados (agencia de Publicidad)

16 | Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres



rows (VITA ‘;mmm poem—

AL\JL UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNVERSIDAD DE CUENCA Fundada en 1867

‘ 7 |

En los afios sesenta, en plena guerra fria, donde se vieron enfrentados el bloque
soviético y el estadounidense, comienza la historia de Internet?, con el objetivo de
establecer un sistema descentralizado de comunicaciones que permitiera
mantenerlas en marcha entre las bases repartidas por todo el pais y los centros

neurélgicos de poder, ante un eventual ataque nuclear por parte del enemigo®.

Bajo la iniciativa de Vannevar Bush fueron creadas la Fundacién Nacional de la
Ciencia (NSF, National Science Foundation) y la Agencia de Proyectos avanzados
de Investigacion (ARPA, Advanced Research Projects Agency), dependiente del
Pentagono con la mision de asegurar el liderazgo de los Estados Unidos en la

ciencia y la tecnologia especialmente en el campo militar.

En 1961, el psicélogo e informatico J.C.R. Licklider del Massachusetts Institute of
Technology (MIT) desarrolla la primera teoria de conmutacion de paquetes, y en
1962, basicamente una red de computadores conectada mundialmente, donde

cada uno pudiera tener acceso a datos o programas de cualquier otro computador.

Para 1965, Lawrence G. Roberts del MIT logra la primera conexion fisica entre
computadoras, una TX2 en Massachusetts con un Q-32 en California a través de

una linea telefénica conmutada de baja velocidad.

En ese mismo afio, Ted Nelson presenta un modelo para la interconexion de
documentos electronicos que denominé Hipertexto. (“A File Structure for the
Complex, the Changing, and the Indeterminate”, presentado en la XX conferencia

de la Association of Computer Machinery; ACM).

% Ya en la década de los 50 el computador moderno, simbolo de poder y dominacién, aparecia ante
el conjunto de la sociedad como objeto misterioso e inaccesible al que sistematicamente se
asociaba con un futuro de literatura y ciencia ficcion.

® El enemigo, “La Union Soviética” ya habia dado signos de su dominio tecnoldgico en 1957 con el
lanzamiento del satélite artificial Sputnik, el cual abrié el camino hacia los satélites de comunicacion
desde mediados de los sesenta.
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A finales de 1966 Roberts gener6é una red interna, que se denomind ARPANET

cuyo primer nodo fisico se implementé en la UCLA (Universidad de California).

Durante los afios 70, se fueron desarrollando protocolos; y asi la red va creciendo,
hasta que en 1981 se terminé de definir el protocolo TCP/IP (Transfer Control
Protocol / Internet Protocol) y ARPANET lo adopt6 en 1982.

En 1983 ARPANET se independiza de la red militar que la origind, en primera

instancia y nace el Internet como lo consideramos, sin dependencias mediéticas.

A lo largo de los afios 80 se produce una expansion a gran escala de la red; y, en
1985 se presenta el FTP “Protocolo de Transferencia de Ficheros”, que sigue

vigente en la actualidad.

“A lo largo de esta década se conectan a Internet las primeras redes
europeas y también japonesas, con lo que la red ya es de ambito
verdaderamente mundial.” (www.isoc.org/internet/history/index.shtml)

El desarrollo de comunicaciones con tecnologia abierta resultd eficiente para
soportar el extraordinario crecimiento de nodos de instituciones gubernamentales,
militares, y universitarias; pero recién en 1994, la influencia de un innovador
mecanismo de comunicacion obligé a abrir la tecnologia a instituciones de otros

paises y a las actividades comerciales.

Es en el afio 1995 donde empieza la verdadera expansion de Internet superando
todas las expectativas, es decir que el Internet pasa a formar uno de los servicios
basicos para la humanidad. En esta época, también, surge el Internet como medio
comercial, las empresas se incorporan a la red y se ofrecen todo tipo de servicios

“on-line”, como es el caso de las tiendas, bancos, periddicos, etc., lo que da como
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consecuencia la conversion le la red en un mundo multimedia con caracteristicas

muy atractivas para el internauta.

Hoy en dia, las redes utilizan dominios para identificar a los paises (ec para
nuestro pais, uk para el Reino Unido, cl para Chile, ar para Argentina, etc.) y de
este modo podemos identificar la procedencia de los diferentes miembros que
conforman esta enorme red que nos brinda todo tipo de informacidén o accion de

comercio.

Lo importante aqui es buscar la forma de ingresar a Internet, abrir una cuenta y

disfrutar de todo cuanto se encuentra en la red con tan solo un clic.

Sin embargo, a pesar que el Internet es de facil acceso, de acuerdo con “Exito
Explorador.com” se pudo establecer un comparativo entre el numero de usuarios
de Internet para los paises de Latinoamérica, dando como resultado que el
Ecuador tiene unos 3. 352.000 usuarios, lo cual constituye el 922.6 % del
crecimiento en comparacion con el afio 2000 como podemos revisar en el

siguiente cuadro estadistico con informacion actualizada:
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Usuarios de Internet en América del Sur:

UNIVERSIDAD DE CUENCA

» : Usuarios, : _
AMERICA Poblacion Usuarios, 5 Penetracion || Crecimiento % de
. Datos mas . .
DEL SUR (Est. 2011) afio 2000 _ (%Poblacién) || (2000-2011) || Usuarios
reciente
Argentina || 41.769.726 2.500.000 27.568.000 66.0 % 700.0 % 16.9 %
Bolivia 10.118.683 120.000 1.102.500 10.9 % 775.0 % 0.7 %
Brasil 203.429.773 || 5.000.000 75.982.000 374 % 1.340.6 % 46.7 %
Chile 16.888.760 1.757.400 9.254.423 54.8 % 376.2% 57 %
Colombia || 44.725.543 878.000 22.538.000 50.4 % 2.267.7 13.8 %
Ecuador 15.007.343 180.000 3.352.000 223 % 922.6 % 21%
Islas
_ 3.140 - 2.900 92.4 % 0.0 % 0.0 %
Malvinas
Guyana
235.690 2.000 58.000 24.6 % 2.600.0 % 0.0 %
Francesa
Guayana 744.768 3.000 220.000 29.5 % 6.733.3 % 0.1%
Paraguay 6.459.058 20.000 1.104.700 17.1% 4.371.0% 0.7 %
Perd 29.248.943 2.500.000 9.157.800 31.3% 205.5 % 5.6 %
Surinam 491.989 11.700 163.000 13.4% 3274 % 0.1%
Uruguay 3.308.535 370.000 1.855.000 56.1 % 262.2 % 1.1%
Venezuela || 27.635.743 950.000 10.421.557 37.7% 831.2% 6.4 %
TOTAL Sur
At 400.067.694 | 14.292.100 || 162.779.880 40.7 % 901.3 % 100.0 %
mérica

NOTA: Las estadisticas de América fueron actualizadas en Marzo 31 del 2011.
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De acuerdo con la siguiente estadistica realizada por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) a lo largo del 2010, arroja estos resultados: 29 de
cada 100 personas acceden a Internet en nuestro pais; es decir que a nivel de

Latinoamérica estamos superando ciertas expectativas tecnoldgicas.

2.2 INTERNET A NIVEL NACIONAL

Ddénde uso el internet

Uso de Internet
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21 | Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres



rows | ITA ‘“‘“:‘7""7 POSSOENTIS

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Fundada en 1867

UNIVERSIDAD DE CUENCA!

g
DATOS DE CUENTAS Y USUARIOS DE INTERNET POR PROVINCIA. |
MES: MARZO
ANO: 2011
Estimado de Estimado de .
PROVINCIA Usuarios Usuarios BE::T'?;:'E‘:;S
Conmutados Dedicados
1 Azuay 446 11431 11877 1784 77483 79267
2 Bolivar 23 2310 2333 a2 16380 16472
3 Caiiar 152 2938 3090 608 17368 17976
4 Carchi 44 2381 2425 176 11938 12114
5 Chimborazo 111 10570 10681 444 53255 63699
6 Cotopaxi 78 65880 65958 312 44562 44874
7 El Oro 205 6622 6827 820 34870 35690
8 Esmeraldas 167 6413 6580 668 40441 41109
9 Galapagos 83 815 898 332 4610 4942
10 Guayas 2777 146922 149699 11108 879815 890923
11 Imbabura 227 7840 8067 908 43369 44277
12 Loja 144 3984 4128 576 20559 21135
13 Los Rios 31 4919 4950 124 24413 24537
14 Manabi 202 12335 12537 808 57217 58025
15 Morona Santiago 27 864 891 108 8475 4583
16 Napo 35 2091 2126 140 14771 14911
17 Orellana 4 1918 1922 16 12033 12049
18 Pastaza 16 2048 2084 G4 13365 13429
19 Pichincha gasg 223982 232370 33552 1361231 1394783
20 Santa Elena 14 3497 3511 56 19187 19243
21 Sto. Domingo 121 8204 8325 484 38498 38982
2 Sucumbios 33 6917 6950 132 39070 39202
23 Tungurahua 297 12714 13011 1188 79867 81155
24 Zamara Chinchipe 15 174 189 a0 1445 1605
Operadoras Moviles 354 577 354.577
Total general 488.769 856.986 g 2924322 3.333.459

Fuente: http://www.supertel.gob.ec/pdf/estadisticas/acceso_internet.pdf

En cuanto a nuestro entorno mas proximo, (provincia del Azuay), el nUmero de
usuarios que acceden a Internet es de 79.267 personas en lo que va del afio 2011,
de un total de habitantes que bordean los 702.893. Los principales proveedores
que brindan este servicio en la provincia del Azuay son: Asetecsa S.A., Bismark
S.A, Celec Ep (Transelectric S.A.), Corporacion Nacional De, Telecomunicaciones,
Easynet S.A., Ecuaenlacesatelital S.A. Ecuaonline, Empresa Electrica Regional
Centro Sur, Etapa Ep. Global Crossing Ecuador, Lutrol S.A., Medios Interactivos,
Miwebworks Cia.Ltda., Megadatos, Nedetel, Otecel S.A. (Movistar), Paradyne,
Punto Net S.A., Saoredes, Satnet, Setel, Suratel, Systelecom, Techsoftnet S.A,
Telconet, Otecel S.A., Telecsa S.A. Conecel S.A., entre los mas usados con
cobertura local de acuerdo al control técnico realizado por la Superintendencia de
Telecomunicaciones, que se ha enfocado en verificar el cumplimiento por parte de

los permisionarios de Servicios de Valor Agregado de las obligaciones
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establecidas en la Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada, en la que
verificé los permisos y parametros de calidad, definiciones y obligaciones para la

prestacion del servicio por parte de las operadoras ya enlistadas.

En los capitulos posteriores se detallard las caracteristicas de uso y los

porcentajes de cuencanos que acceden a Internet.

1.2. LAWEB

La World Wide Web o www, traducida literalmente al espafol significa Palabra
Amplia en la Red; pero en usos informéticos se traduce como telarafia o marafa
mundial®*; es un sistema para interactuar en Internet y nace en 1989, en el CERN
(El Laboratorio Europeo de Fisica de Particulas) en Génova gracias a los estudios
realizados por el informatico Tim Berners®. El desarrollo experimentado ha
generado un gran espacio virtual, que contiene un repertorio de “paginas web”
escritas en lenguaje HTML, que se pueden acceder por medio de browsers, con

total independencia de los sistemas operativos y tipos de maquinas conectadas.

“La primera generacién web comenz6 a determinarse a partir de 1994,
con el uso de el “www”; donde nacen las paginas Web capaces de
plasmar de manera digital todo tipo de informacion, por ejemplo: la
identificaciébn de empresas, institucionales, buscadores, entre otras”.
(Castelles, 1999, p.4)

* La Word Wide Web, es tal vez el punto mas visible de Internet y hoy en dia el mas usado junto
con el correo electronico,... originalmente denominado Proyecto WWW y desarrollado en el CERN
suizo a principio de los 90, partié de la idea de definir un “sistema de hipermedios distribuidos.” Ng.
Zheng, Elisa.

® Sir Timothy "Tim" John Berners-Lee, nacié el 8 de junio de 1955 en Londres, Reino Unido, se
licencio en Fisica en 1976 en el Queen's College de la Universidad de Oxford. Es considerado el
padre de la web.

Ante la necesidad de distribuir e intercambiar informacién acerca de sus investigaciones de una
manera mas efectiva, Berners-Lee desarroll6 las ideas fundamentales que estructuran la web. El y
Su grupo crearon lo que por sus siglas en inglés se denomina Lenguaje HTML (HyperText Markup
Language) o lenguaje de etiquetas de hipertexto, el protocolo HTTP (HyperText Transfer Protocol)
y el sistema de localizacion de objetos en la web URL (Uniform Resource Locator).
Es.wikipedia.org
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1.2.1. LAWEB 1.0

Esta es la forma méas basica que existié y que estaba limitada solo a la lectura de
lo que el duefio del sitio web subia; es decir que no se podia comentar, responder

ni interactuar como lo hacemos ahora.

Las particularidades de la web 1.0 limitaban totalmente el trabajo creativo de los
publicistas y disefiadores ya que solo con texto lineal era mas facil causar
aburrimiento que incentivar al consumo como lo hacen ahora los grandes

comerciales con su gama de formas, movimientos y colores.

Por la presentacion Uunicamente de texto y por la limitacién de las actualizaciones,
la informacién no era muy agradable a la vista, por lo tanto la web estaba obligada
a evolucionar; para el 2001 llega el .com (punto com), para rebelar al Internet y
romper con esa comunicacion unidireccional que nos restringia, y es aqui cuando

surge laweb 2.0

.......
-
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Comunicacion unidireccional.
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1.2.2. LAWEB 2.0

La Web 2.0 es el resultado de la evolucion tecnolégica, la presencia de la banda
ancha y la arquitectura modular; hace que los usuarios interactien aportando
contenidos y valor. Gracias a la tecnologia que hoy es facilmente accesible para la
mayoria de los usuarios, se estan fomentando las redes sociales y la participacion
activa entre usuarios o0 miembros activos de una comunidad que comparten

intereses comunes.

“Es una tendencia que ha definido nuevos proyectos en Internet y esta
preocupandose por brindar mejores soluciones para el usuario final.
Muchos aseguran que hemos reinventado lo que era el Internet, otros
hablan de burbujas e inversiones, pero la realidad es que la evolucion
natural del medio realmente ha propuesto cosas mas interesantes”. (Van
Der Henst Ch. 2005, pag.1)

Gracias a las posibilidades de comunicacion multidireccional, el usuario adquiere
un papel activo, produciendo la descentralizacion del Internet, haciendo que el
internauta sea también el servidor (creador de contenidos). Asi, cuantas mas
personas accedan al servicio, mayor sera el valor para el resto de los usuarios

(efecto red).

Por otro lado, un mayor ancho de banda permite transferir informacién a una
velocidad antes inimaginable. En lugar de paquetes de software, es posible tener
servicios web y cada terminal puede ser cliente y servidor al mismo tiempo, en

cualquier lugar del mundo.
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Otro gran impacto de la web 2.0 es el cambio de las relaciones sociales entre los
individuos, por el increible aumento de las comunidades®; es decir que las
personas sustituyen las citas cara a cara por los encuentros a través de las
comunidades sociales. Un ejemplo de ello es que las redes sociales —como
MySpace, YouTube o Facebook — evolucionan rapidamente, por lo que se calcula
que, a lo largo del 2011, el numero de miembros aumente a los 180 millones de

usuarios.

“Las barreras para entrar son cercanas a nada, con el costo asociado con
la distribucion de contenido en linea es tan bajo que cualquiera puede
unirse y experimentar la democratizacion del medio”. (Bowman y Willis,
2005, pag. 50)

Con todo ello, los comunicadores sociales se han desarrollado enormemente, con
el incremento de los ingresos, el aumento de los usuarios, la competitividad, que a
su vez representa el incremento de las suscripciones, la publicidad y el comercio

sin fronteras.

Pero aun no hemos llegado al culmen de la tecnologia, pues aqui falta
implementar una estrategia de seguridad informatica que evite el robo de datos,
alteracion de identidad, etc., lo que representa pérdidas econdémicas y/o
propagacion de virus que sin duda atenta contra el desarrollo de campafas

publicitarias poniendo en duda el comercio en linea.
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comunicacién multidireccional

® La nueva etapa de Internet se caracteriza por la proliferacién de sistemas de comunicacién
interpersonales alternativos a las lineas telefnicas y sobre todo, por el auge de las comunidades
virtuales. (Pintado, 2005, pag.3)
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1.2.3. DIFERENCIAS ENTRE LAWEB 1.0 Y LA WEB 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Constituido por paginas estéticas Los usuarios actlan activamente
. . Estimula y aprovecha la inteligencia
Pocas personas dominan el lenguaje ,
colectiva

de programacién

Informacion en permanente cambio y/o

Minima actualizaciéon de sitios web -
transformacion

(informacion)

Comunicacion unidireccional Comunicacion multidireccional

Facilita la afinidad entre los medios de

No existia la interactuacion SR :
comunicacion y los contenidos

Los contenidos se organizan mediante

Muchos lectores limitados a .
etiquetas.

receptores

Tecnologia asociada al HTML Software gratuitos para el usuario

Mayor inversion de tiempo en su uso Ahorro de tiempo por parte del usuario
Presencia de un periodismo en linea | Presencia de un periodismo comunitario a
(creado institucionalmente) través de blogs (comentarios y aportes)

1.2.4. EL FUTURO CON LA WEB 3.0

La web 3.0 llega para superar las limitaciones de la web 2.0 mediante la
incorporacion de la inteligencia artificial; por lo que es mayormente utilizada por el
mercado para promocionar mejorando las restricciones existentes y permitiendo

la integracion en la red por medio de diferentes caminos.

Para que se pueda ejecutar la web 3.0 se ha creado un lenguaje semantico que
fue SHOE15, creado por Jim Hendler en la Universidad de Maryland en 1997.
Desde entonces se han definido otros lenguajes y estandares con finalidad similar

y mas recientemente OWL18.
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Estamos pasando de la Word Wide Web al Gréafico Global Gigante o
GGG, indicio principal de desarrollo de la Web 2.0 a la Web 3.0. Afiade:
“internet vincula computadoras, la Web a documentos. Ya estamos en la
tercera etapa y vemos que lo importante no son los documentos, sino qué
tratan,... el grafico, puede ser el conjunto de conexiones entre: ideas,
personas, lugares o cosas descritas en los documentos que se publiquen
en la red”. (Tim Berners, Lee 2001, pag. 1 -16)

A esta web la conocen también como: la web semantica, la Web Geoespacial, o la
Web 3D; pero, la presencia de la web 3.0 implica usar programas inteligentes
utilizando datos semanticos para la manipulacion de conocimientos y/o servicios

disponibles en la red.

La web 3.0 respalda la clasificacion de la informacion mediante la inteligencia
artificial, es decir, lucha por conseguir una ontologia.com como lo dice Gruber-

1993- quien la define como la "formal explicit specification of to shared concept”

Vale la pena aclarar que, ontologia es una jerarquia de conceptos con atributos y
relaciones, que define una terminologia consensuada para definir redes
semanticas de unidades de informacion interrelacionadas; por ejemplo; al hablar
de la Escuela de Comunicacién Social, se podria incluir clases como universidad,
facultad, o también profesores de la carrera, alumnos inscritos o asignaturas
dictadas en dicha escuela; es decir que hay un vocabulario en relacion a un
dominio. Pero la web 3.0 también nos ofrece la interaccidn y los servicios que nos
permiten comercializar; es decir, comprar productos, reservar servicios, realizar
transferencias bancarias, pagar los servicios basicos, etc.; todas estas acciones
son alcanzables gracias a la funcionalidad y los procedimientos que permiten
acceder facilmente a las entradas y salidas, las ejecuciones de los pasos a seguir

para conseguir lo que queremos mediante los servicios web.
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Fuente: carpetics.blogspot.com

Los principales atributos de esta web son: la descentralizacion, comparticion,
compatibilidad, pero sobre todo, la maxima facilidad de acceso y contribucién
aunque no falta quien piense de modo pesimista y quiera ignorar esta

caracteristica.

“Los pesimistas aducen que tal grado de complejidad no sera alcanzado,
porque existira una fuerte reaccion de quienes ahora disponen de la
informacion que no querran compartirla o porque fenémenos como el
SPAM (Mensajes no solicitados generados por sistemas de distribucion
masiva) semantico la haran poco utilizable” (Pérez, 2007, p.2).

Otro punto a considerar en la web 3.0 es la oportunidad abierta hacia la vision 3D
lo que implica una gran transformacion en la imagen como la conocemos
tradicionalmente. Para quienes estamos inmersos en el mundo de la creatividad y
el consumo, el tema del 3D nos permite proyectarnos mas lejos con innovadoras
formas de conectar y colaborar con la difusién de un producto y/o servicio hacia el

usuario de la web utilizando espacios tridimensionales.

Como lo expuse anteriormente, a la web 3.0 se la conoce también como Web
Geoespacial porgue tiene una caracteristica muy especial que pretende
enriquecer la experiencia de las personas al permitirlas observar mediante una
mirada de satélite la ubicacion geografica que ellos requieran, con acceso a

cualquier parte del mundo; uno de los méas usados es googlemap.
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Esta experiencia geoespacial permite que compradores de todas partes del mundo
conozcan el lugar o la procedencia de un producto comercializado permitiéndose
asi ver no solo el pais, sino también la ciudad, el barrio o la comunidad de donde
procede el producto con la facilidad de acceder hasta a los nombres de las calles
que le interceden a dicho lugar de procedencia de un determinado producto; asi
los publicistas podriamos aprovechar la oportunidad para no solo ofertar productos
sino también activar una fuente turistica con los atributos Unicos de nuestra ciudad

que ofrece a los extranjeros una opcién de visita.

Definitivamente hoy, gracias a los avances tecnologicos, casi todo esta
personificado de una u otra forma en la web; por lo que, con la ayuda de un buen

buscador, podemos encontrar informacion sobre lo que queramos.

Por toda esta cantidad de atributos, parece que muy pronto la web se convertira
en una gran fuente informativa, es decir en una enciclopedia universal que trata de

encerrar la mayor cantidad del conocimiento humano.

Sin embargo luego de este ligero recorrido por la web 1.0, 2.0 y 3.0 podemos decir
qgue la web de hoy, sin mirar ni el pasado ni el futuro, nos permite realizar un sinfin
de actividades de nuestra vida diaria con una mayor comodidad, lo que nos ayuda
tanto en la economia de tiempo como de dinero ya que de manera eficaz y sin
preocupaciones podemos comprar todo tipo de productos y servicios, consultar en
la cuenta bancaria, acceder al cajero, buscar un lugar para comer, consultar la
cartelera de cine, leer noticias, localizar a una persona en cualquier parte del
mundo, matricularnos en la universidad, etc., y lo mas importante es que nos

permite trabajar desde nuestro domicilio evitando los gastos de traslado.

Para el area de comunicacion social, es de vital importancia utilizar la web

considerando cuatro etapas fundamentales en que se solventa la red; por lo tanto
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y con fines didacticos, y para definir mejor las funciones evolutivas de la web,

detallaré cuatro pilares universalmente aceptados entre los internautas para

recalcar la manera en que se ha transformado el uso de este tipo de comunicacion

desde el campo de las relaciones publicas y de la comunicacion social

ampliamente dicha:

1.

Informacion:

Contienen datos informativos autoadministrables con cierto dinamismo; es
considerado como una forma de comunicacion unidireccional y hasta cierto
punto aislado o en otras palabras esta estructurada a forma de catalogo

distribuido para toda la comunidad de la red.

La caracteristica principal es que se conforman de gran cantidad de texto
con ausencia de animaciones, en algunos casos se incluye la direccién de
un correo electrénico pero no hay la posibilidad de interactuar desde este

sitio

Interaccion:

Da mayor protagonismo al internauta ya que hay la posibilidad de entablar
un dialogo con aquellos que lo requieran, aqui podemos encontrar
herramientas que facilitan el dialogo como por ejemplo: buscadores,

boletines electrénicos, formularios, etc.

Por medio de éste, podemos adquirir una comunicacion bidireccional que a
Su vez provoca un valor afiadido (interaccion)
La ventaja es que tienen un motor de busqueda, mapas inteligentes,

enlaces, etc.
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3. Transaccion
Posibilidades de realizar transacciones econémicas con clientes potenciales
a través da la red, se mantiene dialogos personalizados que facilitan la

negociacion.

Aqui se incorporan valiosas herramientas como son: intranet, extranet,

pasarelas de pago, aplicaciones de gestion documental, etc.

Se puede ver una mayor influencia de la marca y su posicionamiento ya
gue hay mayor dinamismo y actualizacion lo que conlleva al reconocimiento

corporativo a nivel mundial.

4. Transformacion
Posibilidades de una completa digitalizacion y automatizacion
organizacional considerando como importantes tanto la accién de compra
hasta el servicio postventa ya que funciona a tiempo real logrando, de cierto
modo, anticiparse a las necesidades de sus clientes y de este modo, se
puede lograr la personalizacion del producto o servicio que a su vez

provoca la ampliacion de los mercados.

Las opciones que podemos encontrar aqui son: configuradores de pedidos,

pasarela de pagos, seguimiento de pedidos, entre otros.

En conclusién, para dar un uso adecuado de la web debemos tener todos estos
puntos en consideracion y mas aun si pretendemos crear un sitio a la vista del

internauta.
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CAPITULO 2

2. CANALES DE COMUNICACION ON-LINE Y LAS REDES SOCIALES
2.1. ANTECEDENTES:

Es importante aportar con ciertas referencias etimoldgicas, o significados de

algunas palabras, que las usaremos frecuentemente a lo largo de este tema:

Comunidad: Foster (1997) afirma que el término comunidad, etimolégicamente,

tiene un linaje directo con la palabra comunicacion.

Comunidad "proviene del latin communis (comun) o communicare (el
establecimiento de una comunidad o comunalidad)" (Foster, 1997 Pag.
24).

El autor propone que aun cuando la comunicacion es la base de la comunidad, los
dos términos no deben confundirse, ya que un individuo puede comunicarse con

otro sin que formen parte de una misma comunidad.
Semanticamente, una comunidad podria ser definida como:

"Junta 0 congregacion de personas que viven unidas y sometidas a
ciertas constituciones y reglas." (Sopena, Diccionario Enciclopédico
llustrado, 1965, Pag. 874).

Wilbur’ (1997) menciona que el término también deriva de la nocién de lo comun;

es decir, se refiere a un grupo de personas que comparten en comun objetos

" Shawn P. Wilbur (1963) estadounidense, académico libertario de izquierda. Trabajé como
instructor en Bowling Green a partir de 1990-2001, y de nuevo a partir de 2005-2007, dando
conferencias sobre filosofia, historia de los intelectuales, pensamiento critico y la cultura de
Internet. A mediados de 1990, Wilbur fue miembro del grupo Spunk Library y contribuyé a An
Anarchist FAQ. Académico independiente de tiempo completo, es un critico de Wikipedia, la
enciclopedia en linea, llamandola “muy mal clasificada” como proyecto académico, citando entre
otras causas la falta de juicio critico y la experiencia de sus editores.
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como ideas, propiedades, identidades, cualidades, etc., todo dentro de un espacio
comun. Sin embargo, hace la distincion entre este uso coloquial del término y su
significado etimoldgico, alegando que una comunidad no se refiere al espacio
fisico en el cual sus miembros se rednen, sino mas bien a la cualidad de estas

congregaciones de compartir objetos en coman.

Virtual: Histéricamente, Wilbur (1997) afirma que esta palabra data de la edad
media y se origind a partir de la palabra "virtud". Durante esta era se usaba el
término virtual para calificar el poder divino, porque tenia la "virtud" de ser real aun

cuando no se pudiera observar en el mundo material.

Lo virtual es algo " que tiene virtud para producir un efecto" (Sopena,
Diccionario Enciclopédico llustrado 1965, pag. 3697).

Para la fisica, lo virtual se designa a la imagen éptica que se refleja en el espejo,

"Dicese del foco en que concurren las prolongaciones de los rayos
luminosos reflejados por un espejo convexo o refractados por una lente
céncava" (Sopena, Diccionario Enciclopédico llustrado, 1965, pag. 3697).

La acepcion actual del término deriva, por consiguiente, de estas dos raices
semanticas (la virtud de producir un efecto y la de imagen especular) definiéndose
como:

"Algo que tiene existencia aparente y no real" (Barsa, Lexipedia, 1984,
Pag.. 1189).

Es asi como se puede definir el término virtual: lo virtual es la cualidad de
aparentar lo real al simular sus efectos, pero sin serlo. En otras palabras, lo virtual

es la cualidad de lo hiperreal.

Las nociones de "comunidad" y "virtual', plantean la tentativa de definir una

comunidad virtual como una comunidad de cibernautas que integran un grupo
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que aparenta ser real al simular los efectos de las congregaciones o
comunidades sociales humanas reales o tradicionales, pero sin alcanzar

todas las caracteristicas de estas.

Sin embargo, hay poco acuerdo entre los investigadores a la hora de establecer

un concepto definitivo, o por lo menos, genérico.

Por otro lado, es prudente ver como se les ha designado de diferentes maneras a
los canales de comunicacion on-line; asi tenemos: “congregaciones electronicas”,
‘comunidades en linea”, “comunidades electrénicas”, “comunidad virtual”,
‘comunidades on-line”, entre las mas comunes; pero todas estas terminaciones
obedecen a un mismo objetivo, que es el hecho mismo de socializar todo cuanto
hacemos, pensamos o0 sentimos, pero ya no de una manera tradicional sino,
ahora, la necesidad de interactuar con otros se acopla a la tecnologia con la que
contamos; es decir, hoy el internet tiene el potencial para llegar a diferentes
personas interconectadas alrededor del mundo y asi mantener varios tipos de
relacion con una o un grupo de internautas, cuya interconexion parte de compartir
similitudes como: el lugar de procedencia, la actividad laboral, el nivel de
educacién o cosas mas simples como la similitud en la forma de cédmo nos

entretenemos y gastamos nuestro tiempo libre.?

Los canales de comunicacion on-line, aparecieron gracias a la red con la finalidad

de mantener un nivel de socializacién formando listas de distribucion que se

® Las personas gastan el 30% de su tiempo libre en actividades en linea, lo que demuestra la
importancia que Internet ha adquirido en los habitos de la gente, sefiala un estudio de la consultora
de mercados TNS. Sin importar de cuénto tiempo libre se disponga, las personas prefieren pasar
un tercio de ese lapso en linea: “Quienes tienen dos horas a la semana gastan el mismo tiempo en
Internet que quienes poseen entre siete u ocho horas”, dice la encuesta mundial titulada Digital
World, Digital Life. Los jovenes menores de 25 afios son quienes pasan mayor tiempo en linea al
utilizar el 36% del total de su tiempo libre. La necesidad de estar informados impera en las
preferencias en linea: 81% de la gente usa el tiempo libre para encontrar informacién, 76% busca
noticias y 65% consulta el clima.
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interconectaban entre si a un gran niumero de personas; pero con el paso del
tiempo estos grupos o comunidades sociales, impulsaron la necesidad de
pertenencia por parte de los usuarios a estas redes, que luego dejaron de ser
exclusivas para cierto niumero de personas privilegiadas, y hoy podemos decir que
todos estamos en la posibilidad de pertenecer a una comunidad on line, ya que la
mayoria de personas ya no solo tienen la necesidad de socializar con los que se
encuentran fisicamente a nuestro alcance, sino que se sienten impulsados a
mantener una socializacion digital a través de la consulta habitual del correo

electrénico o la participacion en sitios de chat.

Aunque por otro lado es evidente que en nuestro entorno local aun no sepamos
utilizar o valorar los canales de comunicacién en linea y todo lo que estos brindan,
al parecer, continlan siendo utilizado “primitivamente” en ciertos casos, no asi
desde universidades, sitios del gobierno y entidades publicas que, desde hace
poco tiempo hacen uso de la red como un canal de comunicacion y estan

incorporando los enlaces comunicativos on-line como habito comunicativo.

Se puede decir que la comunicacién on-line, o en linea, forma parte de las
actividades habituales que realizamos al enfrentarnos a una necesidad
comunicacional, como lo hacemos con otros medios comunicativos tradicionales,
con la diferencia que aqui la variedad de canales comunicacionales se acoplan a
los internautas de acuerdo a sus caracteristicas; es decir, hay canales que se
encuentran mayormente constituidos por adolescentes, jévenes, adultos, que a su
vez tienen cierto tipo de preferencias como: buscar amigos, obtener oportunidades

de trabajo, compatrtir fotos, jugar, comentar, entre otros.

Pero no todo es color de rosa. También en este tipo de canales comunicativos
estamos enfrentados a un riesgo potencial como es la violacién de los datos
personales de los usuarios, ya que con ciertas artimafias los hackers o ladrones
informaticos pueden apoderarse de informacion confidencial con la cual se

cometerian actos delictivos como la suplantacion de identidad.
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Por otro lado los canales comunicativos en linea® ofrecen una estructura
participativa a la cual podemos agregar ciertos valores sentimentales por el
dinamismo y la interactuacion de sus miembros, como lo sostiene Castells,

Tubella, Sancho y Roca (2007), al decir que:

“En la sociedad en red lo crucial es la fluidez de la comunicacion; por ese
motivo, la comunicacién constituye el factor clave para el desarrollo de la
identidad colectiva.”

Al parecer, una de las comunidades on line mas antiguas es la Well'°, lanzada en
1985 por un grupo de tecndlogos, en su mayoria radicados cerca de San
Francisco. En la ultima década miles de usuarios de ordenadores se han
comunicado entre si a través de la Well y con el tiempo desarrollaron fuertes

relaciones personales.

2.2. EDIFICACION DE UNA COMUNIDAD EN LA RED

Las comunidades en la red hoy se encuentran en su época mas notable por todas

las caracteristicas anteriormente expuestas y por el lugar en el que se desarrollan,

® José Luis De Zarraga, plantea un punto muy importante al decir que, Internet no es

(primariamente) un nuevo 'medio de comunicacién', sino un nuevo canal a través del cual se puede
transitar informacion proveniente de los medios de comunicacion tradicionales tales como: prensa,
radio y television. En consecuencia, dichos medios comunicativos aun no encuentran la
competencia de un nuevo medio (Internet), sino que se ven ante la posibilidad de disponer de un
nuevo canal para la difusion de las informaciones que cada uno de ellos producen con la ayuda de
los soportes tecnolégicos correspondientes pero ahora sus transmisiones también son a través de
un canal de distribucion en red.

1 E| Whole Earth ‘Lectronic Link, normalmente abreviado como The WELL, es una de las
comunidades virtuales mas antiguas que continla operando. Actualmente tiene unos 4000
miembros. Es muy conocida por sus foros de Internet, pero también provee email, cuentas shell y
paginas web. Los temas de discusion en WELL van desde los mas profundos y serios hasta los
mas frivolos, dependiendo de la naturaliza y los intereses de los participantes.(es.wikipedia.org)
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formando asi parte de la gran autopista de informacion constituida por internet y
sostenida en el ciberespacio.

Las comunidades on line, “no son solo terreno de intercambio para la
informacién, sino una poderosa extension de nuestras redes sociales. Y
como en cualquier sistema social, buscar nuestras motivaciones nos
ayuda a entender y confiar en el sistema asi como a encontrar nuestro
lugar en élI” (Bowman y Willis, 2005, pag. 42)

Para que se pueda construir una comunidad on-line, se necesita cumplir con los
siguientes elementos que permiten tener un flujo de informacién dentro de ellas:
(Pazos et al, 2001, pag. 3)

1. Accesibilidad: es decir, contar con los recursos tecnoldgicos (software y
hardware) suficientes para ingresar a la red, tomando en cuenta la

conectividad con la red.

2. Cultura de participacion: es la disposicion de los usuarios por intervenir
dentro de una comunidad, despertando el interés a partir del tipo de

comunidad y la informacién que esta construyéndose dentro de ella.

3. Destrezas disponibles entre los miembros: es un factor sumamente
importante, ya que es el modo en como sera constituida la red social,
tomando en cuenta las formas de comunicacion que apliquen los usuarios,
asi como la fluidez y la actualizacion que le den a la informacion. Una
comunidad dinamica, con nuevas aplicaciones y con intereses bien

fundamentados promueve el crecimiento de éstas.

4. Contenido relevante: este es un elemento que construye el sustento y el
desarrollo de la comunidad. Es un sistema de informacion meramente
constituido por los integrantes de la comunidad que buscan intereses

relevantes de ciertos tépicos.
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5. Interactividad: es una caracteristica que diferencia a los medios
tradicionales de las comunidades on-line y de internet en general, ya que
agui siempre vamos a encontrar herramientas que permitan un feedback
inmediato o0 simultaneo, dependiendo de la comunidad; pero Ila
interactividad se da de forma innata por parte de los usuarios al enviar sus
mensajes, participar en foros, o de algiin modo emitir su comentario a partir
de una publicacién on-line. La interactividad segun la definicién oficial
francesa, “es una peculiaridad de algunos tipos de sistemas informaticos
que permiten acciones reciprocas de modo dialégico con otros usuarios o

en tiempo real con aparatos”. (Holtz-Bonneau, 1986: 88)

Uno de los padres de la Psicologia humanista llamado Abraham Maslow, remite
a la satisfaccion y necesidades que tiene el ser humano, donde la eterna
busqueda de estos factores estan ligados a partir de la supervivencia hasta la
autosatisfaccion del ser humano, por eso mismo, este cuadro desarrollado por
Amy Jo Kim'? (en Bowman y Willis, 2005, pag. 41) en su libro “Community Building
on the web”, se compara la piramide de necesidades de Maslow con las

necesidades de una comunidad on—line.

1 Abraham Maslow nacié en Brooklyn, Nueva York el 1 de abril de 1908. Mientras trabajaba con
monos, descubrid que ciertas necesidades prevalecen sobre otras. Por ejemplo, si se esta
hambriento o sediento, se tendera que calmar la sed antes que comer. De la misma forma, si el
individuo se encuentra muy sediento, pero alguien le ha colocado un artefacto que no le permite
respirar, ¢cual es mas importante? La necesidad de respirar, por supuesto.

12 E| ciclo de vida de un miembro en las comunidades en linea fue propuesto por Amy Jo Kim en
2000, y en él plantea que los miembros inician su vida en las comunidades como visitantes. Si las
personas encuentran intereses comunes en la comunidad, empiezan a participar como novatos.
Después de un tiempo, se les considera habitantes. Solo cuando la comunidad pasa a ser una
parte importante de sus vidas, y por tanto dedican tiempo y esfuerzo en su consolidacién, llegan a
ser lideres, y con el tiempo, sabios.
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Necesidad Mundo real (Maslow) Comunidades en linea

Fisiologica Alimento, vestido, vivienda, Acceso al sistema; La habilidad para
salud poseer y mantener la identidad

propia mientas se participa en una
comunidad Web
o Seguirdad Proteccion de los crimenes y Proteccion de la pirateria y los
=1 guerra; el sentido de vivir en ataques personales; el sentido de que
© una sociedad justa. se tiene un lugar igual; la habilidad
% para mantener niveles de privacidad
© variahles
2 Social La habilidad para dar y recibir Pertenencia a la comunidad como un
% amor; el sentimiento detodo, y a subgrupos dentro de la
3 pertenencia a un arupo. comunidad.

Autoestima Auto respeto; la habilidad para La habilidad para contribuir a la
ganar el respeto de otros y comunidad, y ser reconocido por
contribuir a la sociedad estas contribuciones.

Auto La habilidad para desarrollar La habilidad para tomar un rol en la

actualizacion destrezas vy  satisfacer el comunidad que desarrolle destrezas y
potencial propio. abra nuevas oportunidades

Fuente: Bowman y Willis, 2005, pag.41

2.2.1. TIPOS DE COIMUNIDADES VIRTUALES

Para poder comprender la realidad del fendmeno constituido por las comunidades
virtuales, debemos tener presente la légica del yo/otro (identidad/alteridad), dado
que la descripcion de las comunidades virtuales siempre estara vinculada al
reconocimiento de que estas solo existen cuando varios sujetos la experimenten

como tal.

“Al parecer, la particularidad de todas las comunidades virtuales es el
hecho de que estan integradas por individuos sociales reales, de carne y
hueso y que en aras de incluirse en la comunidad, adoptan una "online
persona" o "persona en linea"; una identidad virtual, que representa al yo
del sujeto ante el otro, la totalidad del medio social en cual esta inmerso”.
(Turkle, 1995)

Cuando se habla de tipos de comunidades virtuales, varios autores toman en

cuenta ciertas caracteristicas; por lo tanto citaremos a los que mas se adaptan a
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este estudio; entre ellos tenemos a Aoki, (1994): quien clasificé las comunidades
virtuales en tres tipos, tomando como criterio el grado en que éstas se superponen
con las comunidades fisicas reales. Esto es importante porque permite visualizar
la posibilidad de que los miembros de una comunidad virtual establezcan
paralelamente un contacto directo, cara a cara, en una comunidad de la "vida

real". Estas son:

e Las que se superponen totalmente con comunidades fisicas reales.
e Las que se superponen en algun grado con las comunidades de la "vida
real".

e Las que estan separadas totalmente de comunidades fisicas.

Rheingold®® (1993) también hace una clasificacién de las comunidades virtuales a
base de la naturaleza y cualidades de la estructura de la misma:

1. Listas de envio: conocidas también como "mailing list* o "lista de envio", su
funcion es similar a la del correo tradicional, es decir que no se da en tiempo real,
(primero alguien envia un mensaje, después de un tiempo otro u otros lo leen y
luego deciden si le responde 0 no). La diferencia es que el usuario es poseedor de
una etiqueta personal que lo identifica desde el momento que forma parte del

correo electrénico o e-mail que, cabe sefialar, es gratuito.

El nUmero de miembros puede oscilar entre 2 o 3000 y mas usuarios que forman

parte de una lista. Aqui evidentemente se da un contacto social entre sus

'3 Howard Rheingold (naci6 en Julio 7, de 1947 en Geraldine y vivié en Phoenix, Arizona) es critico
y escritor; se especializa en lo cultural, lo social y las implicancias politicas de las comunicaciones
mediaticas modernas como Internet, los celulares y las comunidades virtuales. Explor6 la
experiencia en su libro seminal, La Comunidad Virtual. En 1991, escribié Realidad Virtual:
Explorando las nuevas tecnologias valientes de la experiencia artificial y de los mundos interactivos
del Cyberespacio al teledildonics. Fundo Electric Minds (Mentes Eléctricas) en 1996 para promover
el crecimiento de la comunidad en linea. En 2002, Rheingold public6 Smart Mobs (Multitudes
Inteligentes), explorando el potencial para que la tecnologia aumente la inteligencia colectiva
basada en la cooperacion.
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miembros, existe una nocion de espacio diferenciada ( la parcela del ciberespacio
en la cual ingresa el usuario para visualizar los mensajes de la lista) y hay un
contexto y normas para la comunicacion; estas listas son guiadas por un
moderador ( que generalmente es la persona que credé o fundo la lista y/o
propietario u operador del computador host que alberga fisicamente la informacién
de la misma), que usualmente maneja las normas y la direccién de la discusién en

torno al topico de la lista.

Hoy en dia la gama de tdpicos, en torno a los cuales se estructuran estas
comunidades, es muy extensa: desde extremadamente cientificas hasta

comentarios de telenovelas “chismes”, ciencia ficcion, publicidad y hasta comercio.

2. Chatrooms: conocidas también como "chatrooms" o "cuartos de chateo" su
funcion es mas interactiva que la anterior, pero esta también sostenida en textos

(en palabras escritas que se leen en la pantalla del computador)

Aqui los miembros estdn conectados al mismo tiempo, en un mismo espacio o
"cuarto” en el que la interaccion se da en tiempo real, asemejandose a una
conversacion cara a cara tradicional, donde el usuario recibe el mensaje del otro

inmediatamente después que este lo emite.

Para mantener el flujo de la conversacion, el receptor responde inmediatamente a
los mensajes, es decir que la retroalimentacion de la comunicacion es mucho mas

fluida que en las listas de envio.

14n

Los miembros, pueden "ver" quienes estan en el "chatroom al leer los

15n

"nicknames™" de las personas que han ingresado en él.

4 Chat room, salén de chat, canal de chateo: Espacio virtual donde se reinen usuarios para
chatear. Pueden ser de acceso libre 0 acceso limitado por invitacién o suscripcién.
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Los mensajes pueden estar dirigidos tanto en forma publica (todos los que estén
conectados en el canal leeran el mensaje en sus pantallas) como en forma privada

(un usuario se comunica con otro sin gue los demas se percaten de ello)

En el chatroom existe una herramienta muy interesante para expresar los estados
de animo o ciertos gestos faciales como sonreir, llorar, 0 acciones como correr,

etc. Esta herramienta se llama diccion.

“El espacio virtual en el cual se lleva a cabo la interaccion
(comunmente llamado cuarto, room, canal o channel) es
regido y administrado por un operador (Op o Chanop) quién
es el encargado de velar por el cumplimiento de las normas
establecidas y para tal efecto, tiene la facultad de expulsar a
un infractor, enmudecerlo o incluso prohibir su entrada al
canal, entre otras medidas de represivas”. (Rheingold 1993)

Los chatrooms se dividen entre si en base al software que los sustenta. EI mas
conocido es el sistema IRC (Internet Relay Chat) que esta administrado por una

serie de servidores (computadores que lo almacenan) ubicados a escala mundial.

Bajo de este sistema existen gran cantidad de canales para "chatear" que pueden
ser abiertos (no hay especificidad en cuanto al tema de conversacion) o cerrados
(estrictamente para la discusion de algun tema en especifico). También difieren

entre si por su nombre, poblacién hacia la cual esta dirigido, titulo del tema, etc.

Hoy también tenemos la posibilidad de albergar un chatroom en nuestra propia
pagina web. Con la caracteristica indudable de que todos comparten las mismas

cualidades basicas antes mencionadas.

> Nicknames: término estadounidense que indica la identificacién del usuario; puede ser el

nombre, el apodo o un juego de palabras con las que se haya registrado el usuario.

43 | Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres


http://www.monografias.com/trabajos901/analisis-texto-electronico-conversacion-chat/analisis-texto-electronico-conversacion-chat.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/rete/rete.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/dige/dige.shtml#evo
http://www.monografias.com/trabajos/explodemo/explodemo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/laweb/laweb.shtml

rows (VITA ‘;mmm poem—

AL\JL UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNVERSIDAD DE CUENCA Fundada en 1867

‘ 7 |

3. Mud’s: (Multi User Dungeon /Multi User Dimensiéon o dimensiones multi

usuarios)

Parten del mismo formato que los chatrooms, pero aqui el espacio virtual en el que
se encuentra centrado tiene un tema especifico; también se sostiene en un texto
pero ademas el usuario puede "moverse” dentro de él e interactuar con el mismo,

tocando objetos, ejecutando acciones, etc.

Los Mud’s forman un panorama infinito de fantasia para los usuarios por todas las
caracteristicas antes mencionadas. Pero la mayoria de ellos estan basados en el
idioma inglés, lo que limita el acceso de otros hablantes, como es el caso del
Ecuador, en donde la gran mayoria hablamos espafiol, y en un menor nimero

lenguas maternas (quichua, shuar, etc.).

En los Mud’s se manejan términos inusuales, por ejemplo: al administrador se lo
denomina OPS (operadores), SysOp (operador del sistema), magos (wizards),
dioses (gods), etc. El usuario controla las acciones de su personaje utilizando una
serie de comandos: si quiere moverse, escribe "caminar hacia el norte", si quiere

tomar un objeto escribe “tomar + el nombre del objeto”.

Cuando el usuario ingresa aqui adquiere una identidad mediante un personaje, y
crea su propio nickname a la vez que asume un rol a desempefar; por ejemplo:
puede construir mundos, realizar fantasias, inventar cosas, competir, pero también
puede elaborar venganzas, revelar impulsos agresivos, y en algunos Mud'’s puede
adquirir la capacidad de matar y morir. (Rheingold, 1993, pag. 145).

Por ejemplo, supongamos que un individuo interesado en la prehistoria ingresa a
un MUD ambientado en esta época; PrehistoriaMUD. En el momento de su primer

ingreso, se le solicita que seleccione un nickname (nombre/apodo), diga cual es su
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género (masculino/femenino o como en algunos MUD’s, asexual, hermafrodita, o
cualquier otro imaginable). Posteriormente, se le solicita que escoja un personaje
de una lista predeterminada (cavernicola, cazador, luchador, recolector, etc.), ante
lo cual nuestro sujeto escoge ser un cazador. Al entrar en el MUD, ya entra con
una serie de caracteristicas y tareas: para poder convertirse en un gran cazador,
debe "recorrer" el MUD y aniquilar a algun animal imaginario; debe "comprar" una
serie de implementos que le ayuden en su caceria, debe interactuar con otros
miembros del MUD para que le ayuden en su travesia, es decir que debe

mantener un modus vivendi virtual.

Las posibilidades tematicas que podemos encontrar son infinitas. Las mas
comunes son: TrekMUD (MUD de ciencia-ficcidbn) en donde el usuario puede
convertirse en un super héroe galactico, FurryMUD en donde se puede
personificar un animal, MicroMUD en donde se puede personificar a alguien en

una civilizacion futurista.

Dentro de los MUD’s existe una sub clasificacion tematica ya que algunos estan
basados en el combate para ganar prestigio y poder, mientras que otros tienen el
anico objetivo de facilitar la socializacién entre sus miembros; los MOO’s ( MUD’s
orientados en objetos) tienen la finalidad de que el usuario construya el mundo
virtual agregando zonas, objetos, etc.; y los MUSE ( ambientes de estimulacién

multiusuario) que incluyen la percepcion de sonidos.

4. Gmuk’s: (Graphical Multi User Konversation) o "Habitats". En este tipo de
comunidad virtual, el usuario recibe mayor cantidad de informaciéon sensorial en
comparacion con los otros tipos de comunidad virtual ya mencionados (listas de
envio, chatrooms y los MUD’s.)
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Los Gmuk’s son espacios virtuales semejantes a los MUDS pero aqui el ambiente
en el que se desarrolla es visible en segunda dimension®®, en vez de estar descrito
en texto; es decir, que aun cuando la comunicacién esta basada en la palabra
escrita, el usuario puede visualizar graficamente el contexto en el cual se
desarrolla la interaccibn comunicativa sumando que la mayoria de ellos incluyen

efectos de sonido.

Para ejemplificar describiremos una sesion en gmuk’s: Dos compafieros de clase
estan conversando en la universidad, cada uno de ellos podra observar en su
monitor todos los objetos que lo rodean o lo representan graficamente como la
pizarra, los pupitres, algunos libros, etc. (objetos propios de un aula). Cada
individuo es poseedor de un avatar'’ y un nickname; cada uno de ellos tendra una
burbuja de texto parecida a las que vienen en los dialogos de las tiras comicas,
estas contienen los mensajes que los usuarios quieren comunicar. Es asi como

surge la interaccion de los usuarios de este tipo de comunicacién virtual.

La siguiente tipologia de comunidades virtuales esta basada en el factor que

mueve a la comunidad de manera generalizada:

1. Comunidad Centrada en Personas: Es el mas conocido y popular de
todos, pues aqui la gente se retne basicamente para mantener una mutua
compania .A esta clase pertenecen los chats o cuartos de charla, tratados

anteriormente.

'® Las dimensiones depende de la longitud de los objetos; es decir, lo que se ve en este momento
son letras y tienen un Ancho y un Alto, estas dos dimensiones son las que las constituyen en
segunda dimensién, pero si se les afiade profundidad quedando en Ancho, Alto y Grueso (o
profundidad) seran en tercera dimension.

' Avatar es una imagen virtual, es un dibujo que representa la personalidad del usuario, es decir,
es la cara con la que la persona se muestra a la comunidad. La palabra avatar viene de la
mitologia, y se utilizaba para describir la forma con que los dioses adoptaban algin cuerpo mortal
para andar entre nosotros.
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2. Comunidad Centrada en Temas: En este las personas se relnen para
charlar de algo concreto o para contribuir juntos a la creacion de un
contenido o de un proyecto especifico, aportando o intercambiando ideas,

conocimientos, experiencias, vivencias, etc.

3. Comunidad Centrada en Acontecimientos: Es una agrupaciéon de
personas que coinciden en tiempo y pueden o no volver a coincidir en otra
sesion; los usuarios se interesan en un acontecimiento externo concreto,
como pueden ser los oyentes de un programa de radio o los participantes
en un chat con invitados. Por ejemplo, cuando un determinado canal de
television, tiene un invitado especial, abre una sala de chat para que el

publico o los seguidores de dicho personaje puedan interactuar con él.

Conforme vaya avanzando la tecnologia, seguramente los tipos de comunidades
virtuales seguirdn aumentando y transformandose, con el fin de crear nuevas
formas de comunicacion. La intencion no es abordar a cada uno de ellos, por lo
que a continuacion nos enfocaremos en los canales mas trascendentes dentro de
la red, puesto que hoy en dia son denominados como herramientas primordiales
para los internautas. De acuerdo a los resultados de una encuesta aplicada a 156
estudiantes™® de la Escuela de Comunicacion Social, se pudo descubrir que dentro
de las actividades diarias que los estudiantes realizan, estos estan muy
relacionados con la tecnologia y el uso del Internet, priorizando el uso de las redes
sociales como: Facebook con un 25% , seguido de youtube con el 20% y de
twitter con el 19%; sin embargo hay también una gran aceptacion de alrededor de

11 redes sociales mas, que se encuentran en vigencia dentro de nuestra sociedad;

¥ Tamafio de la muestra obtenida de acuerdo a la formula estadistica cuyo universo es de
261alumnos; divididos de la siguiente manera: 62 alumnos de la mencién de Periodismo, 58 de la
mencién de Publicidad, 67 de la mencién de Periodismo y Comunicacién Organizacional, 3 de la
mencion de Comunicacion Social y finalmente, 71 alumnos de la mencion de Comunicacion
Organizacional. Todos ellos pertenecientes al periodo escolar 2011 — 2012 que ha sido tomado
como referencia en este estudio.
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destacando por otro lado que de los estudiantes encuestados, en promedio, usan
Internet 3:08 horas al dia como consecuencia de que el 69.9 %' tienen este

servicio en casa y el 88.46% también lo tienen en la universidad.

Ahora bien, cabe en este punto destacar un fenomeno social muy relevante del
cual la mayoria de cuencanos estamos inmersos; en definitiva, el tema migratorio
es algo que también altera el tema del uso tecnolégico — econdmico Yy la
adquisiciébn de nuevas costumbres comunicativas como son, los canales de
comunicacién online  que, al parecer, estamos priorizando como medios
comunicativos con nuestros familiares que se encuentran en el exterior; para
ahondar mi punto de vista, considero necesario referir los datos obtenidos por el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) en el VII Censo de Poblacién y
VI de Vivienda realizado en noviembre de 2010, cuyos resultados con respecto al
uso de internet por vivienda, sefialan que de 89.129 viviendas, existentes en
Cuenca, 19.682 tienen acceso a internet y 69.447 no lo tienen; pero en los 19.682
hogares con acceso a internet, por lo menos existia un familiar en calidad de
migrante que se encontraba en ausencia permanente del hogar por fines laborales
en otros paises. Frente a estos datos, el proyecto “Implicaciones Demograficas,
Econdmicas y Comunicacionales” que ejecuta el Programa de Poblacion y
Desarrollo Local de la Universidad de Cuenca PYDLOS, en coordinacion con la
Direccion de Investigacion de la Universidad de Cuenca DIUC, han trabajado a lo
largo del segundo semestre del 2010 para dar a conocer el resultado de su
estudio, en donde buscaron verificar la incidencia de las nuevas tecnologias en la
reconfiguracion de la familia como espacio de reproduccion social y si éstas
juegan o no un rol trascendental por el hecho de facilitar la vinculacion virtual de
los miembros ausentes; por lo tanto los resultados nos indican que: a nivel
nacional y especificamente, en el Azuay, los hogares con migrantes tienen mayor
acceso a Internet y a las Tecnologias de Informacién y Comunicacion, en donde

se incluyen celulares, computadoras, etc., que son usados por miembros jévenes,

19109 de 156 alumnos tienen internet en casa.
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adolecentes e infantes del hogar, no asi adultos mayores que diariamente
acceden a redes sociales.

2.2.1.1. FOROS DE DISCUSION

Los foros de discusion son también conocidos como foros de mensajes o de
opinién. Proporciona el soporte necesario para entablar discusiones u opiniones
(debate tematico) en linea, por lo que le confiere la categoria de canal
comunicativo dindmico, su ventaja es que su uso es publico, esto significa que

cualquiera puede registrarse y usarlos.

La forma en la que se desarrolla es simple. Se compone de diferentes "hilos" de
discusion (asuntos o temas), cada uno relacionado con un area de debate
diferente; es decir, el primer mensaje emitido establece el tema de discusion y los
mensajes que siguen (casi siempre debajo del primero) lo contintan hasta llegar a

una conclusion.

“Los foros en Internet son los descendientes modernos de los sistema de
noticias BBS (Bulletin Board System) y Usenet, muy populares en los
afios 1980 y 1990. Por lo general los foros en Internet existen como un
complemento a un sitio Web invitando a los usuarios a discutir o
compartir informacion relevante a la tematica del sitio, en discusion libre e
informal, con lo cual se llega a formar una comunidad en torno a un
interés comun. Las discusiones suelen ser moderadas por un coordinador
o dinamizador quien generalmente introduce el tema, formula la primera
pregunta, estimula y guia, sin presionar, otorga la palabra, pide
fundamentaciones y explicaciones y sintetiza lo expuesto antes de cerrar
la discusion”. Lameiro, Maximo y Sanchez, Roberto. "Los cibergrupos: su
formacion y mantenimiento”. 1998.
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En el comun de los casos, los foros estan basados un una pagina electronica
(temética) en donde se permite el ingreso de un gran nimero de usuarios que
forman discusiones a través de emitir sus propias ideas u opiniones que no
pueden ser modificadas por los otros miembros; ademas existe la posibilidad de
que el administrador del sitio precise varios foros sobre una misma plataforma vy
son muy comunes de encontrarlos en las versiones on line de los medios de
comunicacion tradicionales como es el caso de peridédicos o revistas, que se
apoyan en este tipo de comunidades virtuales para entablar un didlogo entre

columnistas y sus seguidores.

Un foro puede ser publico o privado, depende quién tiene el derecho de ingresar o
no a dicho foro; pero hay también diferentes niveles de privacidad: algunos

usuarios pueden leer pero no escribir, otros pueden leer y publicar, etc.

Existen dos formas de ver un foro: puede ser llana, en la que las respuestas de
una discusién se ordenan en forma cronoldgica; o puede ser anidada, en la que
cada respuesta esta vinculada con el mensaje original o alguna de las respuestas
subsiguientes formando algo asi como un arbol genealdgico de discusion (hilo de

discusion). Por lo general los foros disponen de formas de personalizar la
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apariencia a la que le resulte mas cémoda al usuario e inclusive algunas formas

mixtas dependiendo de la tematica del foro.

Cada foro de discusion sigue sus propias reglas a las que los usuarios deben
obedecer. Por lo general todos los usuarios, a su ingreso, reciben un comunicado
con el titulo: "Lea esto antes de poner un articulo”, en el que se especifica las
condiciones para pertenecer a dicho foro o para agregar un mensaje en el mismo
y las situaciones que pueden llevar a moderaciones; por lo tanto se recomienda
leer primero las reglas y las normas de ingreso y uso de una comunidad virtual tan

comun como es esta.

Para cerciorarse que los usuarios sigan los términos y reglas de uso, ciertos foros,
suelen implementar un sistema de moderacion; es decir, una combinacion de
esfuerzos humanos y herramientas técnicas que permiten a ciertas personas
supervisar y eliminar mensajes que no respeten las reglas o que puedan causar
problemas legales. Las personas que se encargan de esta tarea se denominan

moderadores.

Ventajas:

e Permite mantener una comunicacion entre dos o0 mas miembros sin
importar la distancia.

e Todos los foros de discusion tienen un nombre y descripcién, con las cuales
se sabe cual es el propésito o el tema que trata dicho foro.

e Muchos de los foros de discusion tienden a fomentar o crear subculturas
con reglas y caracteristicas propias.

e Sirve como un canal para unir personas, sin importar la distancia, sus lazos
pueden llegar a ser tan fuertes que se da el caso de que ciertas parejas han
llegado al matrimonio.

e Se llegan a organizar eventos sociales que pueden involucrar viajes

internacionales masivos.
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e La mayoria de miembros de los foros se preocupan por la calidad de los
textos, tanto en contenido como en redaccion, ortografia, gramatica y otras

caracteristicas del lenguaje escrito, lo cual da mayor prestigio al foro.

Desventajas:

e Presencia de publicacion de mensajes no solicitados, en su mayoria
publicitarios, que llegan cadticamente violando las reglas del foro (spam?).

e Presencia de aquellos usuarios cuya Unica finalidad es molestar a otros
usuarios e interrumpirlos, denominados como troles o leechers®, irrumpen
en el correcto funcionamiento del foro, ya sea por no estar de acuerdo con
la tematica o por tener una ideologia contraria a la que se maneja en el
foro.

e [Estan expuestos a sufrir ataques de los hackers o ladrones informaticos.

e Violacion de las reglas ortograficas a través de las abreviaciones no
aceptadas por la lengua; se presentan combinaciones idiomaticas que solo

las pueden entender un grupo especifico (miembros del foro).

% Se llama spam, correo basura o mensaje basura a los mensajes no solicitados, no deseados o
de remitente no conocido, generalmente con contenido publicitario que son enviados en grandes
cantidades que pueden llegar a perjudicar al receptor. La accidon de enviar dichos mensajes se
denomina spamming.

2! Leecher o lecher (del inglés leech, sanguijuela) es la denominacion que se le ha dado en foros
de Internet a ciertos usuarios que se caracterizan por intentar aprovecharse de los recursos de los
demas sin colaborar ni aportar nada, o de manera muy infima. Dentro de las redes P2P
caracterizadas por democratizar internet siendo cada usuario receptor y emisor de los recursos,
estos usuarios Unicamente pretenden obtener beneficios (recibir) sin aportar (emitir) nada a la red o
comunidad de la que son miembros, o intentando que su aportacién sea lo menos posible, por uno
u otro motivo. wikipedia.org
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2.2.1.2. E-MAIL

El e-mail, llamado también electronic mail o correo electronico, tiene una similitud
con el correo postal, ya que ambos sirven para enviar y recibir mensajes,
utilizando “buzones intermedios” (ubicados en servidores), en donde los mensajes

se guardan hasta que sus destinatarios los revisan.

En realidad, todos los que hemos utilizado el e-mail, somos testigos de que sin
duda es un invento revolucionario y de suma utilidad ya que gracias a €l se nos ha
facilitado la vida en el ambito comunicacional porque no solo acorta las distancias
sino también el tiempo y el costo lo cual le convierte en un elemento indispensable
para la comunicacion no solo de las personas en su vida comun sino también
dentro de las empresas ya que mediante este canal de comunicacién on-line se
puede también enviar cualquier tipo de archivos que complementen o suplanten el
texto (palabra escrita) como por ejemplo: imagenes, videos, audios, documentos

en Word, Excel, etc.

Su funcionamiento es muy simple. Trabaja a través de mensajes que contienen
informacion que se manda entre un usuario y otro u otros, sin costo alguno ya que

es un servicio que nos ofrece Internet.
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Aunque como es un correo que funciona mediante la red y no se utiliza un soporte
en papel, trae por un lado economia; pero por otro, si falla el medio en donde se
encuentran almacenados (computador) y no tenemos al alcance backups?,

podemos llegar a perder la informacion.

Ultimamente los avances tecnoldgicos que ha tenido nuestra ciudad con respecto
a la distribucion de redes informaticas y la conexion Wi-Fi, disponible en
aeropuertos, restaurantes, cafeterias y hasta parques, ha facilitado mas el poder
conectarnos a Internet y por ende al e-mail desde cualquier punto de nuestra
ciudad, y porque no decirlo del pais y del mundo, a través no solamente del
computador tradicional sino de las portatiles y, ultimamente, a través del teléfono

celular como es el caso del Blackberry o el Iphone.

Lo que le convierte a este canal como uno de los mas seguros es la singularidad
de que cada correo electrénico recibido estara identificando a la persona por
medio de una direccidn electrénica, compuesta por los siguientes elemento: el
Nick + @ (pertenece a) + el nombre del proveedor del servicio 0 dominio + .com 6
.net; ejemplo: fgabrielaO6@gmail.com. Tal vez sea ésta la caracteristica que lo
hace mas fiable y confiable aumentando cada vez mas su numero de usuarios a

nivel mundial.

“’hackup (Copia de seguridad) Es la copia total o parcial de informacién importante del disco duro,
CDs, bases de datos u otro medio de almacenamiento. Esta copia de respaldo debe ser guardada
en algun otro sistema de almacenamiento masivo, como puede ser discos duros, CDs, DVDs o
cintas magnéticas (DDS, Travan, AIT, SLR,DLT y VXA). Los backups se utilizan para tener una o
mas copias de informacién considerada importante y asi poder recuperarla en el caso de pérdida
de la copia original. Google.com
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Ventajas:

e Su uso es muy sencillo y practico.

e Es muy rapido y econdmico. Puede llegar a cualquier parte del mundo sin
importar la extension de su texto.

e Tiene la posibilidad de poder incorporar imagenes y sonidos a los
mensajes.

e Existe la facultad del envio masivo de mensajes a través de las listas de
correo

e Representa un ahorro magistral ya que no se utiliza papel para su envio ni
recepcion.

e El usuario puede consultar su e- mail en cualquier parte del mundo(con

acceso a internet)

“Permite trabajar directamente con la informacién recibida utilizando, por
ejemplo, un procesador de textos, una hoja de célculo o el programa que
sea necesario, cosa que no ocurre con el correo tradicional o el fax. Es
decir, cualquier mensaje se puede modificar, reutilizar, imprimir, etc”.
http://inepja.inea.gob.mx/cursos/computacion/cursocomputo/cursocomput
omac/correo/Correo_1.htm

Desventajas:

e Es muy facil recibir virus® a través de correos dudosos.

23 Un virus informatico tiene por objeto alterar el normal funcionamiento de la computadora, sin el
permiso o el conocimiento del usuario. Los virus, habitualmente, reemplazan archivos ejecutables
por otros infectados con el codigo de este. Los virus pueden destruir, de manera intencionada, los
datos almacenados en un ordenador, aunque también existen otros mas inofensivos, que solo se
caracterizan por ser molestos. Los virus informaticos tienen, basicamente, la funcion de propagarse
a través de un software, no se replican a si mismos porque no tienen esa facultad como el gusano
informatico, son muy nocivos y algunos contienen ademas una carga dafiina (payload) con
distintos objetivos, desde una simple broma hasta realizar dafios importantes en los sistemas, o
bloquear las redes informéaticas generando trafico inatil.
http://es.wikipedia.org/wiki/Virus_inform%C3%Altico
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e Solo se pueden leer si contamos con un dispositivo electronico conectado a
internet (computadoras o celulares propicios).

e Se recibe una gran cantidad de correo indeseado o spam® que llenan la
bandeja de entrada; esto causa inconvenientes en cuanto al caos que

pueden provocar por su insistencia, pero facilmente pueden ser eliminados.

“La publicidad mal enfocada ha causado este fenomeno llamado spam,
es por ello que los publicistas deben desarrollar mayor creatividad en
cuanto a los contenidos para alcanzar los intereses de los usuarios, ya
gue al momento se utiliza la propaganda de manera abusiva; por ejemplo
en los bombardeos publicitarios que lo Unico que incentivan es enojo”.

e Puede ser victima del robo de informacién ya que no se puede controlar al
cien por ciento el ingreso de correos externos.
e Los elementos enviados no pueden ser muy pesados en cuanto a su unidad

de almacenamiento, que por cierto es medida por Kilobytes.

2.2.1.3. BLOGS

Un weblog, también llamado blog o bitdcora, es un sitio web donde se recopilan
cronolégicamente mensajes de uno o varios autores, con alguna tematica en
particular. El autor tiene la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente. Las
publicaciones aparecen en orden cronolégico, es decir, primero aparecera el texto
mas reciente

“El nombre bitacora esti basado en los cuadernos de bitacora, cuadernos

de viaje que se utilizaban en los barcos para relatar el desarrollo del viaje
y que se guardaban en la bitacora...

% Spam, correo basura 0 mensaje basura, son mensajes no solicitados, no deseados o de
remitente no conocido, habitualmente de tipo publicitario, generalmente enviados en grandes
cantidades (incluso masivas) que perjudican de alguna o varias maneras al receptor. La accion de
enviar dichos mensajes se denomina spamming. Han sido objeto de los spam: grupos de noticias,
usenet, motores de busqueda, redes sociales, wikis, foros, blogs, también a través de ventanas
emergentes y todo tipo de imagenes y textos en la web.
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Este término inglés blog o weblog proviene de las palabras web y log
(log' en inglés = diario). El término bitacora, en referencia a los antiguos
cuadernos de bitacora de los barcos, se utiliza preferentemente cuando el
autor escribe sobre su vida propia como si fuese un diario, pero publicado
en la web (en linea)”. wikipedia.org/wiki/Blog

Una de las caracteristicas principales es la interactividad en tiempo real que
generan los comentarios hechos a partir de los temas propuestos, los cuales son
escritos por un autor de modo informal y actualizado regularmente; al parecer, la
capacidad de conversacion hace que el blog sea un canal utilizado por muchos

internautas.

“La aparicion del primer weblog fue en el afio 1993 y fue creado por uno
de los padres de internet, Tim Bernes Lee. Este consistia en un listado de
webs y sus links correspondientes acompafiados de un breve comentario.
En junio de ese afio el National Center for Supercomputing Applications
(NCSA) publica una bitacora llamada What's New (cuales son las
novedades) en la cual proporcionaba una lista sobre la creacién de
nuevos sitios en internet, esta estaba ordenada por fechas y se permitian
comentarios. Mas tarde este servicio pasé a ser controlado por Netscape
quien lo convirtié en la primera guia de sitios de internet, monopolizando
el mercado entre los afios 1993 hasta fines de 1995. En 1996 Dave
Winer, escribe un blog histérico para el maraton 24 Horas para la
Democracia cuyo objetivo era celebrar un encuentro online para apoyar el
libre discurso en internet. Posteriormente Winer, funda una empresa
especialmente dedicada al desarrollo de programas para la creacién de
weblogs. Diciembre de 1997: Jorn Barger introduce el término weblog en
la acepcién que hoy conocemos. En 1999 aparece Eatonweb Portal, el
primer portal dedicado exclusivamente a los blogs. En agosto del mismo
afio Pyra Labs, empresa que posteriormente fue adquirida por Google,
lanza Blogger, uno de los servicios gratuitos mas populares en la
creacion de blogs. A partir del afio 2000 el fendmeno de los blogs se
masifica, aparecen nuevos servicios para edicidon y alojamiento como
Bitacoras.com o WordPress, entre otros, y los blogs comienzan a ganar
numerosos adeptos por todo el mundo”.
http://www.atinachile.cl/content/view/2455/Breve-Historia-Sobre-el-
Origen-de-los-Blogs.html

La utilizacién de blogs, hoy es muy comudn entre los diarios y revistas on-line para
complementar noticias de interés nacional o mundial, mostrando la opinion de los

lectores, que exponen sus puntos de vista, a la vez que exponen temas de interés
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general lo cual da como consecuencia la contribucion colectiva con el autor del

blog.

Pero no solo los medios hacen uso de los blogs, sino también las empresas ven
en éste un canal trascendental tanto para la comunicacion interna (entre los
empleados) como para la comunicacion externa (entre clientes) util para la
expresion personal, la difusion de propuestas en cuanto a los productos y servicios

que ofrecen.

BLOG
it ) O

El blog puede ser personal, tematico o empresarial, fotoblog, audioblog, y lo méas

nuevo, blogs para teléfonos celulares. Los blogs pueden registrarse de acuerdo a
su categoria, idioma, region, tema, etc., por lo que se recomienda delimitar
claramente la tematica del mismo para que éste sea colocado en una categoria
que cumpla con dicha temética, de no ser asi, no tendrd mayores visitas o sera
ignorado; claro esta que se puede recibir visitas desde el primer dia de registro del
blog pero la verdadera frecuencia de visita la podremos percibir luego de varios

meses que es cuando aumentan de acuerdo a la calidad del contenido.

El blog puede ser gratuito o impulsado por un programa especial y con tus propios
recursos, en donde se tiene que comprar dominio y hospedaje para el blog. Existe
la posibilidad inclusive de manejar un blog multiusuario, en donde varios editores
pueden estar en cualquier parte del mundo usando el programa al mismo

tiempo en la red para publicar informacion especializada en diferentes categorias,
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como en el caso de los medios de comunicacion que cubren noticias a nivel
mundial y tienen colaboradores con determinadas ciudades muy distantes de la

matriz.

Existen muchas herramientas Utiles de las cuales un blog puede valerse, por
ejemplo, se puede tener “Enlaces” hacia sitios que tengan o no relacion con la
tematica del blog; ademas se puede tener publicidad y generar Ingresos con las

diferentes alternativas que existen actualmente en Internet.

Una de las ventajas del blog es la facilidad con la que podemos cambiar la
apariencia del mismo a través de los temas o skins que le dan un toque personal y
lo distinguen de otros. Ademas se pueden instalar dentro del blog pequefios
programas que realizan funciones especificas que complementan la finalidad del
blog; a estos programas se les llama plug-ins que por ejemplo: puede llevar datos

estadisticos de las visitas o de la frecuencia con que son leidos los articulos.

Ventajas:

Representan un medio econdmico de publicidad, es decir,

“Son sistemas simples, abren camino a la promocién online y permiten
redefinir conceptos”. (Matas, 2007).

e Son baratos y excelentes medios educativos, pueden utilizarse como
herramientas de colaboracion, para informar sobre productos, ejecucion de
proyectos, camparfas publicitarias y para organizar reuniones.

e Permite que las empresas y los medios creen una comunicacion mas
cercana al usuario, democratizando un tema de manera sencilla y barata
(campafias de mercadotecnia directa)

e Son canales comunicativos muy utiles para las personas que quieren

divulgar informacién seria; muy utilizada por los profesionales.
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e Su profesionalismo lo convierte en un canal fiable tanto para los usuarios
gue participan directamente en él como para aquellos que solo lo consultan.

e Las publicaciones son restringidas a su autor por lo que este puede tomar
la decisién de publicar o no los comentarios para que estos no afecten el
propésito del blog.

e Puede convertirse en una buena herramienta para campafias virales
gracias al importante nimero de usuarios que lo utilizan.

e Promueve la democratizacion de la informacién y el conocimiento.

e Los usuarios no necesitan tener conocimientos avanzados o técnicos en
cuestion de Internet, programaciéon o computacion; ya que la creacion y

mantenimiento de un blog es muy sencillo.

Desventajas:

e El administrador puede llegar a saturar el blog con demasiada informacion o
el mal empleo de las herramientas que este posee.

e EIl usuario debe cumplir con los lineamientos que exija la compafia que
brinde el servicio ya que de no cumplirlos, pueden borrar el blog de su
sistema.

e Sieltema no es de interés comun, o es dificil encontrarlo, su crecimiento en
cuanto al numero de visitas sera muy reducido.

e Al igual que las comunidades virtuales ya mencionados, los blogs, estan
expuestos a diversos tipos de abusos como por ejemplo: hackers, spam,

troles, leechers, etc.
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2.2.1.4. CHATS

El chat es un término anglosajon que se usa para definir a un canal de
comunicacién on-line, el cual sirve para contactarse entre los usuarios de forma
gratis, facil a través de textos (palabra escrita); aunque hoy nos permite también
enviar archivos de audio, video, etc. El primer programa de mensajeria
instantanea fue el 1ICQ.?

Este importante canal esta basado en la arquitectura p2p que permite a los
usuarios entablar conversaciones en linea mediante una conexion a internet o a
cualquier otra red.

“La tecnologia P2P pertenece a las siglas en inglés, peer-to-peer -que se

traduciria al espafiol como: par a par o de punto a punto; se refiere a

una red que no tiene clientes ni servidores fijos, sino una serie

de nodos que se comportan simultaneamente como clientes y como

servidores respecto de los demas nodos de la red. Es una forma legal de

compartir archivos de forma similar a como se hace en el email o

mensajeros instantaneos, solo que de una forma mas eficiente”.
http://vyddc.blogspot.com/2009/02/que-es-el-chat-para-comenzar.html

La interaccion que se da en el chat es simultanea y es facil de acceder a través de
la red; los mas comunes son: MSM Messenger, Skype, Yahoo!, Messenger,
Google Talk; estos se bajan directamente desde la pagina web respectiva y se

instala en el computador gratuitamente.

> |1CQ es un juego de palabras, del inglés “I seek you” que en espariol significa “Te busco”, y eso
es precisamente lo que hace el programa, busca en Internet a la gente que esté registrada y
permite contactarse con ellas.
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Pero también estan aquellos que usan el protocolo IRC?, cuyas siglas significan
Internet Relay Chat. Dentro de éstos estan:
XChat, ChatZilla (Mozilla/SeaMonkey o el mIRC).

En nuestra ciudad y debido a la migracion a lo largo de estos ultimos afios, se han
hecho muy populares las salas de chat que las podemos encontrar en diversos
sitios de Internet, estas salas de chat son espacios en los que se llevan a cabo
estas conversaciones online y suelen crearse a partir de formatos y temas

especificos. Hay tantas salas de chats como temas de interés de los internautas.

Asi vemos como todos podemos convertirnos en lo que se denomina “Chaters”
(término no aceptado por la Real academia de la Lengua Espafiola) que es la
accion de establecer o llevar a cabo una charla on line. Entre los usuarios de los
chats se destaca la forma de escribir o usar el lenguaje ya que utilizan palabras
muy cortas o abreviaturas, simplificando palabras y en general sin respetar las

reglas de ortografia.

?® |IRC son las siglas de Internet Relay Chat. Protocolo de comunicacion en tiempo real, permite
debates en grupo o privado, el cual se desarrolla en canales de chat. Es el sistema de charlas méas
usado hasta el momento.

El concepto del IRC se basa en una arquitectura cliente-servidor formandose redes entre los
servidores para albergar a mas usuarios. Del software para servidores de IRC el IRCD es el mas
usado en cuanto a redes de IRC se refiere, aunque existen muchas otras alternativas, a raiz de
este han nacido muchos otros optimizados para un uso "mas personal" por asi decirlo.
enciclo.listas.us.es
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Ventajas:

e Posibilidad de compartir experiencias e ideas con gente separada por miles
de kilébmetros.

e El contacto con personas de otros lugares, provoca el enriquecimiento del
bagaje cultural de los usuarios.

e No existe el factor tiempo, es decir que la comunicacion puede darse en
cualquier momento sin importar la diferencia horaria que hay entre paises o
continente.

e El chat, puede incrementar la participacion cognoscitiva y la discusion entre
los usuarios, eliminando asi la timidez que puede presentarse en un dialogo
personal (cara a cara).

e El acceso ilimitado a la informacion va creando poco a poco la sociedad del
conocimiento global.

Desventajas:

e Algunos estudios realizados, afirman que los jovenes (grupo vulnerable)
presentan mucho interés y sintomas de adiccién al chat.

e Las comunidades virtuales donde existe una carencia de principios y
valores, se pueden convertir en comunidades subversivas donde por
ejemplo se discrimina a otras personas.

e Al igual que las comunidades virtuales ya analizadas, aqui también se
presenta la distorsion del lenguaje.

e Son vulnerables a contenidos maliciosos, pornograficos, bélicos, etc.
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2.2.15. WIKIS

El creador de los wikis fue Ward Cunningham?®’con el nombre WikiWikiweb en
1995. En palabras del propio Ward, un wiki es "la base de datos en linea mas
simple que pueda funcionar”. El término proviene del vocablo hawaiano Wiki, que
en espafiol significa: rpido. El wiki de Ward aun es uno de los sitios wiki mas

visitados en Internet.

“Actualmente, el wiki mas grande que existe es la version en inglés de
Wikipedia, seguida por varias otras versiones del proyecto. Los wikis
ajenos a Wikipedia son mucho mas pequefios, generalmente debido al
hecho de ser mucho mas especializados. Por ejemplo, es muy frecuente
la creacion de wikis para proveer de documentacién a programas
informaticos”. blogsobrewiki.blogspot.com

Cabe aclarar que a una pagina wiki singular es llamada “pagina wiki’, mientras que

el conjunto de paginas (normalmente interconectadas mediante hipervinculos) es

$ite

" Ward Cunningham (nacido el 26 de mayo de 1949) es un programador de "patterns” (patrones
para programacion”) y del WikiWikiwebh. Se gradué en ingenieria interdisciplinaria (eléctrica y de
computacion) y tiene una maestria en ciencias de la computacion de la Universidad de Purdue.
Cre0 el primer sitio wiki, el Wikiwikiweb, en marzo de 1995. Este sitio se especializa en "proyectos
personales” y en patrones de disefio y mantiene un registro histérico informal de ideas en
programacion.

el wiki.
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Los wikis permiten que se escriban articulos colectivamente (co-autoria) por medio
de un lenguaje o wikitexto editado mediante un navegador. La creacion y la
actualizacion de las paginas de estos son muy sencillas ya que la mayoria de

wikis estan abiertos al publico sin la necesidad de registrar cuenta al usuario

“Un wiki es un sitio web cuyas paginas pueden ser editadas por multiples
voluntarios a través del navegador web. Los usuarios pueden crear,
modificar o borrar un mismo texto que comparten. Los textos o «péginas
wiki» tienen titulos Unicos. Si se escribe el titulo de una «pagina wiki» en
algin lugar del wiki entre dobles corchetes ([[...]]), esta palabra se
convierte en un «enlace web» a la pagina wiki.

En una péagina sobre «alpinismo», por ejemplo, puede haber una palabra
como «piolet» 0 «brijula» que esté marcada como palabra perteneciente
a un titulo de pagina wiki. La mayor parte de las implementaciones de
wikis indican en el URL de la pagina el propio titulo de la pagina wiki (en
Wikipedia ocurre asi: http://es.wikipedia.org/wiki/Alpinismo), facilitando el
uso y comprensibilidad del link fuera del propio sitio web. Ademas, esto
permite formar en muchas ocasiones una coherencia terminoldgica,
generando una ordenacion natural del contenido.

La aplicacion de mayor peso y a la que le debe su mayor fama hasta el
momento ha sido la creacidn de enciclopedias colectivas, género al que
pertenece la Wikipedia. Existen muchas otras aplicaciones mas cercanas
a la coordinacién de informaciones y acciones, o la puesta en comun de
conocimientos o textos dentro de grupos.

La mayor parte de los wikis actuales conservan un historial de cambios
qgue permite recuperar facilmente cualquier estado anterior y ver qué
usuario hizo cada cambio, lo cual facilita enormemente el mantenimiento
conjunto y el control de usuarios nocivos. Habitualmente, sin necesidad
de una revision previa, se actualiza el contenido que muestra la pagina
wiki editada”. (wikipedia.org/wiki)

Su caracteristica principal es que cualquier persona puede editar la pagina web
(denominada Wiki), haciendo uso de un botén de edicién que remite a una caja de
texto con formato HTML (Hyper Text Markup Languaje), en donde hay la
posibilidad de escribir, borrar o cambiar informacion a partir de reglas de edicion

muy simples.
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Los anunciantes también han ganado campo dentro de los wikis, ya que muchos
de ellos utilizan esta comunidad para introducir conceptos tanto de sus marcas
como de sus empresas; asi los usuarios podran encontrar informacion de todo tipo
de productos expuestos por la compafiia a la que pertenezcan. Es decir que esta
es una via de publicidad a la cual se puede visualizar el publicista a la hora de

armar una campafa o de imponer una marca.

Una caracteristica muy importante de los wikis es que toda su informacion esta
clasificada por temas, lo que facilita la busqueda; pero si algun tema no fuera
encontrado, el sistema da la opcion de crearlo y desarrollarlo; es decir, el usuario

puede contribuir con el crecimiento del wiki.

Actualmente se esta viviendo un fenbmeno importante en cuanto al nUmero de
estudiantes que acuden a las bibliotecas, pues su presencia ha disminuido debido
a la presencia de las enciclopedias on line como es el caso de Wikipedia, en
donde es muy sencillo de encontrar algin tema; por lo tanto se puede investigar
desde cualquier computador sin la necesidad de acudir a los libros tradicionales de

la biblioteca.

La facilidad de acceso a los wikis es indispensable para que el usuario pueda
hacer uso de los mismos sin la necesidad de registrarse a una cuenta de usuario
ni identificarse; el internauta puede acceder a la informaciébn que necesita
mediante el buscador, luego de obtenido el tema de interés, puede guardarlo o

bajarlo a su computador para trabajar con el documento.

Un wiki se organiza como una serie de nodos (documentos) unidos por
enlaces. Muchos wikis permiten listar los nodos que enlazan a uno
determinado, o hacer también busquedas; algunos permiten usar mends
comunes u otros patrones de navegacion. La navegacion, hasta cierto
punto, es auto organizado: se va creando segun se crea el contenido, por
eso es bastante adecuada para ir elaborando documentos. (
blogsobrewiki.blogspot.com/2008/03/el-origen-del-wiki.html)
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Un wiki puede ser muy util a la hora de publicar una obra o texto colectivo; por
ejemplo si se requiere trabajar en la recopilacion de cuentos tradicionales de
Cuenca, se necesitara el apoyo de varias personas con las que se deberé plantear
un protocolo, ya que los temas a tratar se pueden mezclar o alterar; por lo tanto se
debera plantear algun sistema de turnos para que se pueda llevar un cronograma
0, Si es el caso, se podria distribuir nodos diferentes para cada colaborador. Lo
méas recomendable, en estos casos, es primero trabajar con un filtro de
informaciéon para que luego de un exhaustivo analisis los nodos puedan ser

trasladados al wiki deseado.

Ventajas:

Permite la creacion colectiva de documentos en un lenguaje simple,
utilizando un navegador web.

e La mayoria de los wikis estan abiertos a modificaciones.

e Permite a los usuarios afiadir o modificar su contenido, lo que representa su
mayor participacion y contribucion.

e Las versiones antiguas nunca se eliminan y pueden restaurarse.

Desventajas:

e En el caso de la documentacion confidencial o muy delicada de alterar, es
un riesgo la posibilidad de que cualquier persona la pueda editar; sin
embargo es posible regular el acceso de los usuarios.

e Corre el riesgo de sufrir vandalismo informéatico

e Requiere una conexién a Internet para colaborar, pero las tecnologias para

producir versiones impresas de los articulos estan mejorando.
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« Laflexibilidad de la estructura de un wiki puede significar que la informacion

se vuelve desorganizada.

2.2.1.6. SITIOS DE REDES SOCIALES

Al hablar de las redes sociales, estamos involucrando muchos factores referentes
a las estructuras sociales (grupo de personas) que constituyen la base para la
formacion de estos sitios, a los que la gran mayoria de personas, con acceso a

internet y minimos conocimientos informaticos, pertenecen.

Segun Zamora, las redes sociales “son formas de interaccién social, definida como
intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones en contexto de
complejidad. Un sistema abierto y en construccion permanente que involucra a
conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problematicas y que se

organizan para potenciar sus recursos.”

Por la amplitud que divisa tratar este punto, solo lo analizaré brevemente para que

sea profundizado en el siguiente capitulo.

Al parecer las redes sociales son las cadenas mas fuertes constituidas en la red, y
que gracias a la necesidad natural que tenemos de comunicarnos, mas y mas

adeptos se suman a nivel mundial.

i 5 4
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Son muchas las facilidades que las redes sociales nos dan, y lo mas curioso es
gue hay sitios especiales o tematicos de todo cuanto se puede imaginar, animales,

carros, modelos, gatos, etc.

Las Redes Sociales mas populares del momento segun los medidores de google,

son:

En primer lugar Youtube: permite que cualquier persona pueda ser famosa
subiendo sus videos en esta red, considerada la red social mas potente, por lo que
es la propuesta mas adecuada para promocionar sus servicios, productos o

marcas.

En segundo lugar esta Facebook: sus caracteristicas atraen a los internautas no

solo para darse a conocer sino para promaocionar sitios, productos, etc.

En tercer lugar esta Twitter: es el servicio que permite expresar en tan solo 140
palabras el estado actual; es sorprendente como en apenas unos afos paso de

ser un servicio invisible a ser usado por cualquier persona.

En el puesto nimero cuatro estd Yahoo Respuestas: ha logrado consolidarse
como uno de los sitios web de “descubrimiento” ya que permite hacer cualquier
tipo de preguntas, segun su categoria y cualquier usuario puede responder la

misma y otros también pueden calificar y elegir la mejor respuesta.
En el quinto puesto estd Hi5: sin duda su éxito se basa en sus aplicaciones.

En el sexto lugar estd MySpace: Al parecer su éxito esta en la capacidad de

compartir musica, fotos, videos y personalizar a fondo el perfil del usuario

En el séptimo lugar se encuentra Menéame: es un servicio en el cudl cualquier
persona puede enviar una noticia y otros usuarios tienen acceso a calificarla y a

comentar.
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En el puesto niumero 8 esta Metroflog: esta red social tiene muchas limitaciones y
por eso no ha llegado a ser tan buena como otras. Se hecho famosa y popular con

frases como “agrégame a tus efes”.

En el pendltimo lugar estd Badoo: nace de la mano de un grupo de jévenes que
querian crear una red social que fuera muy conocida en todo el mundo,
manteniendo la privacidad de usuarios; pero a la vez compartiendo lo que la gente

gueria mostrar al mundo sobre ellos mismos.

Y finalmente y en el Gltimo lugar de esta lista se encuentra Orkut: no es una red
social demasiado conocida por los paises de habla hispana; sin embargo en
paises como Brasil, India o Estados unidos es bastante conocida, en especial en

los entornos universitarios.

Gracias a Internet podemos entrar en contacto directo con el resto del mundo.
Podemos comunicarnos con otras instituciones y personas que formen parte de la
red, intercambiando mensajes electronicos e incluso documentos e imagenes que

se transmiten en cuestion de minutos a los confines mas remotos del planeta.

Mediante las distintas comunidades virtuales, analizadas en este capitulo,
podemos visitar las oficinas virtuales de otras instituciones o personas para
consultar su material informativo en linea o hacer busquedas en sus bibliotecas y
directorios; pero también podemos publicar nuestro propio material para que todo

el mundo conozca nuestra labor y pueda contactarnos.

Las comunidades virtuales, hoy, estdn mas presentes que en ninguna €poca ya
gue mediante ellas se puede conocer a un individuo mejor de lo que se podria
conocer a quienes estan fisicamente a nuestro alrededor. Carlos De la Guardia y
Adriana Lépez afirman que la Comunicacion Mediada por Computadora es mucho

mas humana de lo que sus criticos estan dispuestos a admitir.
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“Es obvio que esto no se debe a las computadoras, sino a los seres
humanos que las utilizan para comunicarse. Numerosos casos reales han
demostrado que a través de la utilizacién de los medios, la gente hace
amistades, forma comunidades, se enamora, encuentra simpatizantes,
enemigos y criticos (..) En una palabra, muestra su humanidad” (De la
Guardia y Lopez, 1996: 3).

2.3. LAS REDES SOCIALES
2.3.1. ANTECEDENTES

Las redes sociales constituyen un fendmeno comunicacional que se involucran
con todas las actividades que realizamos diariamente; por lo que los
comunicadores sociales debemos tener en consideracién que esta presencia
constituye una buena herramienta publicitaria para atraer y conseguir usuarios

fieles?,

Por otro lado, las redes sociales constituyen un ente de popularidad alrededor del
mundo. En ellas se demuestran caracteristicas propias de cada grupo compuesto

por distintos conjuntos sociales.

“No estamos frente a un fendmeno pasajero, sino que vemos en estos
sitios una respuesta a una nueva necesidad de comunicacién del
internauta de hoy”. (Fernandez, S. 2008)

Ahora bien, recordando un poco la historia, la primera red social fue
Clasmates.com, creada en 1995 por Randy Conrads. La finalidad del sitio era

ayudar a los usuarios a contactarse con compaferos de escuela primaria,

8 Sj solo nos fijamos en los usuarios Gnicos estamos restandole energia a lo verdaderamente
importante. El valor real de nuestros sitios web no se encuentra en las cifras totales y promedios
generales de visitas, sino en las medidas de visitantes leales a nuestros sitios. Ellos son los que
estarian dispuestos a pagar por eventos especiales, acceso a contenido premium u otro tipo de
ofertas que generen ingresos.
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secundaria, universidad, trabajo y/o ejército; es decir con el entorno social mas

proximo del usuario.

En la actualidad, esta red tiene unos cuarenta millones de miembros activos en

Estados Unidos y Canada.

En 1997 surgi® Sixdegrees.com basada en los “Seis grados de separacion”®®

propuestos por el autor hungaro Karinthy en una historia llamada “Chains” en
1929. La teoria dice que un individuo puede estar conectado a cualquier otra
persona a través de una cadena de conocidos de no mas de cinco intermediarios
(tema a tratar mas adelante). Esta red permitio crear un perfil en la web, fue usada
como herramienta para que la gente se ponga en contacto y se enviara mensajes;

pero esta red desaparecio en el 2000.

Para 1999 se cred LiveJournal.com, este fue uno de los primeros servicios de

redes sociales en ofrecer blogs y diarios en linea.

En el 2001 aparece Ryce.com, y nace con ella la primera red social especializada.

En la actualidad ésta agrupa por lo menos a 500 mil profesionales.

En el 2002 nace Friendster que fue la primera en tener un sistema inteligente
capaz de relacionar a los usuarios de la red segun sus gustos. En este mismo afio,
también surge Fotolog, la primera red social con la finalidad de intercambiar

fotografias.

# La teoria dice que seis enlaces conectan a todos los habitantes del planeta; por lo tanto, las
redes sociales en Internet crean el 'mundo pequefio' gracias a la comunicacion rapida sin barreras
de tiempo ni distancia. También es posible que hacer negocios sea rentable, ya que Xing facturé
8,21 millones de euros en 2007. Esta red muestra en el perfil de cada persona de forma visual sus
primeros dos grados de enlaces y asi, por ejemplo, una persona con 5 contactos tiene otros 539
contactos y finalmente 75.739 mas a través del segundo grado de separacion.
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A lo largo del 2002, aparece Last FM, que a primera instancia se fijo en ser una
emisora en linea, pero con el tiempo se convierte en una red social movida por el

interés de los usuarios en la musica.

En el 2003 se crea linked in, una red social con el fin de propiciar las relaciones
empresariales, fomentando con ella la necesidad de incorporar a las instituciones

empresariales un sistema de conexion a través de la red.

En el 2003 aparece My Space que, al momento, es tal vez la red mas grande del

2011, agrupando alrededor de 250 millones de usuarios.

MSN Spaces nace en ese mismo afo (2003) llamado hoy Windows Live Spaces,

que tiene 100 millones de visitantes Unicos al mes.

También en el 2003 aparece Hi5 que, hoy por hoy, tiene alrededor de 60 millones

de cuentas activas.

Flickr surge en el 2004 como una red social que funciona a través del servicio de

compartir fotografias.

En este afio también nace Orkut, la red social de Google con gran popularidad en

Brasil y La India, con seguidores también en Ecuador.

En el 2004 aparece también, Facebook, considerado la sensacion del momento,

tiene mas de 37 millones de cuentas activas y 50 millones de usuarios diarios.

En el 2005 surge Yahoo, esta red social cuenta con servicio de correo, calendario,

fotos, eventos, blog y musica.

En el 2005 también nace Bebo, una red muy basica con el fin de contactar amigos

y realizar intercambios multimedia.
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Xing, vio la luz en el 2006 con el fin de agrupar ejecutivos permitiéndoles compartir

datos, crear agendas conjuntas y construir discusiones en torno a un tema comun.

Como hemos visto, a través del tiempo, han sido multiples los fines que han
movido la creacion de redes sociales. Desde 1997 hasta hoy la causa mas
representativa es diseflar un lugar para el encuentro de miles de personas que
tengan intereses en comun; es asi como en estos momentos, al parecer, la red
social de mayor penetracion mundial es MySpace con un 32% de alcance,

seguida de Facebook con el 22,5%.

Una nueva red social esta adentrdndose en estos Ultimos meses a nuestro
entorno®; este es el Twitter®; es un neologismo del verbo inglés tweet, que
significa piar. De ahi también la imagen del pajarillo azul que es el simbolo de la
empresa. Da un servicio gratuito y permite a sus usuarios enviar mensajes de
texto, con una longitud maxima de 140 caracteres (llamados Tweets), donde se
responde a la pregunta ¢Qué estas haciendo? El envio de estos mensajes se
puede realizar desde la web, via SMS a través de un teléfono movil, desde
programas de mensajeria instantdnea, o incluso desde cualquier aplicacion de

terceros, como por ejemplo Facebook.

% Seglin un estudio de Incom, efectuado entre mayo y julio de este afio, en Ecuador se realizan un
promedio de 2 480 tweets al dia. Para Twitter, las cifras globales no dejan de ser favorables. El
crecimiento de Twitter superé el 1 000% entre febrero de 2008 y febrero de este afio (2011), segun
la firma de mediciones Nielsen. Asimismo, la agencia italiana de noticias ANSA informa que la
compaifiia calcula sumar 1 000 millones de usuarios hasta 2013.

%1 E| creador de Twitter es Jack Dorsey en 2006. Tomé como sede de su invento a San Francisco.
Se calcula que en lo que va del 2011 tiene 145 millones de usuarios. Jack afirma que twitter no es
una red social sino, es un servicio de microblogging que permite a sus usuarios enviar y leer micro-
entradas de texto de una longitud maxime de 140 caracteres.
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Los mensajes se muestran en la pagina de perfil del usuario, y son también
enviados de forma inmediata a otros usuarios. Es aqui donde entra su caracter de
red social. De hecho, los mensajes intercambiados a través de Twitter permiten

que las empresas conozcan mejor los habitos de los consumidores.

“La potencialidad de Twitter para sustituir en muchos aspectos a un
buscador como Google ya parece probada. Porque si hay que hacer una
investigacién, pongamos por caso, sobre Cervantes, quizd encontremos
mas preciso, autorizado y fiable realizar una consulta a través de Twitter y
atender a las recomendaciones de los amigos, en vez de recurrir a los
primeros resultados arrojados por Google.” (Twitter: el mundo en 140
caracteres, en hacer prensa, 23 de junio de 2009).

El objetivo de los usuarios de esta nueva red social es darse a conocer, seguir a
todas las personas que le interesen y aumentar el nimero de seguidores; por ello
son los “famosos” o figuras publicas quienes hacen mayor uso del twitter; sin

embargo, esta red esta al alcance de todos.

2.3.2. CARACTERISTICAS:

Cuando nos referimos a las redes sociales, son mdultiples las definiciones que
sobre ellas decaen; por lo tanto diré que es una forma particular de funcionamiento
de lo social, de satisfacer esa necesidad imperante de mantener lazos

comunicativos entre un grupo de individuos afines.

“Es un sistema abierto y en construccion permanente, que involucra a
conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y probleméticas
y que se organizan para potenciar sus recursos”. Chavez Martinez,
Cesar. Analisis de redes sociales y patronales de asociacion.
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Las caracteristicas de las redes sociales parten del analisis que éstas tienen en
relacion con las Ciencias Sociales, entre las que se incluyen la sociologia, la
antropologia, la psicologia social, la economia, la geografia, las Ciencias politicas,
los estudios de comunicacion, estudios organizacionales y la sociolinglistica,

entre otras.

A modo de un andlisis amplio de las caracteristicas de las redes sociales en

relacion a lo dicho, enlistaré a continuacion las mas importantes:

e Las redes sociales son sistemas abiertos que se van construyendo
conforme vamos conociendo a otras personas.

e Cada miembro aporta algo nuevo a la red; por tanto, si alguno deja de ser
parte, ésta ya no sera la misma.

e Laintervencion en la red empieza por hallar con quienes compartir nuestros
intereses, preocupaciones o necesidades.

e Las redes sociales suelen posibilitar que comunidad y pluralidad se
conjuguen (caracteristica basica en donde radica la energia que da vida a
los grupos humanos que conforman esas redes).

e Tientan la posibilidad de dar al anonimo popularidad, al discriminado
integracion, al diferente igualdad, al malhumorado educacion, etc.

Kijkuit (2007), comenta que la ventaja de las redes sociales es la rapidez que
brindan en el acceso a la informacion, ya que sus miembros tienen la oportunidad
de expresar su opinibn sobre un tema en un momento determinado. Este
entrecruzamiento de informacion, opiniones e ideas, da lugar al surgimiento de
ideas innovadoras y creativas. Ese, quiza, es la caracteristica mas interesante que

las redes brindan a la sociedad.
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Sin embargo las caracteristicas determinantes de las redes sociales parten de dos

principios:
A. Las funciones de las redes: que hacen referencia al tipo de intercambio
interpersonal entre los miembros de las redes.
B. Los atributos del vinculo: que considera las particularidades de cada
vinculo.
A. LAS FUNCIONES DE LA RED:

Compairiia social: constituye la ejecucion de actividades conjuntas o
simplemente compartir una rutina cotidiana a través de interacciones
frecuentes.

Apoyo emocional: influye la intimidad, el intercambio comunicacional que
involucra una actitud emocional positiva, clima de comprension, simpatia,
empatia, estimulo y apoyo. Es el tipo de funcion caracteristica de amistades
intimas y las relaciones familiares cercanas.

Guia cognitiva y consejos: interacciones destinadas a compartir
informacion personal o social, aclarar expectativas, etc.

Regulacion (control social): interacciones que recuerdan y reafirman
responsabilidades y roles, neutralizan las desviaciones de comportamiento
que se apartan de las expectativas o0 reglas colectivas; favorecen la

resolucion de conflictos.
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e Ayuda material y servicios: conexion que tiene como finalidad la
colaboracion especifica sobre la base del conocimiento experto o ayuda
fisica, incluyendo los servicios de salud.

e Acceso a nuevos contactos: interaccion que posibilita la apertura de
puertas para la conexion con personas y redes que hasta entonces no eran

parte de la red social.

B. ATRIBUTOS DE UN VINCULO:

e Funciones: prevalecientes es decir, qué funcibn o combinacion de
funciones caracteriza de manera dominante a ese vinculo.

e Multidimensional: se determina por la cantidad de funciones que cumpla.

e Reciprocidad o Asimetria-Simetria: indica si la funcion de un contacto de
la red hacia la persona emisora es reciproca; basicamente idéntica cuando
el contacto es nucleo y el ndcleo contacto.

e Intensidad: refiere al compromiso de la relacion que se mantenga.

e Frecuencia de los contactos: indica que a mayor distancia mayor
requerimiento de mantener activo el contacto y para mantener la intensidad,;
al mismo tiempo, muchos vinculos pueden ser reactivados rapidamente aun
cuando haya transcurrido un lapso importante entre contactos.

e Historia de la relacion: es decir desde hace cuanto tiempo se conocen y

cual es la experiencia previa de activacion del vinculo.
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2.3.3. FORMACION DE LAS REDES SOCIALES

Es evidente que los individuos en una sociedad se relacionan unos con otros,
estableciendo vinculos; es asi como nos encontramos con nuestros amigos y con

los amigos de nuestros amigos y entre todos formamos una red social.

Arroyo (2008) considera a la red social como un:

“Servicio Web que permite a los individuos crear un perfil publico o
semipublico dentro de una plataforma en linea, articular una lista de otros
usuarios con los cuales comparten algun tipo de contacto, asi como very
navegar entre su lista de contactos y los que éstos han realizado dentro
del sistema”.

Por lo tanto el principio bésico para la formacion de las redes sociales radica en el
vinculo que cada usuario tenga o busque tener con otros usuarios que comulguen
con sus intereses o preferencias, siempre y cuando estos mantengan un lazo
comunicacional constante. La era de la conectividad ha permitido que estas redes
se refuercen y a su vez crezcan con mayor rapidez. Para fines de este estudio, las
redes sociales son el principio fundamental de la publicidad viral (tema a tratarse
mas a fondo en el siguiente capitulo) gracias a los integrantes que componen la
red que promueven los mensajes, productos o marcas, por medio de diversos
factores como: la recomendacion, el rumor, etc., logrando asi que la difusién de la
informacion llegue a los miembros de su red infectando a los miembros de sus

comunidades con el mensaje que el emisor desee llegar al consumidor.

Como lo habiamos enunciado anteriormente, las redes sociales basan su
formacion en la teoria de los “seis grados de separacion” estudiados por Duncan

J. Watts (2003) como se demuestra en este grafico:
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Duncan J. Watts, es uno de los principales arquitectos de la teoria de las redes.
En su obra explica la innovadora investigacion que €l y otros cientificos estan
realizando para entender el funcionamiento de las redes que conectan nuestro
planeta. Las ideas de Watts acerca de las interconexiones que nos unen unos a
otros, desde los enlaces en Internet hasta los principales centros intermodales de
transporte y el mundo de las finanzas, pasando por las redes de relaciones
sexuales por donde se transmite la pandemia del SIDA en todo el mundo, ofrecen
un marco de referencia nuevo y dinamico para comprender nuestra sociedad
global y sus cambios. Watts explica por qué estamos tan estrechamente
conectados en nuestros “mundos pequefios” concluyendo que cada una de las
personas del mundo cuenta con tan solo seis grados de separacion, de cualquier
persona del planeta; es decir, si quisiera conocer a Bill Gates, necesitaria
alrededor de seis personas para conocerlo; en otros términos, el conocido de mi

conocido y de su conocido muy probablemente pudiera conocer a Bill Gates.

“A un grado de separacién, me puedo relacionar con cien personas, y en
dos grados, puedo llegar a contactar con cien veces cien; es decir, con
diez mil personas. Con tres grados de separacién, tengo un millén de
personas a mi alcance, y en cuatro grados casi cien millones; en cinco
grados a casi hueve mil millones. Dicho de otro modo, si toda persona en
el mundo tiene solo cien amigos, completando seis pasos, puedo
relacionarme con la poblacion entera del planeta”. (Watts, 2003, pag.40).
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A pesar de la densidad poblacional, todos en algin momento nos contactaremos
entre si eliminando las barreras de tiempo y distancia; asi de algun modo
originaremos relaciones que formaran una red mas y mas extensa a medida que
interactuemos con otros miembros.

“La ausencia de agrupamiento significa que no existen relaciones
redundantes o malgastadas, toda nueva relacion adicional se extiende a
un nuevo territorio, de modo que la tasa de crecimiento de mi red de
amigos y conocidos no puede ser mas rapida. En consecuencia, puedo
llegar a cualquier otra persona en la red con solo unos pocos pasos
aunque la poblacion sea muy grande.” (Watts, 2003, pag. 87).

2.3.3.1. CONTEXTO

Como se ha repetido a lo largo de este capitulo, los seres humanos buscamos a
otros que compartan intereses particulares; de este modo se puede lograr la
formacion de una comunidad llena de integrantes con caracteristicas particulares,
pero que comparten lazos de amistad.

“Las personas se conocen unas a otras por las cosas que hacen. ...
Todas las cosas que hacemos, todos los rasgos que nos definen y todas
las actividades que realizamos y que nos hacen conocernos unos a otros
e interactuar. Asi el conjunto de contextos en los que cada uno de
nosotros participamos es una determinante de singular importancia de la
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estructura de red... Cuantos mas contextos comparten dos personas,
mas cerca estan y mas probable es que estén relacionadas”. (Watts,
2003, pag. 115, 116).

2.3.3.2. LIMITANTES DE UNA INTERCONEXION DE REDES

La formacion de estereotipos causa el entorpecimiento de las interconexiones
entre individuos. Este es un fendmeno que se da tanto fisicamente como dentro de
la red. Estos limitantes se encuentran principalmente ligadas a ambientes fisicos y

sobre todo dentro de los circulos sociales.

Las personas “tienen nociones bastante fuertes de lo que es distancia y
las utilizan en todo momento para diferenciarse de los demas”. (Watts,
2003, pag. 141)

Debido a la formacion de dichos estereotipos se discrimina a muchos usuarios, los
cuales podran contribuir a la formacion de una nueva mini red dentro de las redes
sociales; pero esto puede causar el entorpecimiento de la comunicacion; sin
embargo, en otros casos, estas mini redes podrian contribuir al crecimiento de una

red.

Cabe destacar que si por un lado la distancia geografica es una nocion evidente
que podria limitar a los usuarios, tiene mucha mas influencia las particularidades
de los mismos, por ejemplo: la profesidn, la clase social a la que pertenece, la
raza, la formaciéon profesional, la religion, etc.; es decir, todos y cada uno de los

intereses personales.

Como comenta Dunca J. Watts (2003, pag.151, 152), la distancia social, a su vez,
‘hace mas hincapié en las similitudes que las diferencias”. Sin duda, las

diferencias crean esas barreras innatas que el ser humano se pone para no
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conocer a nuevas personas O para unirse a nuevos grupos sociales como se

demuestra en el siguiente gréfico:

El mundo
entero
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1

Distancia
entre Ay B

Pequenos
grupos

"Cuanto mas alto en la jerarquia uno tiene que ir para encontrar un agrupamiento
comun, mas distantes estaran dos individuos”. (Dunca J. Watts 2003, pag.151,
152).

2.3.4. DIFUSION DE LA INFORMACION DENTRO DE LA RED

La comunicacion parte de una formula basica® compuesta de emisor, receptor y
mensaje; y cuando nos referimos a la comunicacion dentro de la red, este principio
se mantiene; es decir que el proceso de envio de informacion a través de una red
es determinante para la correcta difusion. Es asi como se va entretejiendo la red,

creando un contexto entre los nodos o personas que la componen, pero el

%2 Los elementos que intervienen en un acto de comunicacion son:

Emisor: Produce el mensaje y lo envia. Receptor: Recibe el mensaje y lo interpreta. Cadigo:
Conjunto de signos y reglas que el emisor y el receptor conocen y que sirven para codificar y
decodificar el mensaje. Mensaje: Enunciado enviado por el emisor y recibido por el receptor.
Canal: Medio fisico por donde circula el mensaje. Situacién: Circunstancias psicoldgicas, sociales,
emocionales, etc. que rodean al “E” y al “R” y que condicionan el mensaje e influyen en su
transmision y recepcion. Referente: Elemento, situacién real a la que se “refiere” el emisor. Ruido:
Cualquier interferencia que, afectando a cualquiera de los demas elementos, produce el fracaso
del acto de comunicacion.
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elemento de engrane para el entretejido son los mensajes o la informacién que

fluye dentro de la red.

Para la correcta difusion de la informacion dentro de la red debe existir un entorno
optimo, en el que todas las interconexiones tengan acceso al mensaje, no solo de

33
|

una manera piramidal®’, sino que se pueda compartir los mensajes entre los

diferentes peldanos.

La fluidez del mensaje es lo que genera el dinamismo de la red. Aqui los
individuos que pertenecen a un nivel de jerarquizacion deberan permitir que los
mensajes sean compartidos y, a su vez, crear mas y mas enlaces; pero cuando la
difusion de la informacion se da mas ampliamente (ambito global), la congestion
entre enlaces serd mayor, causando asi menor interaccion entre los integrantes

y/o una saturacién importante de un determinado canal.

Difusién de un mensaje y congestionamiento

Fuente: Duncan J. Watts, 2003, pag.281

% La comunicacién piramidal o también conocida como la escuela clasica, fue uno de los primeros
modelos de comunicacion que se dio en el mundo y que durante mucho tiempo fue el que se
ejecutd en las empresas. No permite una interaccion entre el emisor y sus receptores, razon por la
cual, establecer una comunicacién o retroalimentacion es practicamente imposible.
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Para que la informacién a difundir tome mayor importancia debe estar bien
formulada, para que ésta desarrolle mas enlaces a partir de un “mundo pequeno”;
es decir que entre mas individuos, que pertenezcan a diferentes redes, conozcan
a un personaje, serd mas facil que el mensaje salga de su red de amigos, viaje a
otras comunidades y por lo tanto este personaje entre a formar parte de otras

redes que probablemente no tengan nada que ver con la red inicial.

Un ejemplo de esto puede ser la comparacion entre dos comunidades, una abierta
y una cerrada. La comunidad virtual abierta tendrd mayores posibilidades de
crecimiento a comparacion de la cerrada, ya que esta Ultima no permite el acceso
a mas usuarios, lo que entorpece su crecimiento haciendo muy dificil que la

informacion pueda salir a otras comunidades o redes.

Definitivamente, las redes sociales permiten a los usuarios verse y sentirse parte
de una red de relaciones en la que pueden participar con tan solo dar un clic. Mas
gue un cambio a nivel tecnolégico, que también lo comprende, lo es a nivel de
uso. Por tanto, no exige una nueva ética sino mas bien la aplicacion de principios

ya conocidos y practicados en el diario vivir.
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Bien sabemos que los medios de comunicacion en general, y las redes sociales en
particular, se adecuan a lo que el hombre decida. Su bondad o maldad dependen

del factor libertad humana, es decir, del uso que el hombre les da.

“Nunca se insistira lo suficiente en que los medios de comunicacién social
son sélo instrumentos sin alma propia”. (Cf. Juan Pablo Il, Carta Enciclica
Redemptor Hominis, N. 15)

Castells, Tubella, Sancho y Roca (2007), consideran que en la sociedad en red lo
crucial es la fluidez de la comunicacion; por ese motivo la comunicacion constituye
el factor clave para el desarrollo de la identidad colectiva. Por lo tanto, el
crecimiento de las redes sociales depende de dos elementos: en primera instancia
del hombre; y, en segunda, de los dispositivos tecnolégicos que se vayan
desarrollando para que el usuario esté cada vez mas conectado con otros. Con
esto se puede decir que estd al alcance de nuestras manos entretejer al mundo.
Pero no hay que olvidar que para que esto se dé, es necesario que los usuarios
eleven su grado de confianza para que tejan nuevos eslabones hacia otras redes,
construyendo finalmente una interconexién cada vez mas eficaz y con mayor

namero de integrantes.
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CAPITULO 3

3. LA PUBLICIDAD

En este capitulo trataremos todo lo relacionado al arte de hacer publicidad®*
desde el punto de vista comunicativo, ya que a lo largo de la historia, la publicidad
ha demostrado ser la herramienta mas efectiva para promocionar un producto
haciendo uso de los recursos que estén a su alcance y acoplandose a lo que el

publicista desee emplear tanto para su transmision como para su argumentacion.

Basicamente, la publicidad tiene como finalidad dar a conocer, informar y recordar
un producto o servicio a los consumidores, asi como persuadirlos o estimularlos a
realizar la compra o adquisicion del mismo, a través del uso de una técnica
comunicativa transmitida por los distintos medios que tratan de llegar
masivamente a las personas, cuyo fendmeno dard como resultado Ia
comercializacién del elemento publicitado; es decir, el publicista trabaja en un
mensaje perfectamente codificado que se envia a los receptores a través de los
distintos canales comunicativos con el fin de crear en el inconsciente del individuo

la necesidad de adquirir lo publicitado.

Para tratar el término “publicidad” como corresponde, es necesario citar la
definicion que nos da el Diccionario “Marketing de Cultural S.A.”, la publicidad es
"una comunicacién no personal, realizada a través de un patrocinador identificado,

relativa a su organizacion, producto, servicio o idea".

% Segun la Ley General de Publicidad, del afio 1988”, se entendera por publicidad toda forma de
comunicacién realizada por una persona fisica o juridica publica o privada, en el ejercicio de una
actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o
indirecta la contratacién de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones".
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Para O Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", la publicidad “es un
esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de informacion con objeto de

persuadir’®.

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, definen la
publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y promocidon no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado". En el
mismo texto se destaca la publicidad como: "una comunicacidbn no personal,
pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los
anuncios son los medios de transmision por televisién y radio y los impresos
(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los
espectaculares anuncios exteriores, hasta las playeras impresas y, en fechas mas

recientes, el internet".

Interpretando los conceptos citados, se puede decir que: la publicidad desde el
punto de vista de la comunicacién social, es una forma de comunicacién
impersonal y de alcance masificador, que es creada gracias al auspicio de un
patrocinador que puede ser una empresa lucrativa, organizacion no
gubernamental, institucion del Estado o persona individual que llega hasta un
publicista encargado de manipular las diferentes técnicas y estrategias que estan
a su alcance. Su fin es basicamente informar, persuadir o recordar a un grupo
especifico de receptores acerca de los productos, servicios, ideas u otras
necesidades que se deseen promover, con el propésito de atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, seguidores, etc., que a la vez originen el

consumo.

% Thomas C. O'Guinn, Chris T. Allen y Richard J. Semenik en su libro “Publicidad” analizan el
fenémeno publicitario que se ha mantenido actualizado y a la par de la evolucion humana; el
mantenerse al dia, implica que tanto el publicista como la publicidad se adapten a nuevos medios o
a los masificados.
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Las estrategias de mayor uso por parte de los publicistas y que, al parecer, han
dado resultados positivos son:

e La Relacién Psicoemotiva con el Consumidor: puede llegar a través de la
estética (imagenes, musica, personas, etc.) el humor, los sentimientos (amor,
enamoramiento, odio, deseo, etc.), los testimonios de figuras o personajes
reconocidos, mayormente con influencias positivas y en boga la demostracién
mediante pruebas o ensayos.

e La Oportunidad de Creacion: el mensaje deberia aprovechar el momento,
coyuntura o situacién del tiempo de referencia.*®

e La Frecuencia de Emisién: el consumidor comienza a retener en su mente un
mensaje cuando éste es repetitivo y de facil acople.

e La Sinceridad: el publicista debe trabajar mucho en lo que va a emitir, siendo
muy cuidadoso, y honesto ya que estas caracteristicas producen mejores
resultados y le alejan del fraude que, a su vez, puede llegar a producir
frustracion en el consumidor.

e Una Propuesta Unica de Venta: el publicista debe generar una propuesta
concreta y precisa para generar la necesidad de consumo o adquisicion del
producto o servicio, distinguiéndose de la posible competencia, pero debe
prevalecer un elemento vital que es la atraccion, ya que ésta debe influir
sobre la totalidad del competidor. Cabe destacar que las ultimas tendencias
basan sus propuestas de consumo en el ambito emocional.

e Imponer la Imagen de Marca: el publicista recurre a un simbolo para asociarlo

sistematicamente al producto o a la marca y como consecuencia se producira

% Tras el terremoto que asol la isla de Haiti en enero de 2010 y que causé 300.000 muertos y
cientos de miles de desplazados, la publicidad estuvo presente haciéndose participe de la
solidaridad mundial con este pueblo; un ejemplo evidente de ello fue KFC quien colocé una valla
gigante en medio del catastréfico lugar con la finalidad de que todos los organismos que llegaran
hasta este pais sepan que ésta cadena de alimentos se encontraba realizando una campafia
mundial para colaborar con la alimentacion de los islefios.
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un reconocimiento automatico del simbolo (color, eslogan, elemento simbdlico,

etc.) por parte del consumidor.

Cuando necesitamos un detergente para lavar la ropa, inmediatamente se nos
viene a la mente adquirir un “DEJA” mas no un detergente; y si necesitamos
afeitarnos, buscamos una Gillette, mas no una hoja de afeitar; si tenemos sed,
nos tomamos una Coca Cola; a hora bien, antes de pronunciar estas marcas,
ya la imagen y los colores caracteristicos de dichos productos se encuentran
en nuestra mente como consecuencia de imponer una imagen a la marca.
Esta es la estrategia que nacié en los afios 70 y 80; en esta época el publicista
trabajaba dando especial importancia a la imagen; como consecuencia de ello,
hasta el dia de hoy relacionamos la marca de zapatos NIKE con « (simbolo
semejante al visto bueno).

e Manipulacién del Mensaje Subliminal: éste trabaja con la relacion entre primer
plano y segundo plano como metéafora de la parte consciente e inconsciente
del individuo®’; es usado para publicitar productos como el tabaco, el alcohol, la
lenceria, etc. (productos tabu). El uso de esta estrategia es muy arriesgada,
pero si es bien producida puede causar resultados positivos.

e Creacion de un Enigma®: al presentar un elemento enigmatico, éste produce
un deseo imperante de resolver el significado de algo y provoca una

expectativa.

En estas Ultimas épocas en nuestro pais se esta usando mucho esta estrategia
publicitaria (mensajes enigmaticos) tanto a favor como en contra del gobierno, por

ejemplo, en casi todos los medios de comunicacion escritos, frente a la dltima

%" El uso de los estimulos subliminales como instrumento para motivar al pablico en los diversos
medios de comunicacion ha alcanzado un alto nivel de destreza técnica, sin duda es notable que
esas técnicas hayan podido aparecer durante décadas pasadas, sin que nadie descubriera lo que
estaba pasando.

% El término enigma tiene su origen en el vocablo de la lengua griega, sin embargo, dentro de la
publicidad, un mensaje enigmético es aquel que no se puede comprender o que no logra
interpretarse a simple vista. Un enigma también es un conjunto de palabras de sentido encubierto
para que el mensaje sea de dificil entendimiento.
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consulta popular (mayo del 2011) en la que se incluyeron preguntas con respecto
a la libertad de prensa y al manejo de la informacion, se pudo ver a lo largo de una
plana una mano delineada de negro que en su interior decia “mas respeto” por lo
tanto al paso de los dias la curiosidad de los lectores por saber que significaba
este simbolo, aumentaba; finalmente, se pudo saber que el mensaje que queria
transmitir la prensa, es que exista mas respeto por la libertad de expresion; la

publicidad emitida era la siguiente:

LALLE S, AL B UE N

Fuente: src.eluniverso.com/especiales/masrespeto/

Al parecer, con todo lo dicho, la publicidad tiene tanto o igual peso que la
comunicacién misma ya que usa elementos que pueden ser comparados entre si
de acuerdo a la funcién que cada uno de ellos cumple, asi lo explica Enrique
Ortega, catedratico madrilefio, en su libro “La comunicacién publicitaria” en donde
explica que todos los elementos tradicionalmente identificados en los procesos
comunicativos, como el lenguaje, estan también presentes en la publicidad: asi
podremos interpretar que el emisor es el anunciante, el receptor es el publico
objetivo, el mensaje es el anuncio, el canal son los medios de comunicacion, pero
también se identifica el proceso de retroalimentacion que a su vez es el elemento

que fundamenta el éxito.

En una vision global, también esta el contexto y las interferencias del proceso

publicitario; pero no podemos dejar de lado al cédigo, que es ese conjunto de
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estereotipos y valores que continuamente

estamos codificando y decodificando desde que tenemos uso de razon.

A continuacion, para graficar lo dicho, se muestra todos los elementos que pueden

estar implicados tanto en el proceso comunicativo como en el proceso publicitario,

como lo explica Ortega:

AN

%
X

A

Medios de
comunicacion

y

Publico

Agencia de publicidad
/
//
A
Z
Anunciante Anuncio
|
Simbolos
(significado)
Interferencias
!nvesiloaci()n
Pre e Post ”
contexto

Objetivo

|

Interpretacion
de simbolos
(mismo
significado)

Fuente: Ortega, Enrique “La comunicacion publicitaria”

3.1. CLASES DE PUBLICIDAD

Para nuestro estudio, vamos a realizar una clasificacion de la publicidad en

funcién del medio utilizado para su difusién; por lo tanto, en primer lugar, cabe
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sefalar que los medios de comunicacion se dividen de forma general, en tres

grandes grupos: los masivos, los auxiliares y los alternativos.

1.

Publicidad en Medios Masivos: es aquella emitida por los medios de
comunicacién que llegan a un mayor nimero de personas en un momento

dado; dentro de este grupo se pueden dar las siguientes clases de publicidad:

Publicidad en Prensa: esta publicidad se da a través de medios visuales
masivos; existen numerosos formatos: pagina completa, media plana, cuarto
de plana, modulos, etc.,, se componen por textos, fotografias, dibujos y/o

gréficos.

Dentro de esta clase de publicidad, se puede incluir los folletos realizados por
los anunciantes que se insertan entre las paginas del diario; la dimension de
este tipo de publicidad es menor que la del medio escogido; se la encuentra
con mayor frecuencia en fechas relevantes de consumo, por ejemplo en

Navidad, San Valentin, el Dia de la Madre, etc.

También el medio, cuando lo considera, realiza publirreportajes y dedica un
espacio a cierto producto o servicio en el que se incluye texto y fotografias
muy similar a la nota de prensa, la extension puede variar entre una y cuatro
paginas. Aqui también, podemos citar el anuncio clasificado que es el que
contiene un texto generalmente corto que se encuentra agrupado o clasificado
entre otros muchos anuncios y en una seccion especifica para este tipo de

publicidad.

Sus principales ventajas son: flexibilidad, actualidad, buena cobertura de
mercados locales, aceptabilidad amplia, credibilidad alta. Ademas, son

accesibles a pequefios comerciantes que deseen anunciarse.
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Entre sus principales desventajas se encuentran: vida corta (generalmente un
dia), calidad baja de reproduccién, pocos lectores del mismo ejemplar fisico y

no es selectivo con relacion a los grupos socioeconémicos.

ro médico
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Fuente: cmpdh.com

b) Publicidad en Revistas: esta dirigida a publicos especializados pero de forma
masiva, lo que les permite llegar a méas clientes potenciales. Segun Laura
Fischer y Jorge Espejo, son de lectura confortable ademas de que permiten la

realizacion de gran variedad de anuncios; entre los mas comunes son:

e Desplegados: anuncios que se desdoblan en 3 o0 4 paginas.
e Gate Folder: parecido al anterior pero este es desprendible.
e Booklets: anuncios desprendibles en forma de folleto.

e Cuponeo: cupon desprendible, ademas del anuncio impreso.
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e Muestreo: cuando en el anuncio va una pequefia muestra del producto.

(Generalmente es usado para fragancias)
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Fuente: andes.info.ec

Sus principales ventajas son: mayor selectividad geografica y demografica,
mejor orientacion sociocultural, credibilidad y prestigio, reproduccion de alta

calidad, larga vida y varios lectores del mismo ejemplar fisico.

Sus limitaciones son: larga anticipacion para comprar un anuncio, costo

elevado, orientacién a un grupo especifico de lectores.

c) Publicidad en Radio: es la realizada a través de audio y se difunde en las
diferentes emisoras de radio; los formatos mas utilizados son: las palabras, que
son frases dichas por el locutor dentro del propio programa sin que exista una

realizacion creativa ni acoples musicales; las cufias, que son grabaciones
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realizadas con textos acompafiado de notas musicales o efectos sonoros; esta
publicidad es emitida entre o durante los programas de radio y su duracion
oscila entre diez y quince segundos; en esta clase de publicidad también estan

los patrocinios, que son programas de radio pagados por un anunciante.

Fuente: teleradio.fullblog.com.ar

Algunos especialistas han visto que la publicidad en radio es muy efectiva,*® y
la tecnologia que hoy tenemos nos permite escuchar la radio de manera
inmediata, portatil y sobre todo se adapta al estilo de vida. En nuestra
sociedad es muy comun trabajar, manejar o comer en compafia de la radio, y

es la radio la encargada de difundir la publicidad que la corresponda

Sus principales ventajas son: buena aceptacion local, selectividad geografica

elevada y demografica, costos bajos, es decir que esta publicidad es bastante

% Segln Lamb, Hair y McDaniel, la publicidad en radio ha aumentado en los Ultimos tiempos ya
que ésta tiene un inmediato acoplamiento y su crecimiento es paralelo a la poblacion. La radio
representa uno de los medios que mejor se adaptan a los habitos de los receptores, ya que solo se
involucra un sentido (audicién); por lo tanto se pueden realizar otras actividades paralelas a la
publicidad en radio.
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econdmica en comparaciéon con otros medios y es un medio adaptable; es

decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez.

Sus principales desventajas son: limitante al audio, exposicion momentanea,
baja atencion (puede ser un medio escuchado a medias), audiencias
fragmentadas.

Publicidad en Television: se realiza en diferentes canales de television, permite
a los publicistas desplegar toda su creatividad porque pueden combinar

imagen, sonido y movimiento.

Los formatos mas habituales son los spots publicitarios o anuncios, que
contienen o relatan una historia realizada por el anunciante, su duracion fluctia
entre diez y treinta segundos; esta publicidad puede ser emitida entre o

durante los diferentes programas de television.

Los patrocinios, son programas de television o parte de éstos que son
financiados por un anunciante con el fin de atraer el interés del publico sobre la
publicidad que se realiza de este anunciante durante la emision del programa;
para que su impacto sea efectivo, es necesario realizar un estudio de mercado,

la identificacion del target, etc.

El publirreportaje es otro formato utilizado por el anunciante, éste consiste en
una pelicula que puede durar entre uno o varios minutos; generalmente es de
caracter informativo o cultural, en él se describen diferentes aspectos

caracteristicos de la empresa o producto que se desee publicitar.
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Sus principales ventajas son: buena cobertura de mercados masivos, bajo

costo por exposicion, combina imagen, sonido y movimiento, usan un formato

atractivo para los sentidos.

Entre sus principales limitaciones se encuentran: costos absolutos elevados,

saturacion alta, exposicion efimera, menor selectividad de publico, zapping® .

e) Publicidad en Cine: es la realizada en las diferentes salas comerciales en
donde se exhiben peliculas. El formato que se presenta es idéntico al de los
spots de television; permite llegar a un amplio grupo de personas "cautivas"

pero con baja selectividad.

9 El término zapping se refiere a la accién que realizan los telespectadores cuando estan viendo
un programa de televisién y cambian tan solo cuando llega la publicidad; el zapeo o zapping es el
acto de saltar programacién o canales en la television. Es decir, ir cambiando de canales. En
ingles, se llama flip channels, channel-hopping, channel- surfing.
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Sus ventajas son: audiencia cautiva y mayor nitidez de los anuncios de color.

Entre sus desventajas se encuentran: poca selectividad en cuanto a sexo, edad

y nivel socioeconémico.

f) Publicidad en Internet: hoy en dia, el internet es un medio audiovisual
interactivo y selectivo que, dependiendo del tipo de producto y la audiencia al
que va dirigido, puede llegar a una buena parte de los clientes potenciales.
Esta clase de publicidad consiste en insertar espacios en las diferentes
paginas web que existen en la red. El formato utilizado es el llamado banner y

puede tener diferentes tamafios.
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Fuente: efectomayonesa.blogspot.com

Para emplear este medio, los anunciantes necesitan colocar un sitio web en la
red para presentar sus productos y servicios. Luego, deben promocionarlo
(para atraer a la mayor cantidad de visitantes interesados en lo que ofrecen),
primero, posicionandolo entre los primeros resultados de busqueda de los
principales buscadores que son: Google, Yahoo, MSN, para llegar al 85% de
personas que utilizan esos recursos para encontrar lo que buscan en

internet®!.

Otra técnica muy utilizada dentro del internet es colocar la publicidad en otros
sitios web siempre y cuando estén relacionados directa o indirectamente con

sus productos o servicios,

En internet, es muy comdn emitir uno 0 mas de los siguientes elementos
publicitarios: banners, botones, pop-ups y pop-unders, mensajes de texto y
otros, con la finalidad de atraer a la mayor cantidad de personas interesadas, y

esto se puede lograr utilizando como herramienta de distribucion a las redes

*1 Aunque estos son los formatos mas comunes, se encuentran otros derivados de la web que
surgen a medida que avanza la tecnologia, como: videojuego, Messenger, descarga (download),
interaccién con mensajes para celulares desde internet, etc.
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sociales 0 las comunidades con alto indice se visitas** (tema a tratar mas

adelante.)

La publicidad en internet necesita utilizar diversos medios para transmitir
mensajes a su publico objetivo. En este sentido, los medios que se pueden
utilizar para implementar una campafa publicitaria en la red, son los

siguientes:

e Buscadores: es uno de los mejores medios para dar a conocer un
sitio web ya que la mayoria de personas acuden a un buscador para
encontrar lo que necesitan, por lo que los buscadores suelen emanar
visitantes muy interesados en lo que un sitio web ofrece; por ejemplo

podemos encontrar productos, servicios, informacion de todo tipo.

Cabe sefalar que el uso del buscador mas utilizado (Google) no tiene
costo y puede generar cientos o miles de visitantes al dia sin que se
tenga que pagar un solo centavo. A pesar de todas estas cualidades,
su principal desventaja es la alta competencia que existe entre un sin
namero de paginas web que intentan ubicarse en las primeras 10
posiciones de los resultados de busqueda, lo cual demanda un
elevado nivel de conocimiento en cuanto a todo lo que involucra el

posicionamiento en buscadores®?.

e Directorios: funcionan como las paginas amarillas de las guias
telefonicas, en las que se puede localizar una pagina web segun la
categoria y tema en la que se encuentre (artes, educacion, negocios,

salud, entretenimiento, etc.), por lo que pueden derivar un buen

“2 En internet existen redes comercializadoras de sitios verticales que proporcionan gran

diversificacion y alcance a los anunciantes. No debemos pensar que la publicidad en internet solo
puede ser en algunos sitios, sino que todo sitio es potencialmente comercial.

3 Los principales buscadores en los que un sitio web no puede dejar de estar son los siguientes:
Google, Yahoo, MSN y Altavista.
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namero de visitantes interesados en lo que un sitio web ofrece. La
principal ventaja de los directorios es que sirven de referencia a
algunos buscadores que los utilizan para organizar sus propios
directorios, un ejemplo de ello es Google, que utiliza la base de datos
del directorio DMOZ.

e Programas de anuncios: son programas que permiten colocar un
anuncio ya sea en imagen o texto que sera mostrado en paginas web
relacionadas con el tema del anuncio. Logra atraer un volumen
bastante alto de visitantes interesados en lo que un sitio web ofrece.
El ejemplo mas claro de este tipo de programa de anuncios

es: “Google Adwords”

e Paginas que ofrecen bloques de pixeles: es una idea innovadora para
llegar al publico objetivo. Esta es una pagina web que esta
fraccionada en pixeles o bloques de pixeles para que en estos
espacios se pueda colocar un banner o un texto con un enlace (link)
hacia la pagina web que se quiere dar a conocer; su costo promedia
entre 10 y 25 U$D por 5 o0 mas afios de permanencia del anuncio en
el o los bloques elegidos. Un ejemplo de este tipo de paginas es: La

Muralla del Millén.

e Sitios de intercambio de banners: en estos sitios web se favorece el
intercambio de banners entre diferentes sitios web. La principal
desventaja de este medio es la baja selectividad que tiene, porque
muchas veces los anuncios aparecen en sitios web que no tienen
ninguna relacién con lo que se ofrece*®. Un ejemplo de este tipo de

sitios web, es: ciberbanner.com.

* Puede generar visitantes no interesados en lo que el sitio web ofrece.
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e Boletines electronicos: existen Boletines Electronicos que ofrecen un
espacio para colocar un banner o un texto en los correos electronicos
gue envian regularmente a sus suscriptores. La ventaja de éste medio
es que si se contrata un espacio en un e-Boletin que tiene miles de
suscriptores y que esta relacionado con los productos o servicios que
ofrece el sitio web, se podra llegar a miles de posibles visitantes o
clientes sin mayor esfuerzo. Un directorio de boletines muy conocido

es: boletinesdenegocios.com.

e Paginas web para publicidad: la mayoria de sitios web ofrecen un
espacio en sus diferentes paginas web para que algun anunciante
pueda colocar un banner o un texto a cambio de una suma de dinero.
Para ubicar este tipo de sitios web se puede utilizar un Buscador
Google y escribir palabras relacionadas con lo que el sitio web ofrece.
Si algun sitio lleva buen tiempo en la red, tiene una buena cantidad de
visitas al dia y no tiene muchos anunciantes, entonces vale la pena
gue se contrate algun espacio disponible porque puede emanar

muchos visitantes interesados en lo que el sitio web ofrece.

e Anuncios clasificados: en ciertos sitios web ofrecen la posibilidad de
colocar un anuncio en un sector acorde al rubro del anuncio, el pais
donde aplica, el tipo de producto, etc. Algunos, brindan este servicio

previo pago, sin embargo la mayoria lo hacen gratis.

Las ventajas de este medio son: selectividad alta, costo bajo (filosofia de
gratuidad), impacto inmediato, capacidades interactivas, abarca un ambito

mundial.

Entre sus principales limitaciones se encuentran: el publico controla la

exposicion.
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2. Medios Auxiliares o Complementarios: éstos afectan a un menor numero de
personas en un momento dado, también se los conocen como medios no

medidos.

a) Publicidad Exterior: esta publicidad se da en la parte externa de los
edificios, en las calles, carreteras y elementos moviles; los ejemplos son
muy variados, entre ellos estan: la escritura en el cielo, globos gigantes,
carteles en centros comerciales y en paradas de buses o aeropuertos,
anuncios en los costados de los autos, camiones, buses, o taxis.
Normalmente, se colocan vallas 0 soportes especiales con dimensiones
entre cuatro por tres y ocho por tres metros. Otra forma de publicidad
exterior es la que podemos encontrar en el interior del bus, cabinas

telefénicas, postes de luz, etc.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, es un medio flexible, de bajo costo, capaz de

asumir una gran variedad de formas.

Fuente: Elaboracién propia
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Sus ventajas son: flexibilidad, exposicion repetida, bajo costo, baja

competencia de mensajes, buena selectividad por localizacion.

Sus principales desventajas son: no se enfoca en un publico selectivo en
cuanto a edad, sexo y nivel socioecondmico, no tiene profundos efectos en
los receptores, se le critica por constituir un peligro para el transito y porque

arruina el paisaje natural.

Publicidad Interior: consiste en realizar mensajes publicitarios en lugares
cerrados donde las personas pasan o se detienen en algin momento del
dia, generalmente se usan medios visuales, pero en algunos casos también

se incluyen audios.

Fuente: axpsports.com

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo®, ésta publicidad se coloca en:
estadios deportivos, coliseos, plazas de toros, al interior de los buses o taxis
(colocada en los espaldares), la parte inferior de pantallas cinematogréficas

(marquesinas luminosas).

“5 Laura Fischer y Jorge Espejo, son autores del libro “Mercadotecnia Cuarta Edicion”. En esta obra
se presenta la teoria de la mercadotecnia enfocada a Latinoamérica, se enfoca a las principales
técnicas que se aplican en estos mercados. Dan un especial tratamiento a la Mercadotecnia por
internet.
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Sus ventajas son: bajo costo, audiencia cautiva, selectividad geogréfica.

Sus desventajas son: no da seguridad de resultados rapidos, no llega
exclusivamente a profesionales ni a empresarios, son muy numerosos y

tienden a perturbar

Publicidad Directa: esta publicidad se envia por anuncios impresos al
cliente potencial o publico objetivo. Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, la
publicidad directa emplea muchas formas por ejemplo: tarjetas postales,
cartas, catalogos, folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en

sobres y paquetes, muestrarios, etc. La mas usual es el folleto o volante.

Sus ventajas son: selectividad de publico, no hay competencia publicitaria

dentro del mismo medio, permite personalizar.

Sus limitaciones son: costo relativamente alto por exposicion, imagen de

"correo basura".
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3. Medios Alternativos: son aquellas formas nuevas de promocion de productos,
algunas ordinarias y otras muy innovadoras. Dentro de este grupo se
encuentran los siguientes tipos de medios de comunicacion: faxes, carritos de
compras con video en las tiendas comerciales, protectores de pantallas de
computadoras, discos compactos, Kioscos interactivos en tiendas

departamentales.

Segun algunos debates alusivos al tema, casi cualquier cosa puede
convertirse en un vehiculo para exhibir publicidad; por ejemplo, elevadores,

prendas de vestir, utensilios de cocina, etc.

BANCO
PICHINCHA
Dy L. BOLANOS

Fuente: guayaquil.empleo.com.ec

Luego de esta clasificacion, nos adentraremos en la publicidad en internet, y mas
especificamente la que se genera dentro de las redes sociales, ya que éstas
constituyen la mejor manera de comunicarse interactivamente en todo el mundo
digital, donde millones de personas, al mismo tiempo, comparten informacion,
fotografias, videos y muchas vivencias que pueden servir de complemento para

implementar mensajes publicitarios.
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En efecto, el objetivo publicitario no es necesariamente obtener resultados
econdémicos a través de ventas en el corto plazo, sino mas bien informar
persuasivamente, construir imagenes de marca de manera progresiva, de manera
tal que el consumidor cuente a la marca en cuestion como una opcién posible en

el momento de demandar el producto.

3.2.  ANALISIS DE LA PUBLICIDAD EN LAS REDES SOCIALES

La publicidad tiene mayor efectividad e impacto, si es transmitida por el mismo
consumidor en su circulo social; estd comprobado que si un consumidor comunica
Su experiencia sobre un servicio o producto entre su comunidad social, ésta sera
mucho mas efectiva a la expuesta en un medio tradicional de publicidad; y de eso
se han valido los expertos publicistas, ya que estan utilizando la web para
adaptar la estrategia del “boca a boca” a la masa de internautas a nivel mundial

concentrada en las redes sociales.

El andlisis de las redes sociales se basa en el estudio de estas relaciones,
conocidas como “enlaces” o “aristas”, y a los sujetos como “nodos” o “veértices”. El
estudio de estas redes o relaciones sociales puede llegar a ser complicado, pues

pueden ser de muchos tipos.

Pero este estudio ha surgido como metodologia clave en las principales ciencias
sociales como son: la Antropologia, la Psicologia Social, la Economia, la
Geografia, las Ciencias Politicas, los Estudios de Comunicacion, Estudios
Organizacionales y la Sociolinglistica. Es que ante todo somos seres sociales que
no vivimos aislados, sino como parte de una sociedad con unos valores y
principios que nos afectan; por lo tanto, una red social mas amplia, en la que

confluyen muchos individuos, sera mas rica en informacién, que una red social
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mas cerrada, entre, por ejemplo, un grupo de amigos que comparten las mismas

ideas.

Aunque se considera que la publicidad en redes sociales es efectiva, ésta no es
una plataforma de comercio como tal, mas bien, es una alternativa que se enfoca
en el fortalecimiento de la marca y de la imagen de la misma, y, el hecho de
fortalecer una marca en diferentes aspectos se convierte en un factor relevante

para conseguir nuevos clientes y aumentar la facturacion.

Respecto a la publicidad en las redes sociales y en especial la que usa como
soporte el internet, el profesor Enrique Carrero en su libro “Técnico en Publicidad”,
al referirse a los medios de comunicacion, concluye que, “es un medio especial, y
como tal ha de ser tratado. No es suficiente poner anuncios en él como podria
hacerse en radio o televisién, porque no tenemos datos para verificar que los
anuncios estan bien ubicados. Pero por otra parte, sabemos que cuando se
conecta la publicidad con un buen sistema de distribucion, facil de localizar y de
usar, se producen ventas...la publicidad no deja de surtir efecto aunque los
productos no se vendan en la red, porque puede inducir a los navegantes a

adquirir el producto en una tienda.”

La publicidad en redes sociales puede ser una excelente herramienta para
posicionar una marca o producto y comercializarlo, mas efectivamente que los
medios tradicionales,”® ya que cuenta con una serie de ventajas como: costos
bajos, posibilidad de segmentacion y personalizacion del mensaje y difusion de

manera muy rapida.

Por muchos afios la publicidad se realizaba de la misma manera, a través de la
prensa, la radio y la television; que a su vez, era una publicidad muy efectiva pero
de muy alto costo para muchas empresas en pleno crecimiento. Ahora, con el
fortalecimiento de internet y de la publicidad en las redes sociales, la inversion en

promocion para una empresa de cualquier categoria dejé de ser costosa.

“ Histéricamente los medios de comunicacion tradicionales son: televisién, radio y prensa.
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Por sobre todas las cosas, la publicidad es muy necesaria; por eso acudir a estas
comunidades virtuales es un acierto por parte de los creativos a la hora de

promover una marca y posicionar una empresa.

Cuando necesitamos divulgar cualquier producto o servicio, ahora podemos acudir
a internet y encontraremos en el mercado Web empresas especializadas en
Marketing y Publicidad en Redes Sociales que, a bajos costos, pueden ser muy
Utiles ya que nos proporcionan experiencias de profesionales capacitados y
resultados inmediatos. Estas empresas también ofrecen una asesoria
personalizada a todas las empresas que requieran de un analisis de mercadeo en
la Web y una posterior puesta en marcha de estrategias efectivas para ganar

clientes y mercado con la caracteristica que a mayor alcance, menor costo.

3.2.1. ¢(QUE OFERTA LA PUBLICIDAD DENTRO DE LAS REDES
SOCIALES?

Dentro de las redes sociales podemos encontrar aplicaciones que nos permiten
generar anuncios sencillos, pero muy eficientes, de productos o marcas
determinadas que se pueden costear de diferentes maneras. La mas popular, el
pago por clic*’. Pero para poder tener éxito, es necesario hacer un seguimiento
estricto de las fortalezas y debilidades de la marca en internet y asi plantear la
mejor estrategia de Marketing en redes sociales a aplicar para obtener los mejores

resultados en el menor tiempo posible.

Algunas de estas redes sociales como Facebook aumenta cada dia su namero

de miembros y participantes, convirtiéendose asi en uno de los soportes digitales

" El pago por clic, es aquel que mientras uno no haga clic en la opcién de compra, no nos cuesta
nada.
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con mayor proyeccién con unas previsiones que segin Marc Andreessen®®, uno
de los principales directivos de la red social, podria llegar a generar alrededor de
500 millones de dolares durante los préximos 5 afios (2010- 2015). Cifra que
podria incluso alcanzar los 1.000 millones de dolares anuales si el esfuerzo

por vender publicidad fuera mucho mayor segun el propio Andreessen.

En la actualidad es muy dificil encontrar una persona que no haya escuchado
hablar de la red social mas novedosa a nivel mundial, “Facebook”, y menos aun
encontraremos a una persona que no tenga o haya tenido una cuenta en esta
famosa red, y asi lo demuestra la encuesta realizada en este estudio en donde se

dice que el 25% de encuestados prefieren esta red social.

Con una cuenta en Facebook, es muy simple compartir, a diario, fotos videos,
comentarios o cosas de interés mundial que pueden pasar del anonimato al éxito
en cuestion de minutos, rompiendo los limitantes de tiempo y distancia que se nos
pueden presentar al momento de usar los medios de comunicacion tradicionales.
Por lo tanto, las redes sociales como Facebook, que usan como soporte el
internet, pueden usarse como medios completos en cualquier campafa
publicitaria, ya que aqui se conjuga imagen, producto o marca, promocion,
marketing directo, compra por impulso, etc., y ademas ofrece la posibilidad de

medir la reaccion del publico objetivo, al ser un medio bidireccional.

Mucho se ha debatido sobre la efectividad del negocio publicitario en las redes
sociales de internet, peroes evidente que tras la caida de la inversion
publicitaria en los medios y soportes tradicionales, la tendencia y confianza hacia
la publicidad online sigue aumentado y proliferando sobre todo a través de este
tipo de redes®.

8 Marc Andreessen naci6 el 26 de abril de 1971, en Cedar Falls, lowa, EE. UU. Es el cofundador
de la empresa “Netscape Communications Corporation”y coautor de “Mosaic”, uno de los
primeros navegadores web con interfaz gréfica.

“9 Las redes sociales no son una plataforma de venta pero si un soporte a las mismas, hecho que
puede revertir en el financiamiento de nuestro cliente y como consecuencia en nuevas ventas.
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Un punto a considerar para saber qué ofertar dentro de las redes sociales es la

facultad de poder segmentar al publico.

Gabriela Dominguez » Editar perfil

[i] Informacion basica
Foto del perfi
[5> Amigos y familia

Civdad actual: l Cuenca
— ; Ciudad de origen: Cuenca (Cuenca, Ecuador

I Formacion y emplea e l ( ! )
filfl Filosafia

IF3 Arte y ocio Sov: | Mujer [+

¥ Deportes
" SR Mostrar si soy hombre o mujer en mi perfil

" Actividades e intereses

q‘@ Informacion de contacto
Fecha de nacimiento: | 3 E| noviembre E| 1986 E|

ol

Mostrar mi fecha de nacimiento completa en mi perfil, El

Me interesan: |:|Mujeres Hombres

Idiomas: ||Espafiol Ingles

En la imagen anterior se muestra cdmo segmentar a gran detalle el mercado al
cual se quiere llegar con una publicidad en Facebook; se puede ver a detalle el
pais, la ciudad o area geografica; la edad, el sexo, el nivel de educacion, estado

civil, etc.

Al segmentar podemos hacer que los anuncios lleguen exactamente al sector del
mercado de interés. (COomo se hace esto? En la mayora de redes sociales se
conoce a detalle toda la informacion de cada usuario, ya que al abrir su cuenta
tienen que proporcionar entre otras cosas: la ubicacion geogréfica, sexo y edad.
De esta forma, el publicista puede hacer llegar sus anuncios solo a un grupo
selecto; por ejemplo: puede segmentar e identificar a mujeres solteras entre 18 y

25 afnos que viven en Cuenca- Ecuador.

Fundamentalmente las redes sociales han presentado cuatro novedades con

respecto a la publicidad.
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La primera de estas formas de promocion en redes sociales se refiere a los “Me
Gusta” patrocinados, de modo tal que cuando un usuario haga click en el botén
“‘Me Gusta”, asociado a un anuncio de una empresa, en su muro aparecera un
mensaje en el que a una persona le gusta un producto, visible para todos sus

amigos, como en el siguiente ejemplo:

Historias patrocinadas Ver todos

A Potrita Elizabeth, Fernando
Andres Rodas Rodriguez v Sandy
Folo les gusta Ecuador & Galapagos.

Ecuador & Galapagos
g Me gusta

La segunda esta relacionada con la geolocalizacion, que funcionara de modo

similar al explicado anteriormente.

g ‘ 91
de la CY°’ A= Yamsy

En cuanto al tercero y al cuarto modo de anunciarse en redes sociales aparecen
los llamados “application pay” o “aplicacion de pago” y “page post” o “pagina de
entrada”, que son modos patrocinados de una aplicacién o de espacios en los que

se puede distribuir los propios contenidos.
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Antonio Valencia
A
SN | oo de Quito ya estd en Medellin para enfrentar a Atlético Nacional http: /fow.ly/8EYIw
“ 08

Hablemos De Futbol =: TVS =
www.hablemosdefutbal. tv

o) A 36 personas les gusta esto.

Andresithop Andrade partido ganadooooooo x ligaaa hay q dedir
la plenaa liga es ligaaaa

Hace 19 minutos * Me gusta * &3 1

Una forma de como crear nuestra propia publicidad en Facebook, es colocando
un titulo, una descripcién, una imagen y el enlace hacia el sitio de internet de

propiedad del producto o servicio en cuestion, como se ejemplifica a continuacion.

facebook

Atun Yel

p—- o

Muro Atiin Yeli - Todos (Publicaciones mas d... v

li [ Megusta

Hazte fan de

Compartir: [ Publicacién [[@] Foto '3 Video

Escribe algo....

Atin Yeli

$28| Continuemos por aquelos deliciosos matices tradicionales de la cocina espafiola,

con el siguiente: Guiso de atin y patatas. Una receta acogedora muy hogarefia.
Que su jornada culmine positivamente. i Buen provecho !

L ey de atin y patatas
¥ N n

¢ Me qusta
&Y A 13 personas les gusta esto.
@ Muro
& Informadén £ Ver los 4 comentarios
4 Actividad de tus amigos Ana Concepcién Lucero Mosquera que son fioras?
il Ahdad de s omicos T — ——

En esta ultima imagen se muestra el nombre de su campafia, el presupuesto que
quiera asignar diariamente a ser invertido, la programacién por medio de fechas

de su campalfia, la forma en que se cobra la publicidad en Facebook y el costo por
cada clic.

Otra red de preferencia es Youtube, que de acuerdo a nuestra encuesta tiene el

20% de aceptacion, aqui encontramos dos formas basicas de anunciarse, la mas
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accesible es la de anuncios de pago por clic que, como ya lo habiamos
mencionado antes, se puede implementar en la seccion de enlaces patrocinados
en esta red; de este modo los anuncios aparecen en base a las palabras claves

gue el anunciante asocie a las busquedas de videos en Youtube.

[© www.youtube.com/watch?v=TVbmxTUnag&feature=related

2 &l Intemet Explorer9 & W Hotmail, Messenger... @ Busqueda 9\ patrocinador - signif...

L Go~

You{ILif: Q  Explorar = Subirvideo Crearcuenta ~ Acceder

curso-moldes-ropa-perros-patterns-dogs-i7# — g — A-. (HQ).mp4
F 1 I Ideas para reciclar
=t pantalones “Bolso™
/ B | de Giifaciaismakeup
ERE) Visto 885015 Vepgs, sestacado

%\ moda canina-perros-
4 dogs-vestido-diseios-
de traskilano
m Visto 12499 veces

2 3 Como hacer patrones

7 para coser a medida
S moldes_ropa_perros_pat
. rones A cobaxa
de traskilano
traskillano@gmail.com P ey st 1055 veces

% ; curso-moldes-ropa-
4 perros-patterns-dogs .
fano
7:

traskillano @)  Suscribirse 120 videos ~

005 veces

& Megusta  ® |+ Afiadira ~ | Compartir | P 18593
is‘.‘ moldes ropa perro-

Subido por traskilano el 12/07/2010 S —— g:‘ﬂ;zv:jrt:oasrdlsenosr

Pl i Me gusts: 23 No me gusta: 0 2

La siguiente imagen contiene una frase sumamente competida en internet,
“Publicidad en internet®, si introducimos esta frase a Youtube, podremos observar

una gran cantidad de anunciantes que aparecen en los enlaces patrocinados.

You Tuhe Publicidad en internet Q Explorar ~ Subir video Crear cuenta Acceder
Resultados de busqueda de Publicidad en internet Aproximadamente 12000 resutados
Filtrar ~

Videos destacad
Publicidad en Internet. Estrategias de Marketin: i R

Las estrategias d

y Publicidad por Internet te brindan visibiidad en Google. * Como Internet cambio
omo YouTub a la Publicidad

cial om -
de publicidadeninternet hace 3 afios Visto 60521 veces N ' 7 Breve a
Internet e: e
L LIl
= 8

de ingDirecto  Visto
19111 veces

Publicidad en Internet

Video unformativo

de avanzapyme hace 3 afios ' Visto 24184 veces Como quitar la

publicidad de internet
hola que tal amigos de
youtube en este nuevo video
les traigo e

Publicidad en Internet en Mexico. Estrategias de Marketing.

Las estrategias de Publicidad y Marketing en Internet te proporcionan vi

rtutoriales  Visto

Publicidad en Internet. Estrate Marketing. 84! s
CANAL de Videos: 1 150 suscrip! -
@Morfosaurio
#Publicidad
Publicidad en Internet | Vi jas y Desventajas Nuestro amigo M

IreverenT:
poco acer

®

ci-mo.com Publicidad en Internet | Ventajas y Desventajas .Descubre los Secretos hejor s
Guardados de los Negocios Rentables en Internet, aprenderas ... i P 2

de Proyecto40  Visto 25030
veces

Jm l Expertos en Marketing Publicidad en Internet y Social Media ... m ::e\';\;’er:,a’fode [N sobee

de comoganardineroyaa hace 3 meses  Visto 122 veces
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La otra forma de anunciarse es en la seccion de videos patrocinados, en la cual
puede aparecer el video publicitario al momento que los usuarios efectien la
basqueda de videos, y las palabras que utilizaron concuerden con las que se ha

elegido en la cuenta a publicitar.

Cuando los usuarios de Youtube buscan videos en otro idioma, Youtube les
permite traducir a su idioma local®™® el titulo y descripcién de su video,
permitiéndoles saber cual es el mensaje o contenido de su video y quiza buscar la

forma de contactarse o saber mas acerca del video o sus servicios.

Con el 19% de aceptacion por parte de nuestros encuestados se encuentra
Twitter, que al momento no se ha destacado en el ambito publicitario, pues Twitter
utiliza los “promoted tweets” que estda armado en base al sistema publicitario de
busqueda de Google; estos mensajes promocionados aparecen cuando los

usuarios tipean términos relevantes usando el buscador de Twitter.

También ahora Twitter ofrece tendencias patrocinadas por anunciantes
denominadas “promoted trends” que se incluyen en la lista de los 10 tweets mas
populares. A la derecha de las publicaciones de los usuarios, en el primer lugar de
la lista estan los temas mas mencionados en el sitio; y ,“promoted accounts”

(cuentas promocionadas) es una lista de usuarios recomendados para seguir’.

%% La traduccién se hace de forma automatica, aprovechando las herramientas de Google; de esta
forma el video y su mensaje tendran la oportunidad de ser entendidos por millones de usuarios en
todo el planeta, eliminando la barrera del idioma.

°L Sj bien algunas marcas, como Coca-Cola, tuvieron éxito con estos formatos, Twitter esta
buscando algo que pueda ofrecer mayor escala. Esta red estd estudiando introducir avisos
publicitarios entre los mensajes cortos que ven los usuarios en la seccién mas activa del servicio
de microblogging, segun allegados con conocimiento directo de sus planes.
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£ mico (@ conecta  H Descuvre

U gabriela Dominguez Tweets
0 7 0 ~~ CNN en Espaifiol
@NN & @FcBarceiona vence 2-0 en el descanso al @Realladrid en la

vuelta de la Copa del Rey. /Crees que esta todo decidido?

J) jimmy's angel
- ‘ PURCHASE: 'International Love' @Pitbull feat. @ChrisBrown on
~ | 2 ltunes! - [ goo.gljaopd ] let's get it the top 5 on itunes
A quién seguir - Refrescar - Ver todos
7, Moticias de Moda
o) Sophia Del Carmen FC
BN L2 guera en las oficinas de @Pitbulll fo.me/NnS2vBxe

Pitbull

‘International Love' has gone from 13 to 9 on iTunes- because of u
. Let's keep spreading the love! bitly com/sointernationa
pic.twitter.com/376TjR10

oto

Pitbull
. ‘International Love' ha subido de 13 a 9 en iTunes gracias a ustedes.
O

. Seguimos creciendo el amor? bitly com/sointernationa
pic.twitter. com/AVKUQZhf

Ventajas de ofertar publicidad en Redes Sociales.

e La publicidad puede ser segmentada a niveles muy altos (de acuerdo al
perfil del usuario)

e Se puede utilizar las redes sociales mas grandes del planeta.

e Los costos basados en pago por clic permiten asignar un presupuesto que
no altere la economia

e Se puede promocionar bajo cualquier formato en la cantidad de redes

sociales que se crea pertinente.

Desventajas de ofertar publicidad en Redes Sociales.

e Estas redes sociales son dominadas por gente relativamente joven (no en
su totalidad), por lo que si se quisiere llegar, por ejemplo, a ejecutivos de
alto nivel o ciertas empresas, no son los medios adecuados; y es necesario
usar una estrategia complementaria.

e En la publicidad de pago por clic, los motores de busqueda tienen una
penetracion que va del 10% al 15%, es decir, de cada 100 usuarios, solo 10

6 15 hacen clic sobre los anuncios con la intencién real de hacerlo.
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De acuerdo a una encuesta realizada por “Social Networks Used for ad

Campaigns By Us Marketers /Agencies” en mayo del 2011, dice que cada vez

mas los anunciantes apuestan por la publicidad en las redes sociales.

Las redes sociales mas conocidas se encuentran en los primeros lugares de la

lista, pero también empiezan a aparecer aplicaciones sociales que ofrecen una

publicidad directa, a un costo mucho menor que al de los medios tradicionales y

con la ventaja de que se trata de una novedad que llama la atencién del usuario.

En todo caso, queda demostrado que no solo los anunciantes se han dado cuenta

de que invertir en redes sociales es lo mejor, sino que es ahi donde esta el futuro.

social Networks Used for Ad Campaigns by US
Marketers/Agencies, May 2011

Traduciendo los 5 rangos, dice:

1. Han desplegado camparfias

2. No lo hacen aun, pero planea
en los proximos 12 meses.

3. Alun no lo hacen y no lo haran
en los actuales planes

4. No sabe / no se aplica

5. No responden

% of respondents
1] Have deployed campaigns
2] Haven't yet but plan to In next 12 months
3] Haven't yet and no current plans
4] Don't know/does not apply
5| No answer

1] 2] E] (4] (5]
Facebook 3% 5% 0% % 0%
Twitter 7% P % 2% 6%
[fouTube &1% 20% T% T% 1%
Linkedin 44% 21% 24% 1% 0%
foursguare 16% 28% % B% 19%
Myspace 7% 24 2% 5% F4%,
Meaabo 4% 2% 56% 14% 24%
7ymiga % 13% 49%, 9% 2%
IGowalla 1% b L% 12% 25%
Miylifie 1% 5% obh 13% 20
Tagged 1% 2% LE% 13% 26%
Wiate: among respondents currently conducting soclal aovertising; numbers
Imay not add up to 100% due to rounding
S ource: Fivot Conference, “The Rise of the Social Advertiser, ™ Aug 1, 2071
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Definitivamente, la publicidad dentro de las redes sociales puede ofertarnos un
sinfin de productos o servicios, dependiendo de lo que el publicista se proponga y
de las herramientas que éste quiera utilizar para llegar a los internautas en

cuestion.

Es importante sefalar que las redes sociales también forman un papel clave en
la contratacion, en el éxito comercial y en el desempefio laboral; por lo tanto las
redes sociales, son muchas veces, formas en las cuales las empresas recopilan
informacion, desalientan a la competencia y sirven de convivencia en la fijacion de

precios o politicas en pro del mundo publicitario.

3.2.2. ¢QUE UBICACION TIENE LA PUBLICIDAD EN LA PAGINA WEB?

Dentro de las paginas web, lo mas recomendable en cuanto a la publicidad es no
pensar como si se estuviera trabajando con los medios tradicionales, pues en la
pantalla, la mirada y la atencion se enfocan de una manera diferente, ya que para
el publico objetivo es muy dificil mantener la lectura lineal como se haria en un
periodico o una revista; por lo tanto las ubicaciones mas utilizadas para la

publicidad son las siguientes:

1. Sidebar: este es uno de los lugares mas sencillos para colocar
publicidad ya que si bien podemos ver el contenido de la pagina
podemos guiar la atencion al lado derecho de la pantalla para ver el

contenido publicitario.
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HEADER / CABECERA

SIDEBAR

POST 1 / CONTENIDO 1

PUBLICIDAD

POST 2/ CONTENIDO 2

2. Entre posts: se puede ver en intermedio entre dos bloques o articulos,
ésta opcion se encuentra como complemento o, mejor dicho,

suplemento de los articulos o contenidos que se exponga.

HEADER / CABECERA

SIDEBAR

POST 1 /CONTENIDO 1

PUBLICIDAD

POST 2/ CONTENIDO 2

3. Bajo el header: es decir, bajo el encabezado; transforma el cédigo del

anuncio a su equivalente en novedades publicitarias.
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HEADER / CABECERA

PUBLICIDAD

SIDEBAR

POST 1 /CONTENIDO 1

POST 2/ CONTENIDO 2

4. Sobre la columna de entradas: los formatos recomendados son:
460x68, 468x15 y 336%280 pixeles.

HEADER / CABECERA

PUBLICIDAD SIDEBAR

POST 1 /CONTENIDO 1

POST 2/ CONTENIDO 2

5. Bajo el titulo de la entrada: es muy utilizada y lo podemos ver casi en
todas las péaginas. Los formatos recomendados son: 468x68 y 468x15

pixeles.
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HEADER / CABECERA

TITULO SIDEBAR
PUBLICIDAD

POST 1/ CONTENIDO 1

POST 2/ CONTENIDO 2

6. Al pie de la entrada: los formatos recomendados son: 468x68 y 468x15

pixeles.

HEADER / CABECERA

TITULO SIDEBAR

POST 1/ CONTENIDO 1
PUBLICIDAD

POST 2/ CONTENIDO 2

7. En el cuerpo de la entrada: este formato puede ser visible en todas las
paginas que se quiera usar; es decir, no solo en la entrada. Los formatos
recomendados son: 125x125, 180x150, 120x240 y 200x200 pixeles.
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HEADER / CABECERA

TITULO SIDEBAR

PUBLICIDAD

POST 1/ CONTENIDO 1

POST 2/ CONTENIDO 2

8. Entre post y comentarios: este formato de publicidad solo es visible en
la pagina en donde se pueden ver los comentarios de los internautas.

Los formatos recomendados son: 468x60, 300x250 y 336x280 pixeles.

HEADER / CABECERA

SIDEBAR

POST / CONTENIDO

PUBLICIDAD

COMENTARIOS

9. Al pie de pagina: este formato publicitario es recomendado usarlo al
final de todas las paginas; las referencias recomendadas: 728x90 y
728x15pixeles
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HEADER / CABECERA

SIDEBAR

POST 1/ CONTENIDO 1

POST 2/ CONTENIDO 2

PUBLICIDAD

La ubicacién de la publicidad puede ser diversa. Todo dependera de los estilos
que se quieran aplicar, de los selectores que los contienen; hay que tener cuidado
con su ubicacion, ya que en algunas plantillas podria verse mal, por lo que se
debe considerar la modificacion de dichos estilos, buscar otro lugar pertinente o,

en caso extremo, cambiar la plantilla.

De las nueve alternativas dadas, solo se debe hacer uso de los lugares en donde
se desee poner publicidad, considerando los limites en cuanto al niumero de

anuncios para hacer un balance con el contenido de la pagina en si.

En la ubicacion correspondiente, se puede ver diversos tipos de publicidad, ya sea
de texto, referencias, bloques vinculados, videos, etc. Sobre la efectividad de los
anuncios publicitarios, su rendimiento sera variante, dependiendo del contenido y
la estrategia; en todo caso los modelos sugeridos para su ubicacién son solo
recomendaciones en base al tamafio, aunque Google recomienda mucho el de
336x280 pixeles, pero el publicista puede hacer pruebas con varios formatos y
encontrar su solucion particular, para eso son utiles los criterios de seguimiento y

asi comprobar su efectividad.
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3.3. FORMATOS DE LA PUBLICIDAD EN INTERNET

Para saber como expresar el mensaje publicitario basico debemos encontrar el
formato adecuado en el que se pueda desarrollar una estrategia creativa que
garantice la comunicacion de la promesa o compromiso de satisfaccién que el
anunciante esta dispuesto a ofrecer al publico objetivo para que acepte su

propuesta.

Sea de forma directa o sugerida, el mensaje tiene que lograr la atencién del
receptor, ser comprensible, no dar lugar a dudas, contribuir al posicionamiento de

la marca y motivar al publico a aceptar lo que le propone.

En la publicidad dentro de la red, como en otros campos de creacion, existen
como explica Caridad Hernandez, especialista en creatividad publicitaria—“formas
0 estructuras que permiten dar expresion a la idea creativa y organizar

adecuadamente el contenido de la comunicacion”.

Los principales formatos que permiten expresar el concepto creativo son éstos:

1. Pagina Web publicitarias: son las paginas usuales que sirven de soporte o

contenedor de los demas formatos de publicidad.

2. Blog Publicitario: aparecen a menudo anuncios de Google, banners, botones

y logos, que llevan a la pagina en promocion.

3. Animacion y video: los videos se pueden propagar por internet si son

aceptados por el publico, y por eso se llama campafia viral®?.

*2 Tema a tratar en el préximo capitulo.
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4. Anuncio de texto: son anuncios publicitarios realizados con texto; tienen un
titulo y un slogan o idea de venta desarrollada en una breve descripcion del

producto, la direccion o URL®?, puede ser con o sin imagen.

5. Banner: los banners pueden ser estaticos o animados, son de formatos
rectangular, cuadrado e irregular (mayormente con fondo blanco
transparente), pueden ser solo de texto o contener imagen y al hacer clic
sobre ellos nos llevan a la web del producto en promocién. Dentro de los
banners encontramos tres variantes:

a. Banner Estatico: no tiene ningun tipo de animacion, tiene un breve
texto de informacién con el enlace a la web y puede tener un logo.

b. Botén: son banners de un menor tamafio (80 x 80, 160 x 80) que
generalmente suelen ir posicionados en los laterales de la péagina,
aunque se pueden usar otros tamaifios e intercalarlos en el contenido

c. Rascacielos o Skycrapper: es un banner de gran tamafio que se
coloca en el lateral de la pagina., generalmente en el margen
derecho.

d. Desplegables: son banners que se despliegan al pasar el raton por

encima o al hacer clic.

6. Marca de agua: es un fondo de pagina con un mensaje publicitario. Es muy
atil como herramienta de patrocinio y eficaz para conseguir los objetivos de

notoriedad y recuerdo de marca.

7. Ventana flotante o Pop up Windows o “intersitiante”, que son ventanas que
se abren sin que el usuario lo haya solicitado; suelen ser percibidos por los
internautas como una agresion, por lo que este tipo de publicidad se ha

tornado en una forma muy negativa de establecer una relacion con un posible

% URL: Uniform Resource Locator / Localizador Uniforme de Recursos. Es una direccién que
permite acceder a un archivo o recurso como ser paginas html, php, asp, o archivos gif, jpg, etc. Se
trata de una cadena de caracteres que identifica cada recurso disponible en la WWW.
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cliente; por lo cual dltimamente se utilizan, para comunicar sorteos, concursos
0 premios, pero se siguen utilizando colores muy fuertes o fosforescentes
como si fueran una alerta al borde del peligro. Dentro de esta categoria
también se encuentran:

a. Pop Up Under: es una alternativa menos agresiva que el pop up ya
que en este caso la ventana que se abre aparece al cerrar la
principal. Las molestias que ocasionan estos formatos ha propiciado
la aparicion de herramientas que los bloguean.

b. Layer o cubre cursor: el anuncio flota por la pagina tapando los
contenidos durante unos segundos. Se trata habitualmente de
fotografias en movimiento, anuncios que flotan y se mueven o

aguellos que se pegan al cursor del raton.

8. Interstitial o Intersticial (cortinas): este formato de publicidad muestra un
patrocinio en exclusiva en la transicion de una pagina a la siguiente. Una vez
gue la péagina solicitada se ha cargado desaparece el anuncio. La duracién

aproximada es de 6 segundos.

9. Superstitial: este formato es lo mas parecido a un spot de television. Cuando el
usuario accede a una pagina se despliega una gran ventana en la que se

muestra el spot. Puede realizarse utilizando tecnologia flash.

10. Tira flash: es una ventana en Flash que se coloca entre los textos de la
pagina, sin que afecte a la lectura de los mismos. Es un formato muy llamativo
y de grandes posibilidades creativas ya que permite insertar una micro
informacion del anunciante en el que se puede mostrar diferentes mensajes

publicitarios.
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11. Newsletters o Boletines: los destinatarios se suscriben a los boletines de su
interés, por lo que se puede alcanzar de forma precisa al publico objetivo. La

publicidad puede aparecer tanto en forma de banner como en forma de texto.

12. Listas de distribucién: forma un punto de encuentro entre el emisor y los
posibles consumidores que han dado su consentimiento a recibir, en el correo,

mensajes comerciales dirigidos a sus intereses personales.

Segun un estudio realizado por el “Marketplace de publicidad Adpv” durante los
altimos 12 meses (2011), el formato de publicidad mas demandado por los
anunciantes es el Mega banner (728 x 90) con un 27% seguido muy de cerca por
los formatos Estandar (468 x 60) y Roba paginas (300 x 250) con un 20% y 18%
respectivamente.

Los formatos utilizados para las columnas laterales: rascacielos (120 x 600) y
Rascacielos grande (160 x 600) tuvieron una demanda del 12% y 4%
respectivamente. En la siguiente grafica se puede ver la demanda de formatos por

parte de anunciantes:
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Fuente: Marketplace de publicidad Adpv

128 | Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres


http://www.adpv.com/
http://www.rubendomfer.com/blog/wp-content/uploads/2010/05/Tama%C3%B1os-de-banners-demandados-por-anunciantes.png

Wik ‘;mm L ——

S

i
| UNIVERSIDAD DE CUENLCA

i A |

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Fundada en 1867

3.4. PUBLICIDAD MOVIL Y PUBLICIDAD ESTATICA

Dentro de todos los formatos indicados en el punto anterior, se pueden identificar
dos grandes tipos de publicidad; por un lado esta la publicidad movil y por otro
lado estd la estatica; estas dos pueden ser complementarias o0 presentarse
individualmente, dependiendo de la creatividad del publicista o de la forma en la

que se gquiera transmitir el mensaje publicitario.

3.4.1. PUBLICIDAD MOVIL

I>*, se destaca el uso de los recursos infograficos™

Dentro de la publicidad movi
como complemento para emitir mensajes publicitarios por medio de dibujos,

graficos, esquemas, estadisticas y representaciones fotograficas o de video.

Hoy en dia, con el desarrollo de la tecnologia, esta forma de comunicacion
publicitaria se ha apropiado de herramientas audiovisuales que antes eran
imposibles de utilizar para desarrollar una publicidad en los medios tradicionales.
Peliculas, animaciones, sonidos y aplicaciones interactivas forman parte de una
nueva generacion de graficos que los profesionales de ese sector denominan

como infografia online o multimedia.

> Una publicidad mévil o animada es un conjunto de imagenes estaticas que se reproducen
ciclicamente. Crear un archivo GIF animado es realmente sencillo, con una aplicacion especifica
como “Ulead Gif Animator” o con programas de tratamiento general, como “Photoshop” o el popular
HGimpH.

°° El término Infografia se deriva del acrénimo de informacién mas grafia. Esta palabra se utiliza
como un término periodistico que tiene como objetivo informar de manera diferente, llega al
receptor de forma visual, Nigel Colmes, uno de los infografistas méas prestigiosos del mundo, define
este término como: "hacer entendibles los numeros, los procesos y los hechos".
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Al parecer, la publicidad mévil puede explicar mejor el mensaje mediante
secuencias 0 movimientos que la infografia estética, pues las limitaciones del

papel son superadas.

“En el Ecuador, la publicidad movil vive actualmente en una época de
farandula en sus contenidos ya que solo se dedican a emitir mensajes
superficiales o copiados...”

En los medios comunicativos ecuatorianos, es muy comun que, la
manera de publicitar “busque el camino mas facil criticando y auto-
criticando el trabajo ajeno en vez de entender la necesidad de encontrar
nuevas técnicas y voces para trasmitir publicidad creativa”. Se deja de
construir y mantener una vida que marque distancias con la competencia
y se acerque al publico objetivo”. (Buitron y Fernando Astudillo).

Internet es hoy en dia la vitrina publicitaria por excelencia, y, la imagen® es en
muchos casos algo vivo que interactla con el espectador.

Crear animaciones u otros efectos esta al alcance de quien quiera que maneje
programas de animacion, que puede aportar creatividad y, sobre todo, dinamismo

a la hora de emitir mensajes apoyados en la imagen.

A decir de los resultados obtenidos de la encuesta realizada en este estudio
denominada “La Publicidad”, en la que se pregunt6 de entre varias opciones, cual
de aquellos recursos les llama mas la atenciéon en una publicidad y con qué
frecuencia, la respuesta fue preferencialmente para la publicidad movil, pues la
‘imagen en movimiento” obtuvo el 72,44% a favor, pues respondieron que este
recurso publicitario les llama mucho la atencion; y seguida a este, se encuentran
los “videos graciosos” en donde el 71,15% de encuestados respondieron que les

llama mucho la atencién; por lo tanto se demuestra que este recurso ofrece

*® Se ha comprobado que el lector presta mas atencion a lo visual, y en especial a la publicidad
movil. Se dice que para que las infografias lleguen a ser elementos bien estructurados, deben
contar con un grafico y, equefios textos explicativos. Como consecuencia, se hace mas rapida la
composicién, haciéndolos mas efectivos que un mapa, un dibujo o una foto.
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mayores atractivos que pueden ser bien enfocados y tratados para llegar

eficazmente al publico objetivo.

3.4.2. PUBLICIDAD ESTATICA

La publicidad estatica® esta constituida de mensajes de texto que se pueden
ubicar en cualquier lugar y bajo cualquier formato de los ya indicados, usando

como herramienta la palabra escrita.

La esencia del mensaje escrito sigue presente en la conformacion de carteles en
donde se puedan conjugar imagenes sugerentes, slogans o logos creativos,
acompafnados de texto; pero que se les denomina publicidad estéatica, porque se
estructuran en contraposicion a la publicidad mévil (audiovisual, dindmica,

musical...)

“El cartel y todas sus multiples variantes son uno de los pilares de la
publicidad tradicional y su desarrollo ha ido paralelo al desarrollo
tecnoldgico. Estos han aumentado en tamafio y cambiado sus
ubicaciones habituales, pero los carteles y vallas publicitarias siguen
acompafiandonos aun dentro de la web”. (Marketingpower.com)

Las posibilidades que se abren con la publicidad estatica dependeran de la
creatividad empleada; pues vemos que las tendencias de hoy son aquellos
mensajes publicitarios que se formulan a modo de reclamo para atraer la atencion

del publico objetivo y, a la vez, para que éstos se enlacen con mensajes

*" |a publicidad estatica conforma un sistema de comunicacion social por medio de carteles, vallas,
pancartas, circulares, folletos y catalogos, emitidos en la red, con la intencién de convencer a un
publico para que lleve a cabo una accién ya sea de aceptacién o rechazo con opcién de comprar,
opinar, votar, etc.
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posteriores. Pero dentro de esta publicidad, también se incluyen aquellos
mensajes publicitarios que usan como recurso las adivinanzas y los mensajes

seriados®® que tratan de enganchar al receptor.

La existencia del cartel electronico (banners, ventanas flotantes, etc.) permite que
la distribucién de este tipo de publicidad se pueda centralizar y su gestion se
pueda realizar a través de internet pero con ciertos retogues y acoples
tecnologicos, pues estos soportes estan evolucionando rapidamente, porque no
siempre encontramos el mensaje escrito solo, sino que en ellos se incluyen
aquellas palabras o logotipos que al hacerlos clic nos remiten al anuncio

correspondiente.

3.5. ELEMENTOS DOMINANTES DEL MENSAJE

Recordemos que el objetivo de la publicidad es la promociéon o comercializacion
de los productos o servicios que se anuncian, y para ello, el publicista no solo
intenta convencer a su publico objetivo de la utilidad de dichos productos, sino que
pretende suscitar en ellos el deseo de tenerlos, es decir, crea la necesidad de
poseerlos; esto lo consigue asociando el objeto, marca o servicio con ideas de
bienestar, felicidad, triunfo, diversion, emociones fuertes, etc.; asi se siembra en
el receptor la idea de que al comprar un determinado producto se encontrara
también el triunfo, se vivira una aventura, se adquirirA un mayor atractivo, o
simplemente, nos divertiremos mucho, seremos deseados o envidiados por el

resto del mundo.

®% Un mensaje seriado es un conjunto de mensajes que tienen una relacién entre si y que se
suceden uno a otro. Por ejemplo: “Una serie de mensajes referentes al maltrato a la mujer
concluyen con el machismo, luego de cierta cantidad de mensajes relativos al tema con
consecuencia de hecho.”
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Para que el mensaje publicitario o anuncio tenga validez debe estructurarse bajo
tres componentes basicos que son: sencillez, claridad y homogeneidad; pues, la
finalidad del mensaje debe ser la persuasion, y para ello se crea un discurso®® en
el que se mezclen varios elementos dependiendo del receptor o consumidor
potencial; pues, en base a los intereses de €l se busca la estrategia publicitaria
correspondiente; los cuatro elementos indispensables para la conjugacion de

cualquier mensaje publicitario son:

1. Tipografia: los textos publicitarios se encuentran formados por diferentes
estructuras gramaticales colocadas estratégicamente en armonia, simetria y

estabilidad con la posicién que ocupe dentro del mensaje publicitario.

Para llamar la atencién del lector, dentro de la tipografia se puede conjugar los
tipos de letra, su tamafo o color, los espacios entre letras y entre lineas, la

manipulacién de mayUsculas o mindsculas, etc.®

El slogan es un componente que siempre va a utilizar la tipografia, en el caso
de que el soporte sea visual. Recordemos que es aqui en donde se encuentra
la informacion primordial sobre la marca publicitaria; y por ello debe estar

constituido por una frase concisa y elocuente que exalte el producto o servicio.

2. Gréficos: los graficos de un mensaje publicitario® pueden ser fijos 0 méviles.

Dentro de ellos estan: tablas, dibujos, representaciones de datos o pueden ser

% Como lo define Michel Foucault,"Poder y saber se articulan por cierto en el discurso. Y por esa
misma razon, es precio concebir el discurso como una serie de fragmentos discontinuos cuya
funcién tactica no es uniforme ni estable. Mas, precisamente, no hay que imaginar un universo del
discurso dividido entre el discurso aceptado y el discurso excluido o entre el discurso dominante y
el discurso dominado, sino como una multiplicidad de elementos discursivos que pueden actuar en
estrategias diferentes."

® En nuestra cultura, el orden de lectura es de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo; este
hecho condicionara la distribucién del texto publicitario.
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aquellas combinaciones de colores, lineas y puntos que tengan por finalidad
publicitar.

Los graficos nos pueden conducir al contenido denotativo (significado objetivo)
o al contenido connotativo, es decir a la significacion subjetiva que es producto
del tratamiento que ha recibido de la realidad al ser reproducida.

Dentro de los elementos gréficos se encuentran los logotipos y marcas en
donde aparecen muchas de las connotaciones con las que juegan los
publicistas al tratar de expresar mediante un grafico la relevancia de un
nombre que facilite la identificacion del producto o servicio frente al

consumidor final.

Infografia: esta es la técnica de crear imagenes o representaciones gréaficas
mediante la utilizacion de programas tecnoldgicos de computacion que tienen
la cualidad de conjugar los recursos verbales, visuales, de sonido, etc., pero

que tienen por finalidad la elaboracion de un mensaje publicitario.

Estas herramientas tecnoldgicas tienen la tarea de trabajar con el color, el
punto, la linea y la luz, con el objetivo de conseguir la elaboracién de un
mensaje publicitario en el soporte correspondiente, pero que provoque esa

sensacion persuasiva que conecte el mensaje con el receptor.

4. Imagen Real: se plasma en el mensaje publicitario una reproduccion de un
instante de la realidad cotidiana. Aqui influye mucho el grado de iconicidad, es
decir el grado de semejanza que se guarda con la realidad a la que se

representa en el mensaje en cuestion. Hay que tomar en cuenta los planos y

®'|os mensajes publicitarios graficos se estructuran como un mensaje en forma de signo grafico o
técnico codificado para el entendimiento del receptor.
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los enfoques a emplear®®, pues cada uno de ellos comunica un determinado
significado a los receptores; no dejemos a un lado algo muy importante, pues
dentro de la imagen®® real hay que considerar tanto la cinésica como la

proxémica.

“La cinésica se refiere a la capacidad expresiva del rostro humano; ya
sea felicidad, sorpresa, miedo, tristeza, etc. Se toma en cuenta también la
mirada: su direccionalidad (a donde mira), los gestos y los movimientos
corporales que dicen mucho (relajacion, satisfaccién, placer, disgusto,
etc.)

La proxémica hace referencia a las relaciones del personaje con el
espacio o de los personajes entre si y de los personajes con el producto”.
(Nifio Rojas, Victor Miguel, “Semiética y Linglistica Aplicada al Espaiiol”)

Como podemos ver, cada uno de estos elementos puede llegar a dominar un
mensaje; pueden 0 no estar conjugados entre si; para ello a continuaciéon se
ejemplifica en base a dos productos sugerido por los encuestados de nuestro
estudio en el que el 32% han comentado sobre la publicidad de “Coca Cola”,

seguida del 21% que han comentado de “Axe”.

Como complemento de la pregunta en donde se averigua sobre el comentario que
han hecho los encuestados de la publicidad de algun producto, las respuestas
fueron: el 32% han comentado sobre la publicidad de bebidas, entre ellas se
destaca “Coca Cola”, seguida de los productos de belleza con el 21% en el que se

distingue el desodorante masculino “AXE”.

®2 | os principales planos y los méas usados son: gran plano general, plano general, plano tres
cuartos, plano medio, primer plano, primerisimo primer plano, y plano detalle.

%3 Buscando una definicion de la palabra imagen, encontramos que la imagen no es la realidad sino
la representacion que alguien hace de una parte de la realidad.
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Logotipo: uso de tipografia v grifico
Color distintivo de la marca: infografia

Frase motivante: tipografia

Rostros humanos: imagen real

Degradacion de colores: Infografia

destzos (8 ' Fotografia del producto: imagen real

ac

frase valorativa del producto: tipografia

Degradacion de color: Infografia
montaje de imagen alusiva a alas angelicales:

Infografia y grafico

Imagen del producto: Imagen real.

Frase alusiva al producto: Tipografia

HASTA LOS ANGELES [HER1P

Cabe sefalar que este analisis solo se refiere a los elementos con los que se
conjuga el mensaje publicitario; mas no se consideran aquellos elementos que
requieren de conocimientos semioticos, psicolégicos o estéticos que no se tratan

en este punto.
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3.6. LA NECESIDAD DE HIPERVINCULOS

La publicidad en la red puede contar con una o varias paginas enlazadas entre si
a través de hipervinculos®. De forma muy parecida a la comunicacién neural del
cerebro, donde las asociaciones llegan a ser mas fuertes a través de la repeticion
o la intensidad, la red de conexiones crece organicamente como resultado de la
actividad colectiva de todos los usuarios de la web, pues los hipervinculos

constituyen los cimientos de la web.

Cabe mencionar que un sitio web comenzara a ser visitado solo luego de que se
haya realizado algun tipo de campafia o promocién, y asi un sitio web se hace
conocido; la campafia de promocion continuard por si misma gracias a los
hipervinculos que los webmaster® inserten en otras paginas y siempre que el

contenido del sitio web despierte suficiente interés en el internauta.

A medida que los usuarios agregan nuevos contenidos, y se vinculan con sitios
web nuevos pueden enlazarse con la estructura de la red a mas y mas distancia,

gracias a otros usuarios que descubren el contenido y se enlazan con él.

“Los enlaces, links o vinculos, son los elementos mas caracteristicos de
un hipertexto ya que a ellos se debe la posibilidad de conectar
informacion. El “World Web Consortium” en “Hypertext Terms”, define un
enlace como: "Una relacién entre dos anclas (anchors), guardadas en la
misma o diferente base de datos"(CANALS, 1.)

® Al hipervinculo se le suele llamar “enlace web” o en su versién anglosajona “link”. Un
hipervinculo es una conexién de una pagina a otro destino, que puede ser otra pagina o una
ubicacién diferente en la misma pagina. Aunque el destino es con frecuencia otra pagina web,
también puede ser una imagen, una direccion de correo electronico, un archivo, etc., por ejemplo,
un archivo multimedia o un documento de Microsoft Office o un programa. En conclusion, un
hipervinculo puede ser texto o una imagen.

® Un webmaster o webmistress es la persona responsable del mantenimiento o programacién de
un sitio web, asi como del contenido del mismo; solo de esta persona dependera la disponibilidad
de su sitio web.
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Los enlaces interconectan nodos o bloques de informacion de todo tipo y
morfologias (texto, imagenes, audio, video, etc.) y cada enlace puede conducir a
un documento, parte de él, a un indice, al resultado de una busqueda anexada,

etc.

Los enlaces son los que permiten una estructura no secuencial o multisecuencial
del hipertexto al ofrecer la posibilidad de ir de un nodo a otro. Ejemplificando,
podemos decir que es posible saltar de un nodo “A” a un nodo “C” sin pasar por el
nodo “B”, al contrario de lo que ocurre en una estructura secuencial que,

inevitablemente, obliga a pasar del nodo “A” al nodo “B” y del nodo “B” al “C”.

Al activar un hipervinculo en relacion a la publicidad, se puede encontrar una gran
variedad de resultados, como son: trasladarse a un nuevo tema; mostrar una
referencia, una definicibn o una anotacion; presentar un esquema O una
ilustracion; ver un indice o una tabla de datos; activar un sonido o un video, pero
en el ambito publicitario, estos hipervinculos deben contener de algin modo un

mensaje publicitario u ofrecer alternativas como:

Formular la peticion del producto o servicio.

Recabar datos referentes al producto, al fabricante, a la empresa, etc.

Obtener informacién complementaria.

Promover la interactividad.

Pueden existir multiples tipos de hipervinculos, su clasificacion no solo varia de
unos autores a otros, sino que también se puede establecer una tipologia
dependiendo del punto de vista o del aspecto concreto que se tenga en

consideracion.
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Al parecer, el autor que mas se apega a nuestro estudio, es Claire Harrison®,

quien hace una clasificacion de enlaces de acuerdo a su funcién primaria:

Intensificacion

contenido del sitio para ofrecer mayor detalle
o detallar al producto o servicio.

ENLACE FUNCION PRIMARIA EJEMPLOS
Describe una organizacién, las politicas | Acerca de la
. formales, la informacién de contacto, etc. de | organizacion.

De autoria o . . o -
que el sitio y su contenido estan | Politicas de Servicio
autentificados. al Cliente.

De Provee opinibn acerca del sitio /o su Publicaciones en

: . prensa.
comentario contenido. . :
Testimonios.
Provee mas informacién factual sobre el

Guia para miembros.
Mapa del sitio.

De ejemplo

Provee un ejemplo especifico de contenido
con una categoria concreta.

Eventos o resultados
futuros.
Horoscopos para hoy

Cambio de
modo

Conduce al usuario desde el modo de lectura
a otro que requiere una clase diferente de
actividad.

Informe en linea.
Carta de compras.

De referencia/
de cita

Provee informacibn que ‘informa" o
complementa el contenido del sitio.

Bibliografia.
Enlaces
relacionados.

Seleccion
propia

Permite a los usuarios una bulsqueda
estrecha por elecciones basadas en la edad,
sexo, localizacion geogréfica, situacion social,
intereses personales, etc.

Solamente
mayores.

para

Fuente: (Traduccién propia) http://www.firstmonday.org/issues/issue7_10/harrison/

®Claire Harrison se plantea la siguiente pregunta: ¢A dénde vas td, y por qué? "El vinculo es el
elemento basico del hipertexto, y los investigadores han reconocido que los enlaces proporcionan
las relaciones semanticas para los usuarios. Sin embargo, se ha hecho poco para comprender la
naturaleza de estas relaciones, en particular en relacién con los propdsitos de los sitios Web de la
organizacioén / informativo”.
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Para la medicion de la eficiencia publicitaria y especificamente, para el andlisis de
su impacto y para evaluar el interés de los internautas en dicha publicidad, se
hace uso de diferentes herramientas, preferentemente, la contabilizacién de la
cantidad de clics que un usuario realiza sobre un hipervinculo dentro de una
pagina web, pero también se pueden usar otras herramientas como: “Page View”
(paginas vistas) o pagina impresa, o la medicion del total de minutos que los

usuarios pasan ante un sitio web como medida clave de su involucramiento.

Definitivamente, haya o no enlaces, una caracteristica fundamental de la
publicidad en internet, es la interactividad; es una gran ventaja para la publicidad
el hecho de que el publico objetivo pueda responder a los mensajes directamente
y en tiempo real a través de internet. La interactividad supone un tipo de publicidad

mas informativa, mas especifica y con mayor direccionalidad.

“Internet lo tiene todo como medio publicitario para convertirse en uno de
los favoritos de los anunciantes... sin embargo no llega a recoger ni el
1% de la inversién publicitaria dentro de nuestro pais®”” Bafios (2004)

Los diversos recursos con los que ha evolucionado la publicidad en general, v,
especificamente, la publicidad que se desarrolla en internet, permiten que se
desarrollen herramientas tales como el servicio publicitario online ya que, sin duda,
la busqueda de cosas nuevas y distintas formas para convencer a los anunciantes
de participar en el medio, han permitido que se desarrollen estas nuevas

tecnologias.

La rapidez con la que crece la red permite que alrededor del mundo la publicidad
por internet se desarrolle de igual manera, y muchos anunciantes volteen a ver a

este medio como una herramienta importante para su difusion y familiarizacion

®7 El autor se refiere a Espafia, lugar al que se refiere en esta cita.
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dentro de las redes sociales, pues la creciente oleada de usuarios ha permitido
que cada vez exista mayor cantidad de anunciantes dentro de ellas.

La utilizacion de las redes sociales o comunidades virtuales para la difusion
publicitaria como lo expone Monse Lavilla provocan la fidelizacion de la audiencia
gue cada vez parece deseosa de compartir mas experiencias y comentarios con
otras personas a través de la creacion de un espacio de congregacion virtual; de
este modo, el anunciante obtendra la atencion de su publico objetivo para

conseguir que éste tenga una opinion favorable hacia el objeto publicitario.

En base a todo lo expuesto en este capitulo, podemos concluir que el desarrollo
de la publicidad a través de internet permitira que nazcan nuevas técnicas
publicitarias, respondiendo a los antiguos y nuevos formatos que se han acoplado
a los avances tecnoldgicos, buscando el complementar las estrategias, ofreciendo
a los usuarios mayores alternativas, mediante la utilizacion del internet o buscando
muchas otras opciones con este soporte, como es la publicidad viral que la

estudiaremos en el préximo capitulo.
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CAPITULO 4

4. PUBLICIDAD VIRAL

En el presente capitulo abordaremos aquellos temas relacionados con la
publicidad desarrollada en internet, bajo la modalidad de propagacion rapida y de
gran alcance; pues, como hemos analizado en los capitulos anteriores, la
aparicion del internet con todas sus posibilidades para desplegar procesos de
negocio, posicionamiento de marcas, transaccion y comercio electronico, ha
provocado una transformacién de la publicidad tradicional, adaptandola a nuevas
tecnologias comunicativas que involucran técnicas y elementos que van a la par

del desarrollo comunicacional humano®®.

Pero el éxito de una publicidad, cualquiera que sea el formato de propagacion, no
es precisamente por la implementacion de nuevas tecnologias, sino que radica en
trabajar para alcanzar una correcta combinacion de las herramientas y formulas
pensando en el puablico objetivo al que se pretende llegar, como lo analizaremos a
través del estudio de la publicidad viral que, dicho sea de paso, en nuestro entorno

es poco aprovechada.

Con la popularizacion de las comunidades virtuales o redes sociales, que

entretejen la enorme red mundial, los mensajes denominados dentro de las

relaciones publicas como: “de pasillo”, “de boca a oreja ” o “de boca en boca”®,

% El desarrollo comunicacional humano consiste en un intercambio, es relacional y existe

solamente como resultado de la interaccidn entre dos 0 mas protagonistas.
® Elboca a bocaoboca a orejaes una técnica que consiste en pasar verbalmente
recomendaciones o informacién de caracter general, de una manera informal o personal, sin el uso
de medios de comunicacion, anuncios, publicacién organizada o marketing tradicional. Tipicamente
se la considerada solo como una comunicacién hablada, pero ahora se la incluye con el término de
“comunicacion viral” en los dialogos en internet, por ejemplo, en blogs, foros o e-mails.
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salen del espacio fisico y se involucran con los miembros de las comunidades
dentro de la red, desarrollando asi una difusion efectiva de un mensaje, de
persona a persona, terminando en la propagacion a un mayor numero de

internautas tomando en cuenta la teoria de las redes’®.

“oir un comentario positivo sobre algin producto o un servicio, sigue
siendo més efectivo que un buen comercial o un buen aviso de prensa,
sobre todo si ese comentario viene de alguien cercano y de confianza...
lo que si, el boca a boca tipicamente no llega mas alla que la charla del
pasillo, o la conversacion en un cumplearios”. (Beelen 2004)

4.1. CONCEPTOS BASICOS

Es importante referirnos a ciertos conceptos que nos seran muy Uutiles a lo largo de
este capitulo; pues en base a ellos pretendemos trabajar utilizdndolos

correctamente.

e Publicidad: este término ha sido tratado por diferentes autores, como lo hemos
visto en el capitulo anterior, en donde deciamos, basicamente, que la clave de
la publicidad es persuadir al publico objetivo para crear en él la necesidad
imperante de adquirir un producto o servicio ofrecido a través de un mensaje

comercial.”

La publicidad, contando ya con un producto o servicio, esta enfocada al

desarrollo del mensaje, con la basqueda del pablico meta, los diversos medios

® La teorfa de las redes, se refiere a los seis grados de separacion analizados dentro del segundo
capitulo de este estudio; ésta teoria dice que tan solo seis contactos nos separa a uno de otros,
pues, los amigos de mis amigos, también pueden ser sus amigos.

™ Para O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad”, "La publicidad es un esfuerzo
pagado, trasmitido por medios masivos de informacion con objeto de persuadir”...
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de comunicacién, para finalizar con la implementacion de una campafia de

difusion publicitaria.

Marketing: para Philip Kotler y Gary Armstrong’?, autores del libro Fundamentos
de Marketing, es “una filosofia de direccion de marketing segun la cual el logro
de las metas de la organizacion depende de la determinacion de las
necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos
de forma mas eficaz y eficiente que los competidores” Por lo tanto, el marketing
“adopta una perspectiva de afuera hacia adentro de la organizacion, en donde,
el punto de partida es un mercado bien definido y el enfoque es hacia las

necesidades del cliente”.

“Bajo el concepto de marketing, la orientacion hacia el cliente y el valor
son el camino que lleva a las ventas y las utilidades”. (Philip Kotler y Gary
Armstrong)

Por lo tanto, el marketing’® se constituye como un mecanismo econémico y
social a través del cual los individuos ven satisfechas sus necesidades y
deseos, a través de la creacion y el intercambio de productos u otras entidades

de valor.

El término marketing suele traducirse al espafiol como mercadotecnia,
mercadeo o mercatica. Lo importante es que aqui se involucran aquellas
estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado, posicionamiento de

mercado, etc.

72

Ambos autores advierten que la implementaciéon del concepto de marketing a menudo implica

mas que simplemente responder a los deseos expresados por los clientes y sus necesidades

ob
un

vias; pues, en muchos casos, los clientes no saben lo que quieren. Por lo tanto, se requiere de
marketing impulsador de clientes para entender sus necesidades mejor que ellos mismo y, crear

productos y servicios que satisfagan necesidades existentes y latentes hoy y en el futuro.

73

Frecuentemente se confunde este término con el de publicidad, siendo esta Ultima solo una

herramienta del marketing.
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Marca: la marca comercial esta conformada por un nombre, término, palabra,

signo, simbolo, disefio, o una combinacion de los mismos, que se le asigna a un

producto, principalmente para poder diferenciarlo de los demas productos que

existan en el mercado.

“Ademas de poder distinguir o diferenciar un producto de los demas,

otras razones o funciones de la marca son:

e funcidn distintiva: la marca nos permite diferenciar nuestro producto o
servicio de los de la competencia.

e funcién de indicacion de calidad: la marca nos permite hacer notar a
los consumidores la calidad del producto...

e funcién de indicacion del origen empresarial: la marca nos permite
hacer conocer a los consumidores la procedencia del producto; es
decir, el negocio o empresa que los produce o comercializa.

e funcién publicitaria: usando la marca de nuestro producto, es que
podemos realzar nuestra publicidad, y tratar de persuadir y familiarizar
nuestros productos o servicios al consumidor”.(crecenegocios.com/la-
marca-de-un-producto)

Producto o servicio: desde el punto de vista comercial, el producto o
servicio es aquello que comprara el cliente. Para efectos practicos se puede
decir que los servicios son aquellos beneficios intangibles; mientras que los

bienes o productos fisicos: son todos los elementos tangibles.

Virus: de acuerdo a su concepto universal, el virus es un agente infeccioso,
de tamafio tan minudsculo, que es invisible al microscopio optico. Es
filtrable, ya que no logra ser retenido por los filtros que impiden el paso de
pequefas bacterias. Segun su etimologia latina se traduce como: “veneno

contagioso”.

En informética también se usa la palabra virus, para referirse a un
software’® malicioso que esta destinado a infiltrarse en el sistema para
molestar el normal funcionamiento de la computadora, e incluso destruir

datos, reemplazando los archivos existentes por estos infectados,

™ Un software es un componente intangible que posibilita la realizacién de tareas especificas; es
un programa que se usa en un entorno real que necesariamente debe cambiar o se volvera
progresivamente menos (til en ese entorno.
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prescindiendo del permiso del usuario. Se propagan viajando de un
computador a otro.

Dentro del campo de la comunicacion social, se habla de mensajes virales,
(virus) cuando éstos estan diseflados para que el individuo propague un
mensaje dentro de su entorno social”°y de este modo el mensaje pueda ser

propagado a modo de virus.

e Mercadotecnia: como lo sefiala uno de los pioneros de las ciencias de la
comunicacion, Kenneth Lane Thompson, al decir que la mercadotecnia es
una “Actividad humana que trabaja en los mercados para lograr procesos
de intercambio que satisfagan necesidades y/o deseos a cambio de una

utilidad o beneficio para la empresa u organizacion que la practique”.

Dentro de la mercadotecnia se involucran tanto el cliente como la empresa
para asi crear una relacion estrecha, entre ambos y generar un valor hacia

el primero.

Tanto el marketing como la mercadotecnia son términos que definen lo mismo,
por ello se puede citar nuevamente a Thompson, para resumir que aqui se

desarrollan “las cuatro P”: producto, precio, plaza y promocion.

“El marketing o la mercadotecnia desarrollan al producto o servicio, busca
al consumidor meta, establece el costo, canales de venta y desarrolla la
promocién, permitiendo transmitir las cualidades del producto”.
(Thompson).

e Publicidad Viral: este término se refiere a la idea de que la gente se pasaray

compartira contenidos publicitarios a través de las redes sociales que usan

® Cuando el entorno en el que se desarrolla el mensaje viral es fisico, se lo conoce como:
“mensaje de boca a boca” o “rumor de pasillo”; pero cuando el entorno en el que se desarrolla el
mensaje viral, es dentro de una comunidad virtual, se lo denomina como: “mensaje viral” ya que
utiliza un soporte de alcance mundial (internet)
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como soporte el internet. Esta técnica analizada por el critico Douglas
Rushkoff en 1994, en su libro "Media Virus", dice que éste tipo de publicidad,
a menudo, esta patrocinada por una marca, que busca generar conocimiento
de un producto o servicio. La publicidad viral toma a menudo la forma de
divertidos videoclips o juegos Flash interactivos, imagenes, e incluso textos o
graficos.

Por lo tanto se puede entender a la publicidad viral como aquella creacion
publicitaria que tiene como objetivo que la gente la comparta, la presente a
sus amigos, cliquee en los botones de “me gusta” de las redes sociales y en
definitiva, como si se tratara de una epidemia o virus (en su concepto mas

primitivo) se propague su accién rdpidamente, sin posibilidad de detenerla.

En publicidad viral, la viralizacién™ de una accién es conseguir el éxito en
cuanto a su notoriedad; pues, ésta impacta a mucha gente y da mucha
popularidad; pero estos impactos masivos pueden no ser los objetivos de
muchas campafias; por lo tanto, hay que considerar el fin de armar una

publicidad viral.

e Marketing Viral: este término es empleado para referirse a aquellas campafnas
de marketing que tienen como objetivo lograr una amplia notoriedad en las
redes sociales, para producir incrementos exponenciales en el "conocimiento
de marca" (Brand Awareness), mediante procesos de autoreplicacion viral

similares a la expansion de un virus informatico.

Frecuentemente, el objetivo de las campafias de marketing viral es generar
cobertura mediatica mediante historias inusuales, que pueden ser trasmitidas
de usuario a usuario de forma particular y gratuita. Se puede realizar enviando

unos miles de e-mails a una base de datos, con el objetivo de que sea

’® La viralizacién motiva a los individuos a transmitir rapidamente un mensaje comercial a otros, lo
que genera que el mismo se difunda en cada rincén de Internet.
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transmitido por cada receptor a sus respectivos circulos de influencia, o bien

utilizar técnicas de marketing de guerrilla’’ para fomentar su difusion.

La popularidad creciente del marketing viral se debe a la facilidad de ejecucion
de la campafia, su coste relativamente bajo, (comparado con campafas de
correo directo), buen "targeting", y una tasa de respuesta alta y elevada. La
principal ventaja de esta forma de marketing es por su capacidad de conseguir
una gran cantidad de posibles clientes interesados, a un bajo costo.

En definitiva, solo el hecho de enviar un mensaje a un grupo de clientes
potenciales y que éste sea reenviado por ellos a sus conocidos es, de por si, una
estrategia rentable, pues en el caso mas desfavorable solo se habra pagado por
hacer llegar el mensaje a los primeros. Pero ademas, se esta logrando que el
mensaje deje de ser percibido como algo meramente comercial, y se convierta en
una recomendacién de un conocido, por lo que disminuiran las barreras de

defensa cognitiva, habituales ante los mensajes publicitarios.

4.2. HISTORIA'Y ANTECEDENTES

Aunque hasta la actualidad no hay datos exactos que nos indiquen sobre la
aparicion de esta novedosa publicidad, el primero en habar de ella fue el profesor

Douglas Rushkoff’® quien en su libro titulado “Media Virus” en 1994, explicaba a

" El marketing de guerra basicamente consiste en: acciones de baja intensidad, como la

participacion en listas de correo, blogs, noticias de Internet, etc., con el fin de ser reconocido como
un referente en la materia y provocar visitas cualificadas a la web.

®E| estadounidense Douglas Rushkoff es escritor, columnista y profesor de cultura virtual en
la Universidad de Nueva York. Hasta la actualidad es colaborador de la revista Timesy del
periédico New York Times. Fue él quien declaré que, debido a la “Resonancia Schumann”, los
humanos se convertiran en las neuronas del planeta, lo que despertara la conciencia de la especie
humana.
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los lectores cémo algunos servicios gratuitos de correo electronico como Hotmail o

Yahoo!, afiadian publicidad corporativa al mensaje saliente de los usuarios.

Segun Rushkoff, cada vez que ese mensaje llegaba a una persona “sensible” o
interesada en la publicidad del servidor, ese usuario se “infectaba”, es decir que
era él quien se interesaba por el mensaje y acababa por enviarlo por cuenta propia
de su correo a otros, infectando a su vez a todos aquellos usuarios a los que

enviaba un mensaje a partir de ese momento.

Es a partir de esta teoria que la capacidad de trabajar a través de la publicidad
viral no ha parado de crecer, poco a poco ha progresado y ha resultado
especialmente beneficiosa para aquellos que se encuentran en constante

actualizacion y empleo de las redes sociales bajo el soporte del internet.

Justin Kirby y Paul Marsden’°comentan que el uso del término “publicidad viral”

nace a partir de tres hechos importantes dentro de la red; asi tenemos que:

e A mediados de los 90, cuando el medio digital, en especial Hotmail, capt6

de cero a doce millones de usuarios en 18 meses.

e Cuando internet sufri6 la aparicion del punto com (.com®) y los
anunciantes se vieron en la necesidad de buscar nuevas alternativas para

anunciarse dentro de internet.

e Cuando los anunciantes empezaron a buscar nuevas alternativas que
descongestionen los medios de comunicacién tradicionales, para asi captar

mas consumidores.

Otro de los factores que incidio en el crecimiento de la publicidad viral fue las altas

tarifas publicitarias manejadas por los medios tradicionales y la publicidad on-line

" Estudiosos del area de marketing viral.

% punto com, este tema se encuentra ampliamente tratado en el capitulo uno.
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tradicional®, considerando los costos de planeacién, contratacion,
implementacion, etc., de campafas publicitarias y la decadencia en el retorno de

inversion, y se dieron pérdidas porque no habia forma de recuperar lo invertido.

El auge de la publicidad viral también se le atribuye a las nuevas técnicas de
marketing utilizadas por los anunciantes, enfocadas a la blusqueda de nuevos,
creativos y originales recursos aplicados a fotografias modificadas, juegos on-line,
videos y en algunos textos, con el fin de incrementar determinados atributos de

una marca.

“Muchos de los fenédmenos virales comienzan inconscientemente. Alguien
crea algun (video gracioso, caricatura o historia) divertido para sus
amigos, y algunos de ellos envia lo creado a otra persona, y asi se lo
envia a otra, en adelante”. (Merman, 2007, pag.92)

El factor de “acto inconsciente”, que se le atribuye a este tipo de publicitad, es la
razon por la que no es posible saber exactamente en qué momento nacio la
publicidad viral como tal, y solo podemos hacer referencia de su inicio desde que
se comienza a utilizar el término de “publicidad viral” que es aproximadamente a

principios de los noventa.

4.3. COMPARACION ENTRE PUBLICIDAD VIRAL Y MARKETING VIRAL

Interpretando los conceptos expuestos anteriormente respecto al marketing viral y
a la publicidad viral, es pertinente referirnos a Justin Kirby y Paul Marsden quienes

presentan en su libro “Connected Marketing” una comparacion, de donde se

8 La publicidad on-line tradicional nace en 1994 cuando aparecid el banner y algunos otros
formatos analizados en el capitulo anterior; su desarrollo como medio publicitario es basicamente
por el creciente uso del internet por parte de millones de empresas y usuarios que contribuyen al
comercio on-line y a la comercializacién de estos espacios publicitarios o publicidad on-line.
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puede decir que el marketing viral actia como un gran soporte en el que se
encuentran engranadas muchas piezas importantes que influyen en su correcto
funcionamiento, y la publicidad viral hace parte de esas piezas, cuyo
funcionamiento conjuntamente con el de otras hara mover el gran motor que se

encuentra enfocado a un fin determinado.

Por un lado se define a estos dos términos bajo el mismo concepto; sin embargo
se presenta una contrariedad por quienes insisten en tratarlos bajo diferentes
definiciones. Por ello y apegandonos a los conceptos primarios tenemos que el
marketing viral describe cualquier estrategia que promueve a los internautas a
compartir ciertos mensajes a otros, creando el potencial para generar un
crecimiento del mensaje partiendo de la exposicion y la influencia de este. Un
mensaje viral, como tal, hace que las estrategias tomen ventaja de él para

exponerlo entre cientos y miles de personas.

“El Marketing Viral es una tactica/estrategia de marketing que consiste en
incentivar, de alguna forma, a la gente a que hable y difunda un producto,
empresa, idea, de manera espontanea y adquiera en automatico la
validez y credibilidad que los foros publicitarios tradicionales no gozan”.
(Horacio Marchand, columnista de .master-net.net)

Destacando la caracteristica primordial de la publicidad viral se puede resumir que
ésta consiste en crear mensajes 0 materiales publicitarios contagiosos, los cuales
pasaran de persona a persona a través de las distintas redes sociales o canales
de enlace on line existentes, creciendo asi el conocimiento de la marca, producto

0 servicio.

“La publicidad viral es cualquier cosa que acelere o amplifique la
comunicacion boca a boca de manera digital o, a su vez, el marketing
viral es cualquier estrategia que genere y extienda de manera
exponencial cualquier mensaje”. (Justin Kiby y Paul Marsden, 2006. Cap.
XVIII)
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Interpretando la cita anterior se puede decir que con el simple hecho de hablar del
mensaje dentro del marketing viral es ya una referencia que nos dirige a la
publicidad, buscando persuadir al individuo para que éste incite a compartir el
mensaje transmitido, a diferencia de marketing que desarrolla una promocion para
el conocimiento del producto, tal vez no buscando la persuasion desde su raiz,
pero si desarrollando la estrategia para que su mensaje sea transmitido de una
persona a otra o de un usuario a otro, tomando en cuenta que fuera de la red es
publicidad o marketing de boca a boca , como ya lo hemos explicado; y, dentro de

la red, se realiza bajo el término de “publicidad viral”.

Para fines de este estudio, y basados en los autores y las teorias expuestas en
este punto, se le llamard publicidad viral a la herramienta empleada para la
creacion y difusion de mensajes on-line apoyada directamente en el marketing
viral, el cual, como se explica, se encarga de dirigir la estrategia a partir de un

producto o servicio determinado.

4.4. MODELOS DE COMUNICACION VIRAL

Para poder analizar la operatividad del sistema de comunicacion viral, primero,

debemos dar un vistazo a dos modelos basicos de comunicacion:

a) Modelo de comunicacion en masa: ésta es una comunicacion abierta, es
decir que aqui no importa quién es el receptor; se la encuentra generalmente
en la televisién, radio y periddicos. Hay algunas estrategias publicitarias
masivas que generan un derrame involuntario de publicidad, pues se puede
generar un momento en el que existan varios tipos de receptores y el mensaje
publicitario sufra un derrame hacia un receptor al cual no le impacte ese

mensaje; como se puede ver: al citar a los miembros de una misma familia
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conformada por una ama de casa, un jefe de hogar ,varios adolescentes e
infantes (adultos, jovenes y nifios) frente a un televisor para observar un
partido de futbol, este grupo familiar serd impactado repetitivamente por
publicidad enfocada en adultos independientes o econdmicamente solventes;
por ejemplo, se puede ver publicidad de bancos, tarjetas de consumo, bebidas
alcohdlicas, elementos o componentes de automéviles, centros de diversion,
etc.; por lo tanto, el derrame de informacion se da en aquellos miembros del
hogar a los cuales no les interesa esta publicidad, que en este caso serian: los
adolescentes vy los infantes, pues ellos son insolventes y dependientes de un
adulto.

En el siguiente grafico (modificado del original), se puede ver como funciona la
comunicaciéon masiva propuesta por Kirby y Marsden en donde se puede
observar el derrame publicitario sobre aquellos receptores que no cumplen con

el interés necesario.

Comunicacion masiva tradicional

famsmEmEEsEEEE R R EmEmEmEmEEEE Derra ma| RN NN NN NN NSNS EEEEEEEEE

® e
® [Taviduo: |
®

Fuente: (Kirby & Marsden 2006, pag.8)
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Es precisamente por este Ultimo punto que, antes de emitir un mensaje
publicitario, se debe hacer un analisis exhaustivo para conocer en qué persona o
comunidad se enfocard el mensaje (caracteristicas del publico objetivo®); se
debera trabajar también en la estructura del mensaje y en el canal de difusion.
Aunque se luche por conseguir que la comunicacion se dirija al 100% del target®
propuesto, casi siempre se generara, en menor o mayor grado, un derrame del

mensaje publicitario, lo cual representa una pérdida para el anunciante®.

b) Modelo de comunicacién viral: surge a partir de la teoria de redes®,
especificamente de las comunidades virtuales®, en donde se menciona que es
muy importante conocer a qué persona o comunidad se dirigira el mensaje, ya
que a partir de las identificaciones de estas partes de la red se podré dirigir el
mensaje publicitario, tomando en cuenta el método de comunicacion desde el

mensaje mismo hasta el canal por donde se le difundira.

Refiriendonos nuevamente a Kirby y Marsde, quienes representan

graficamente, el modelo de comunicacién viral, podemos ver como el mensaje

8 para identificar las caracteristicas del publico objetivo o publico meta, es necesario identificar
cuales son sus gustos, preferencias, habitos de consumo, etc.

8 El target 0 publico objetivo, es el grupo de personas a las que se desea enviar un mensaje
publicitario, una comunicacion o vender un producto o servicio; pero que cumpla con las
caracteristicas necesarias; es decir que cumpla con los requisitos distintivos que le identifiquen con
dicho producto o servicio.

8 Cuando la campafia publicitaria estd mal enfocada o no ha seleccionado bien a su publico
objetivo, el anunciante no impactara de la mejor manera, sufrird un rechazo del producto o servicio
propuesto y por lo tanto no podra surgir en el mercado y se vera obligado a desaparecer.

% La teoria de redes hace referencia a la necesidad imperante que tenemos los seres humanos
de formar parte de una red social; en este caso, refiriéndonos a la red constituida por internet, que
dicho sea de paso, es la red mas grande del mundo; permite que internautas de todo el mundo se
conecten entre si y de este modo se pueda compartir informacion. Para adentrarse en este tema,
se puede revisar el primer capitulo de esta tesis en donde se aborda ampliamente este tema.

% | as comunidades virtuales son muy diversas, dependen de muchos factores para su vigencia, se
desarrollan gracias al internet. Este tema se encuentra ampliamente desarrollado en el segundo
capitulo de esta tesis.
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también es enviado a un target determinado, como en el caso anterior, pero a
diferencia de la transmision de informacion masiva, esta comunicacion esta
enfocada a un lider de opinién, como se puede ver en el siguiente grafico

propuesto por dichos autores.

Comunicacion Viral

~
N

h
&'r.

- Lideres de opinidn

... Masa

@ Individuos
Fuente: (Kirby & Marsden 2006, pag.8)

Este lider de opinibn se caracteriza por tener el conocimiento sobre un
producto o servicio, y actia como influencia hacia los demas miembros de su
grupo social o comunidad. Pero el papel de este personaje puede también
extenderse hacia los demas miembros de otras comunidades o grupos de
internautas independientemente de las afinidades que existan; logrando asi
gue el mensaje se difunda de manera viral (como un virus) a través de diversas

interconexiones de la red social.

Ahora bien, a diferencia de la comunicacién masiva, aqui se puede lograr una
comunicacién mucho mas efectiva gracias a las recomendaciones y opiniones
gue se contagian de persona a persona, logrando a la vez un mayor alcance

con mejor calidad de informacion; aunque esto también se vera afectado
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dependiendo de la trascendencia con la que se haya elaborado el mensaje,

pues esto variara la densidad de la masificacion individual.

4.5. OPERATIVIDAD DE LA PUBLICIDAD VIRAL

La irrupcion de los medios digitales suponen la aparicion o readecuacion de los
soportes, medios y herramientas de comunicacion publicitaria, ya que hoy vemos
una conciliacion entre las tecnologias de la informacién y las de la comunicacion
que trabajan por conseguir el desarrollo de una campafa publicitaria de impacto
viral; para ello, el publicista se ve en la necesidad de actualizarse e incorporar una

dimensién enfocada a las redes sociales digitales.

Los resultados a la encuesta “La Publicidad”, respecto a los habitos que los
encuestados tienen frente a la publicidad transmitida en los medios de
comunicacién y a la frecuencia con la que se emiten por los medios enlistados en
la pregunta tenemos que liderando la lista se encuentra el internet con el 62,82 %
de encuestados que respondieron ver siempre publicidad en esta red, el 16,03% lo
ven frecuentemente, el 14,01% a veces y el 7,05% responden que nunca han visto
publicidad en internet; es asi como se puede ver cémo la publicidad se ha volcado
de los medios tradicionales a los medios innovadores que prestan una gran
variedad de formatos para la tarea de publicitar bajo esta plataforma... El 58% de
encuestados respondieron que si han comentado sobre alguna publicidad que les
llamaé la atencion; de ellos, el 32% han comentado sobre la publicidad de bebidas,
entre ellas se destaca “Coca Cola”, seguida de los productos de belleza con el
21% en el que se distingue el desodorante masculino “AXE”, al 9% le llamo la
atencion la publicidad en la que se muestran aparatos tecnoldgicos como

celulares.
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Es a partir de las diferentes redes sociales®” que se pueden activar los reenvios de
mensajes publicitarios; es esta actividad la que representara el volumen o la
densidad de esta nueva forma de hacer publicidad; claro esta que aqui se rompen
los limitantes de la publicidad tradicional (tiempo — espacio geogréfico) a costa de

una adecuacion sobre los ejes del espacio y tiempo digital.

La publicidad viral apunta por el corto plazo, la circulacion amplificada y la difusion
acelerada de los mensajes publicitarios a un costo minimo, pues, escoge formulas
persuasivas basadas en la técnica “de boca en boca” (técnica primitiva ya

analizada).

“El boca a oreja se ha convertido en un canal util para compartir
informacion y parece que su importancia ve en aumento”. (Keller y Berry,
2003)

“Hay un interés creciente por parte de los anunciantes en aprovechar las
redes sociales para generar ruido (buzz)88 en torno a sus marcas,
servicios o productos... mientras destacan obras de gran éxito sobre el
marco tedrico de la influencia”. (Barabasi y Gladwell, 2002)

El puablico objetivo (enfocado por el publicista) ha pasado de la pasividad®
propiciada por los medios tradicionales a la actividad que le permite producir
contenidos u opiniones, gracias a la esfera digital en la que se desarrolla la

publicidad viral. Es asi como podemos ver una transformacién de los procesos de

% De la encuesta realizada en este estudio, tenemos que, el 86% de los encuestados reciben
publicidad frecuentemente en sus redes sociales. Pero para analizar a detalle el tema de las redes
sociales se puede revisar la segunda parte del capitulo dos de este estudio.

®Mediante Buzz se puede disponer de la informacion de las redes sociales mas populares
replicada en una plataforma propia de cara a alimentar su buscador.

% La pasividad del consumidor se da por la unidireccionalidad publicitaria en donde este individuo
no puede expresar su punto de vista frente a la propuesta publicitaria en cuestion.
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comunicacion indicados en el punto anterior, pues ahora el proceso adquiere una

nueva dimension dindmica como se demuestra en el siguiente grafico:
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Las tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC) posibilitan la reinversion
0 reestructuracién de la comunicacion publicitaria, como indica el grafico, en
donde se intenta reflejar la operatividad de la publicidad viral que alcanza una
dimensién y una velocidad de funcionamiento sin precedentes, en donde el
anunciante cumple su funcion de emisor, quien al mismo tiempo, designa a una
agencia especializada la elaboraciéon de un mensaje publicitario®para que se
difunda a través de un medio humano (persona que actua como “recomendador” y
gue pertenece a una red social) que, a su vez, se transforma en un nuevo emisor.
El mensaje publicitario que cumple con la relevancia necesaria, se difunde entre
los contactos de los primeros emisores (publico objetivo de primer grado) que
consecuentemente difunden el mensaje a su red de contactos (publico objetivo de
segundo grado). Y asi secuencialmente a los contactos de los contactos...
(Publico objetivo de tercer, cuarto, quinto... grado). El proceso se multiplica
paulatinamente tantas veces como sea posible (dependiendo si se mantiene o no
el interés). El anunciante recibe las respuestas de los receptores al momento que
este ultimo realice la compra del producto o servicio, resalte la percepcion de la

marca, cambie la actitud hacia el producto o servicio™, etc.

Con respecto al desarrollo de la publicidad viral... “La combinacion de
algo grandioso (y gratis), el contenido web (videos, texto de blog, o un
libro on line), que sea innovador, asombrante, divertido o que envuelva a
una celebridad, mas una red de personas que encienda el mensaje y
enlaces que permitan que se pueda compartir facilmente”. (Merman,
2007. Pag. 93)

%0 E| mensaje publicitario debe estar bien estructurado para que llame la atencion del publico
objetivo.

! De este modo, el valor de un cliente no termina solo como el ente de consumo, sino que su
satisfaccion se define como el incremento de la venta o el impacto a terceros que a su vez pueden
proyectar su satisfaccion a sus contactos y éstos a otros, produciéndose asi el contagio viral por
toda la red.
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En la grafica se encuentra un condicionante basico que es el tiempo y el espacio
digital; el primero hace referencia al tiempo real en el que se puede publicitar,
gracias a las TIC, superando asi el limitante de los medios de comunicacion
tradicionales, en donde los mensajes publicitarios mantienen una secuencia
pautada. En este punto, el tiempo es una linea abierta que adquiere diferentes
valores, tantos como tenga para cada recepto, es decir que el receptor puede

generar una respuesta inmediata o atemporal.

“En la estera digital la distancia no importa, y el tiempo encoge el

espacio”. (Monge y Contractor, 2003. Pag.5)*

En cuanto al espacio, vemos la posibilidad de que la publicidad viral llegue a
magnitudes planetarias, ya que, como se ha dicho anteriormente, esta publicidad
se da bajo el soporte del internet que a la vez esta presente hasta en los lugares
mas remotos del planeta, logrando asi rebasar las fronteras geograficas o politicas

gue pueden representar una limitante para la publicidad tradicional.

De acuerdo a las teorias de proximidad fisica y electronica el espacio debe ser
limitado, pues deberia cerrarse tras recorrer 360 grados, ya que la cercania de
uno u otro tipo es una condicion necesaria pero no suficiente para establecer

vinculos de red®.

Luego de hacer una minuciosa descripcion de la operatividad de la publicidad viral,

con el fin de reflejar el eje de este estudio, queda despejada cualquier duda en

%2 Estos dos autores afirman gue hay pocas teorias explicitas sobre redes sociales porque existe
un desconocimiento de las implicaciones relacionales y estructurales inherente en varias teorias
sociales.

% Schramm hace referencia al campo de experiencia, que puede facilitar el contagio de una
determinada comunicacion ya que el simple hecho de estar conectado en una red, no implica que
necesariamente se dé el contagio.
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cuanto al manejo de este innovador término para que sirva de apoyo a quienes
deseen enfocar una campafia publicitaria de mayor dimensién. Como se refleja en
la encuesta “La publicidad” realizada anteriormente, nos demuestra que hay
muchos estudiantes que se inclinan por publicitar por internet, pero aunque
conocen los beneficios que esto representa, no saben cémo hacerlo, pues frente a
la tarea de publicar un producto o servicio, el 64% prefiere el internet, al cual le
atribuyen popularidad, accesibilidad, facilidad de manejo y buenas oportunidades
de mercadeo, entre otras muchas virtudes que opacan a los medios de

comunicacion tradicionales.

4.5.1. ;COMO CREAR UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD VIRAL?

Una campafa basada en la publicidad viral debe estar correctamente estructurada
para generar el rumor deseado y, asi, escalar por los diversos peldafios
constituidos por una red social con el fin de maximizar el alcance a través de sus
integrantes, llevando, a su vez, a una comunicacion viral hasta donde se termine

el interés o la cadena de interaccion.

“Es importante considerar los objetivos, el desarrollo de la estrategia de la
campafia, seguido de una idea viral, una historia, un tema, o angulo el
cual puede generar rumores, y el desarrollo del brief creativo”. (Kirby y
Marsden, 2006. Pag. 95)

Al momento de crear una campafa de publicidad viral, segun Justin Kirby y Paul

Marsden, es importante tomar en cuenta lo siguiente:
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Establecer correctamente el target a alcanzar.

e Crear rumores alrededor de los productos y marcas que no hayan
alcanzado el éxito publicitario. (los que no sorprendieron a los usuarios o

consumidores)

o Amplificar y acelerar el rumor natural y la habilidad viral de los productos o

mensajes que hayan alcanzado el éxito publicitario.
e Reforzar la publicidad existente y los principales mensajes.

e Extender la comunicacion a diferentes actividades publicitarias para
maximizar y desarrollar una campafia en 360 grados (dependiendo de los

objetivos del anunciante)

e Desarrollar una comunicacién enfocada a cada uno de los formatos y
canales en los que estara expuesta la publicidad; y asi generar el interés y

la recomendacion de los usuarios con el fin de crear nuevos enlaces virales.

El pionero del marketing por internet, Seth Godin en su libro “Permission
Marketing”, nos dice que una campana tiene que estar planteada a partir de tres

consideraciones:

¢ Anticipacion: se debera dar un previo vistazo que nos permita escuchar

algo referente a la marca.

e Personal: el mensaje tiene que ser relacionado individualmente,

identificando y analizando a los usuarios o publico meta.

¢ Relevante: la campafa debe tener la posibilidad de ser interesante para el

target, pues debe retener importancia para su conservacion individual.
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4.5.2. EJEMPLO DE UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD VIRAL

Antes de revisar una publicidad viral histérica protagonizada por Unilever® con su
producto “Axe®”; citaremos nuevamene a Kirby y Marsden quienes destacan que,
la publicidad viral, “constituye un refinamiento del modelo exponencial para el
crecimiento de una magnitud dada”. Esta idea obedece a una funcién matematica
que aparece en diversos modelos de crecimiento de poblaciones, propagacion de
enfermedades epidémicas y difusion en redes sociales, entre otros. Como
consecuencia de esta formulacion, resulta interesante ver como los propios
internautas que reciben y que, a su vez, reenvian el mensaje abren las puertas a

la viralidad de un mensaje publicitario como lo veremos en este ejemplo.

“Si un prospecto contagiado envia la misma publicidad mediante correo a
mas de un prospecto sensible (es decir, que la tasa de contagio base sea
mayor a uno), los resultados estandares en epidemiologia implican que el
namero de prospectos infectados crecera segin una curva logistica”.
(Kirby y Marsden, 2007).

La férmula mas utilizada por las agencias de publicidad y los departamentos de
marketing para analizar en cifras el éxito o el fracaso de la viralidad de una
campafa publicitaria y de acuerdo con los autores ya mencionados, podemos
decir que, si una campania inicia su recorrido enviando un mensaje a un minimo de
100 usuarios, es necesario realizar una investigacion de mercado para comprobar
cuantos de ellos han reenviado el mensaje. Suponiendo que “esa cantidad

equivale al 80%, quiere decir que, 80 personas recibirdn un mensaje reenviado de

% Unilever figura entre los 10 fabricantes de productos de consumo masivo mas importantes del
mundo

*Axe incluye otros productos anexos como: deo-perfumes, antitranspirantes y aftershaves que se
comercializan en mas de 50 paises. En Argentina (pais de origen) 1 de cada 3 hombres usan Axe.
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primera generacion o de primer grado. A partir de ahi, en cada generacion o grado
de contagio siguiente, los mensajes reenviados iran declinando mas o menos de

forma exponencial, de manera que cada una sera menor que la anterior”.

Como hemos resefiado anteriormente, aun no se hace publico un método
especifico de medicion ya que hasta el momento no hay una formula que satisfaga

a las partes implicadas en la publicidad viral®

para calcular con exactitud la
proporcion “inversion-impacto” de las campanas virales y, mas especificamente,

de la publicidad viral.

Si bien el anunciante debe otorgar un presupuesto inicial al envio de los primeros
mensajes, lo cierto es que la viralidad asume el resto de la inversion (los mensajes
reenviados a partir de la segunda generacion no suponen coste alguno para la
empresa anunciante) y, como contrapartida, cuando una de estas campafas
sobrepasa la tercera generacién de reenvio, el éxito de la misma suele estar
garantizado ya que como lo indicamos anteriormente, la mayoria de estudios de
mercado demuestran que, hasta que un mensaje llega a su quinta generacion de
reenvio, el nimero de internautas que reciben el mensaje suele ser superior al de
la generacion anterior como se demuestra en el gréafico referente a la operatividad

de la publicidad viral.

Dada la reciente incursion de la publicidad viral en el panorama de las estrategias
publicitarias, y viendo que en nuestra ciudad y en general en el Ecuador no se
trabaja en este ambito ni se hace nada por descongestionar los medios
tradicionales que, como se ha dicho en variadas oportunidades, generan pérdida

para el anunciante, es pertinente traer a referencia un ejemplo que podriamos

% | as partes implicadas en una publicidad viral son: emisor, mensaje (cédigo - canal), receptor,
que, a su vez, alargan sus funciones transfiriendo sus tareas en cadena a otros emisores y a otros
receptores consecuentemente, como se demuestra en el grafico de la operatividad de la publicidad
viral.
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calificarlo como “historico” y que ha sido sugerido como un producto del cual se ha

generado comentarios por llamar la atencién®’.

La publicidad viral que lanzé Unilever en el afio 2005, para su marca Axe®, con el
objetivo de reforzar el impacto de una campafia enfocada en fragancias para
jévenes que, segun dicen sus productores y creativos, “imprimen su personalidad
en todo lo que hacen y que buscan perfumes que refuercen su atraccion, su

masculinidad y su poder a la hora de seducir”.

La publicidad consistia en una tarjeta digital en la que se veia a una chica en bikini
que sonreia o movia las partes de su cuerpo, que el asombrado internauta decidia

acariciar con el puntero del mouse.

REGLAS DEL JUEGOD

SIGUIENTE POSE

" De la encuesta “La Publicidad”. Son aquellas campanfas publicitarias manejadas y creadas
estratégica y creativamente las que causan en los usuarios ese efecto de eco, ocasionando que el
56 % de los encuestados en alguna ocasion hayan comentado sobre algin producto o servicio,
que sin duda liderando la lista con el 32% se encuentran las bebidas y entre ellas se destaca “Coca
Cola”; luego estan los productos de belleza con el 21%, destacandose el desodorante masculino
“Axe”...

% Axe (también llamado Lynx) es la marca de desodorantes masculinos mas vendida del mundo.
Presente en mas de 50 paises. Entre los cuales se encuentran Norteamérica, Europa, Australia,
Nueva Zelanda, Sudamérica y el Sudeste Asiatico, América, India. Con mas de 15 afios en el
mercado, Axe es el lider absoluto en el segmento de desodorantes masculinos, la marca viene
ampliando su participacion de mercado a medida que se afirma como una marca de moda,
innovadora y referente para los jévenes.
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Esta animacion fue enviada a la base de datos de clientes que poseia este
desodorante y, a su vez, los usuarios la reenviaron a su red de contactos, la cual
difundiéo la postal simultaneamente entre su propia red de amigos, y asi,
sucesivamente. De esta forma, Axe consiguio llegar a un volumen insospechado
de usuarios de caracteristicas psicodemograficas similares, focalizando asi el
impacto del mensaje en el propio target del producto. Destacando, sobre todo, la
excelencia de sus productos, Axe ha logrado ocupar un lugar Unico en su
categoria por su comunicaciébn que rompe patrones, con el uso de coédigos
modernos y jovenes, por la cual ha obtenido numerosos premios a nivel nacional e
internacional de desodorantes puesta en funcionamiento en plena campafa

navidena.

Ejemplificando nuevamente, con el mismo producto, veremos a continuacion como
se puede generar una publicidad viral a través de mails; asi pues, esta campafa
dio inicio en Germania en agosto del 2007, en donde a manera de mails, llegaron
primeramente a distintos usuarios de internet con un mensaje de un amigo (virtual)
recomendandote el producto. Dicho link llevaba a los internautas a una pagina
web de Axe en la que lo Unico que ocurre es que dicho personaje acciona el
famoso desodorante. La gracia estd en que, al hacerlo, recibia en su correo 15
mails seguidos de chicas que decian adorar al internauta en cuestion. El ultimo

email decia: “Hey!, ya tienes el efecto Axe! Y, finalmente invita a viralizar la accion.
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4.5.3. BENEFICIOS DE LA PUBLICIDAD VIRAL

La publicidad viral arroja un importante nimero de beneficios que resumimos a

continuacion en base a algunos foros de discusion centrados en dicho tema:

e Costes minimos: la inversion econémica por parte del anunciante resulta
minima en comparacion con cualquier otro formato publicitario. A pesar de
que algunas campafas llegan a ser virales tras su paso por la television,
son cada vez mas las agencias que plantean la viralidad para desarrollar
determinadas marcas o productos, enfocados en determinados tipos de
target.

La publicidad viral sustituye la planificacion, la compra de medios, reduce
los costes de difusion y elimina una serie de tramites que contribuyen en
ocasiones a retrasos en la difusién de la campafa. Aqui solo se necesita

realizar una gestion directa a través de una base de datos.

¢ Impacto maximo: la inversion presupuestaria inicial para una campafa viral
no es directamente proporcional al éxito de la misma. A menudo un coste
minimo implica un maximo impacto; esto varia de acuerdo a la funcién de la
creatividad y a la capacidad de conexion con el publico que tenga la
campafia. En realidad, si una accion viral supera la tercera generacién® de

reenvios, el éxito de la misma suele estar garantizado.

e Ausencia de fronteras'®: la publicidad viral no conoce fronteras y, a

menudo, no se limita al target para el cual fue creada. Por esa razon es

% Los grados de impacto del publico objetivo pueden darse en diferentes grados de acuerdo a la
cadena de contactos como se refleja en el grafico referente a la operatividad de la publicidad viral.
19| 5 ausencia de fronteras geogréficas en la difusién de una determinada campafia publicitaria,
hace que el target sea universal y, en este sentido, cobran mas fuerza que nunca las divisiones
entre publicos objetivos primarios y secundarios.
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posible que una campafia tenga una enorme difusién en paises en los que
ni siquiera se comercialice el producto y que, ademas, llegue a publicos que
no entran dentro de los parametros de la marca o producto®*. Un ejemplo
de ello puede ser la de una marca de condones (Trust) que no se
comercializa en Latinoamérica, pero que ha sido difundida entre los
usuarios latinoamericanos de las diferentes redes sociales con una
aceptacion de 8855 usuarios que le han dado un me gusta a esta llamativa
publicidad creada primariamente para su transmision en television, pero
que se la puede ver en linea en esta direccion:

http://www.youtube.com/watch?v=0ug8eOkO2DY

“...lista de personas del target determinado, pretendiendo que hablen
bien de nuestra marca y realicen conexiones. ...de acuerdo con el
tamafio del mercado (al que queramos impactar, dividiéndolos en
porcentajes), una regla utilizada (para realizar esta seleccion) es enviar
un pufiado de semillas (mensajes o estimulos de marca) a un minimo de
250 lideres de opinién por zonas urbanas importantes”. (Kirby y Marsden,
2006. Pag. 109)

e Atemporalidad: la existencia de portales como youtube ha eternizado la
presencia de determinadas campafas en la red, actuando como un archivo
digital histérico de las mismas y haciendo de ellas documentos atemporales
que, cada cierto tiempo, vuelven a recorrer los buzones electronicos de

miles de usuarios en una especie de “revival” cibernético.

e Retroalimentacién: en clara vinculacién con el punto anterior, resulta
innegable atribuir una parte del éxito de la publicidad viral a las multiples
versiones de las campafias que realizan los usuarios con ayuda de

webcams y camaras de video doméstico. Este hecho contribuye a

191 os productos, las marcas y hasta el nombre del propio anunciante, dejan a un lado la localidad

con la que fueron creados (se puede dar una transformacién: los spots de television pasan a ser
campafias virales); y, pasan a ser de dominio publico (transnacional), por lo que es posible que las
campafias virales mas exitosas en un pais respondan a un producto que no se comercializa en las
fronteras geogréficas del mismo.
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retroalimentar la campafia original convirtiéndola en una especie de objeto

de culto a partir del cual se generan multiples adaptaciones.

4.5.4. LIMITANTES DE LA PUBLICIDAD VIRAL

La publicidad viral aun no cuenta con un sistema de medicidon cien por ciento
fiable; pues, los métodos empleados hasta el momento no arrojan datos exactos

sobre el éxito o el fracaso de la publicidad viral inicial.

La indefinicién del target, cuando éste pasa de la tercera generacion en adelante,

representa dificultades porque se puede perder el control de enfoque de la misma.

En cuanto a lo que depara el futuro, pocos se atreven a aventurar nada mas alla
de las campafas que combinan la viralidad en internet y en soportes de telefonia
movil. Y es que, tal como aseveraba Paul Valery, “El problema de nuestros

tiempos es que el futuro ya no es lo que era”.

4.6. ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD VIRAL

4.6.1. EMISOR

El emisor es el principal agente viral. Dentro de esta publicidad puede haber varios
emisores. Son ellos los encargados de iniciar el proceso de comunicacion y tienen
todo el poder para, mediante un simple comentario o recomendacion, generar una

difusién exitosa o provocar el fracaso de una campania.

De acuerdo a Kirby y Marsden, el emisor debe cumplir con las siguientes

caracteristicas para lograr una viralizacién del mensaje:
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e Deben tener interés en algun tema relevante o particular; deben tener
aficion por conocer algun producto o servicio en particular, pero que, a la
vez, puedan generar opiniones (positivas o negativas) del producto, servicio

0 marca en cuestion.

e Deben tener una personalidad imponente; es decir que sean carismaticos,

persuasivos y tengan poder de dominio o de lideres de grupo.

e Es importante que dominen la mayor cantidad posible de herramientas
informéticas, ya que no debemos olvidar que la publicidad viral se

desarrolla dentro de las redes sociales utilizando la plataforma de internet.

4.6.2. RECEPTOR

El receptor es quien digiere el mensaje; pueden ser usuarios o consumidores que
toman la decision de ingresar o no a un enlace o cadena de mensajes
publicitarios; todo dependera de la decisibn que tome frente al mensaje
publicitario, ya que esta en sus manos convertirse 0 no en un nuevo emisor. Si el
receptor recibe un mensaje poco relevante y no toma la decision de reenviarlo, se
da un rompimiento de la cadena publicitaria y se pierde el interés de lo que se esté

publicitando.

“Tomar la decision de decidir, pasa de un “status quo” desinteresando a
una investigacion activa. Para llegar a este punto, se depende al 100%
de la eficacia del mensaje, que es en donde el usuario toma la decisién o
no de prestar atencién a lo que se le estd comunicando. Sobre todo, se
trata de saltar la primera barrera del receptor”. (Silverman. 2001, pags.
66,70)

Los receptores pueden ser muy diversos, de acuerdo a sus preferencias y

caracteristicas particulares. Silverman los clasifica de la siguiente manera:
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¢ Innovadores: este tipo de receptores buscan distinguirse de la multitud, les
gusta ser pioneros y sobresalir teniendo pleno conocimiento del producto o

servicio publicitado.

e Visionarios: son los receptores que ven las posibilidades de usar dicho
producto; ven la posibilidad de arriesgarse a utilizar un producto o servicio
novedoso (nuevo) por sus posibles ventajas potenciales expuestas en el

mensaje.

e Préacticos: representan a la mayoria de receptores; son aquellos que se
enfocan en la practicidad del producto o servicio, pero no les gusta ser los
primeros en adquirirlo, ya que les gusta primero analizar las experiencias

gue otros usuarios o consumidores han tenido antes.

e Tardios: a estos receptores no les interesa tanto los beneficios del
producto sino que no vayan a ser criticados por no usar el producto o por

no haberlo adquirido.

e Rezagos: son los que adquieren el producto o servicio al verse, de cierto
modo, obligados; no utilizan el producto o servicio si no estan

completamente seguros.

4.6.3. MENSAJE CANAL Y CODIGO

Sin duda, el mensaje es el eje, el epicentro de la publicidad viral, es el motivo por

el cual se genera la viralidad; por lo tanto, el mensaje deber& tener un contenido

102

de gran relevancia, independientemente del formato—“ utilizado. Los publicistas

gue apuntan a la publicidad viral, dicen que es importante desarrollar el factor

192 os formatos pueden ser muy variados, como se demuestra en el capitulo 3; todo depende del

creativo que es el encargado de analizar cual de ellos es el que mas le conviene para la emisién
del mensaje designado.
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sorpresa (factor wow) para causar impacto sobre los usuarios y generarles una

inclinacion por el mensaje y una aceptacion por el producto.

Es muy importante trabajar duro sobre la creacion del mensaje, haciendo uso de la
planificacion y la creatividad para generar interés en el receptor. La estructuracion
del mensaje dependera de la intencion y la finalidad con la que se quiera llegar al

receptor.

“Un importante punto acerca del envio del mensaje es en el que varias
agencias y marcas caen en el error de crear simplemente materiales
creativos y entretenido, encontrando sitios Web especializados en
viralizar mensajes o en promoverlos. Ellas omiten el punto que la
publicidad viral necesita, crear conversaciones y rumores, no solamente
la distribucion de un agente viral”. (Kirby y Marsdem. 2006, pag. 96).

En cuanto al codigo y el canal, queda claro que la publicidad viral no se podria
desarrollar si no existiera internet, pues éste es el soporte en donde se desarrolla
la viralizacion del mensaje; y en cuanto al formato, pueden darse muchas

variantes dependiendo del creativo.

Para designar el formato a un mensaje, primero vale la pena preguntarse: ¢ Cuél
es la ventaja y la desventaja de utilizar el determinado formato digital?;
actualmente existen diferentes variantes de formatos para la estructuraciéon del
mensaje viral, como ya lo hemos visto en capitulos anteriores; sin embargo uno de
los formatos méas comunes es el video; de acuerdo a la encuesta realizada a los
alumnos de la Escuela de Comunicacion Social, con respecto a los formatos

publicitarios®®

, tenemos que al 72,44% de los encuestados les llama mucho la
atencion la imagen en movimiento; el 71,15% coinciden con los videos

graciosos...

1% se puede ampliar esta informacion, revisando la segunda encuesta del capitulo 5 de este

estudio.
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Un video puede ser lo suficientemente pequefio para enviarse entre un
usuario a otro via e-malil, y después descargarse de multiples sitios Web.

“Pueden ser ejecutados facilmente después de descargados en la
mayoria de softwares que se encuentran en el mercado y existentes de
internet”. (Kirby y Marsden 2006. Pag. 94.)

El mensaje debe tener varias caracteristicas; entre ellas estan:

(Silverman.2001, pags. 32, 33)

Son la fuerza mas poderosa, influyente y persuasiva en el mercado.
Es un mecanismo de transmision de experiencia.

Es un proceso independiente y, por consiguiente, es creible, queriendo
decir que, como es un mensaje individualizado, podria tener mayor fuerza

gue un mensaje masivo.
Se convierte en parte de la experiencia, del producto y de la marca.

Se adapta al usuario o consumidor, es mas pertinente y mas completo,

desarrollando asi mayor recordacion de marca.

Se auto-genera, se auto-reproduce y crece exponencialmente; a veces

incluso explosivamente.

Es un proceso ilimitado en velocidad y alcance, siempre y cuando se tomen

en cuenta para qué fue constituido y el canal que fue expuesto.

Se puede originar en una Unica fuente o en un numero relativamente

pequefio de fuentes.

Puede ahorrar una enorme cantidad de tiempo, es eficiente, economiza el

trabajo y es menos costoso que una campafia tradicional.
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e Con frecuencia un rumor es negativo, ya que esto generara una difusion

exponencial.

4.6.4. ELEMENTO VIRAL

El elemento viral es el causante real de la propagacion del mensaje. Este
elemento puede estar inmerso en el producto, en un premio, en el servicio o en el
mensaje mismo. Es conveniente incentivar, es decir, hacerle sentir al publico

objetivo que esta adquiriendo algo excelente y al mejor precio (de ganga)'®.

Los incentivos de cualquier tipo suelen ser muy efectivos a la hora de viralizar un
mensaje, ya que son enganches atractivos y Utiles para que no se rompa la

cadena de contagio.

4.6.5. EL SEGUIMIENTO Y LOS RESULTADOS

Cuando mantenemos un control o realizamos un seguimiento de la publicidad
viral, sabremos en el momento preciso cuales son los resultados que ésta genera
sobre el publico objetivo; es decir que se puede realizar una valoracién de los
resultados que se van obteniendo a medida que se desarrolle la viralizacion para

saber si a medida que avanza, se genera menor 0 mayor interés.

Los resultados se veran reflejados en un considerable aumento de las visitas, del

namero de suscriptores, de los seguidores, de las ventas, de los ingresos, etc. Los

194 | os incentivos se pueden generar a través de la palabra “gratis” ya que consigue captar la

atencién del receptor; ademas, el entregar un producto gratis puede generarnos mayores ingresos
en el futuro.
Pueden también utilizarse términos como: “aprovéchalo hoy

” i ” o«

exclusivo” “solo por hoy”, etc.
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resultados obedecen a los objetivos planteados al inicio de la campafia
publicitaria.

4.7. TIPOS DE PUBLICIDAD VIRAL

Hay diferentes tipologias de publicidad viral, y diferentes autores que las designan
bajo uno u otro condicionante, pero que interpretandolos se puede decir que cada
variante de la publicidad viral obedece a los objetivos propuestos para la ejecucion
de cada campafia publicitaria.

Nos basaremos en los diferentes foros de discusioén on line centrados en temas
publicitarios referentes a la viralidad de los mensajes en las redes sociales

virtuales, para destacar cuatro tipos:

e Péasalo: es la mas comun, opera llamando a la puerta del correo
electronico para que su usuario lo abra o la rechace; utiliza la palabra
‘Pasalo” que es la manera mas directa de invitar al receptor para que se
convierta también en emisor pasando el mensaje a sus contactos. Bajo
esta tipologia podemos encontrar desde cadenas de correo decretando
mala suerte ante la negativa de reenvio (religiones, sectas o creyentes)
hasta peticiones econdmicas para causas humanitarias, sin dejar de lado

aqguellos videos humoristicos que pueden o no tener un fin publicitario.

Ejemplo: esta es una campafia sobre el uso del agua, generando una
cultura de consumo por este elemento; se lo puede ver en:

http://www.youtube.com/watch?v=xtCFFy0XaBU
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Unete a esta campaia
enviando el enlace del video a 5
personas. No tardaras ni un
minuto.

& Megusta | ® || + Aadira ~ || Compartr | B

- - Contribuiras a que este video llegue
it e D ke ol St o et o a muchisimas mas personas.

Hemos de ser todos juntos los que cambiemos los habitos de consumo de

este bien tan preciado, ya que es el elemento imprescindible para que haya

vida, es iremplazable, por eso. no basta con que solo una persona lo haga

sino todo el mundo entero
or

Gracias por colaborar.

Gracias, y colaborad!

Categoria:

e Por Incentivos: es aquella publicidad viral que ofrece al publico objetivo

algin beneficio adicional*®

a cambio de aportar datos personales (propios
0 ajenos) a una empresa con el fin de ampliar la red de contactos; estos
incentivos pueden ser servicios, vales de descuento, productos

promocionales, etc.

ALAVERTS M CROMRTSS

. >bs i

Fuente: byv-ventas.globered.com

1% Estos beneficios pueden ser: premios, regalos, etc., que contribuyan a la promocién del

crecimiento de la empresa 0 marca, a promover la venta, o mantener una fuerte relaciéon con el
consumidor. Estos incentivos a veces pueden ser ocasionales, para crear una imagen de la
empresa en la mente del cliente o de sus clientes. Los incentivos también pueden ser algun tipo de
servicio o de instalacion, ya que no siempre es importante dar regalos materiales; por ejemplo, la
empresa puede organizar una cena en un restaurante fino para un cliente en especial.

177 | Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres



f

}:wn o—

B

| UNIVERSIDAD DE CUI N A

‘i

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Fundada en 1867

El ampliar la red de contactos significa un preciado tesoro para aquellas
compafilas que utlizan la publicidad viral o la comunicacion no

convencional como forma de contacto con los potenciales clientes.

De intriga: Otra de las formas mas frecuentes de viralidad publicitaria son
las denominadas “estrategias teaser” o de intriga. En este sentido, la
agencia encargada de la campafia realiza una publicidad estratégica para
gue el usuario no identifique directamente o en un primer momento que el

mensaje que recibe forma parte de una estrategia publicitaria.

En este tipo de publicidad viral, el mensaje real en si del producto o
servicio va precedido de pistas, regalos sorpresa o detalles, que no
aparentan tener un fin claro; de modo que es el propio consumidor el que
se cuestiona sobre el mensaje y descubre el producto, marca o servicio

inmerso.

Z A QUE PARTE
DE TU VIDA

LE FALTA ALGO

IVINS~?

Fuente: innova-design.blogspot.com

Cuando esta publicidad traspasa las barreras de comunicacion on-line, y
se planifica una publicidad mas invasiva, se puede ver el mensaje
publicitario de intriga, en apariencia difuso, repartido por la geografia

urbana (todos los lugares de la ciudad), en donde se distinguen colores,
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caracteres 0 rasgos distintivos que recuerdan ligeramente a los del

logotipo de una conocida marca, producto, servicio, etc.

Definitivamente, estas campafias acostumbran a tener una importante
repercusion mediatica y, a menudo, un consecuente interés por parte del

publico objetivo al que van dirigidas.

e Club de miembros: otros tipos de publicidad viral la podemos encontrar en
las bases de datos operadas por los propios usuarios desde las redes

sociales como: facebook, twitter, entre otros, (ya estudiadas).

Las redes sociales son sin duda, los ejemplos mas claros de contagio y
transmision de mensajes virales, pues los usuarios utilizan las bases de

datos ofrecidas por servicios on-line para gestionar su red de contactos.

Para enviar por e-mail o imprimir las tarjetas en tamaifo grande:

. , . . A ”
v Aséciate ahora al Club Premium @) S
[9

Desde todos los paises

jPODRAS DISFRUTAR DE TODAS LAS TARJETAS Y SECCIONES PREMIUM!

% Navegacion y tarjetas sin publicidad.

* jRegalos virtuales especiales!

% Tus tarjetas serdn guardadas 1, 2 y 3 afos.
% Todas las tarjetas y secciones Premium.

% Descuentos en tus compras.

% Péagina Administradora de envios 'y
% Significado de Nombres: en eCard o impreso. s
% Tu dlbum de fotos y tarjetas favoritas. -
* Acceso Premium en Inglés y Portugués. "1‘;&' o
% Seccidn completa de Imprime en casa.
* Todos los juegos, fondos y tarjetas 3-D.
* Ymucho mds.

Fuente: tuparada.com

A partir de la formacion de una base de datos o contactos, cada usuario
invita a diferentes personas a formar parte de su comunidad que, a su vez,
involucran a otros internautas para que se integren en el “club de
miembros” iniciado por el primer usuario y luego se procede
consecuentemente. Cabe sefialar que este tipo de viralidad estd muy
vinculada a la denominada publicidad “Pasalo”, y asi estas dos terminan

vinculandose hasta unificarse.
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Recordemos que la mayoria de las campafas publicitarias virales, difundidas a
través de las redes sociales (internet), una vez que salen del servidor de correo de
la agencia autora del mensaje'®®, acaban por difundirse a través de las bases de
datos personales de millones de usuarios; de manera que el efecto potencial de

las mismas acaba multiplicandose hasta limites insospechados.

Como hace referencia Larry Weber en su libro “Marketing to the Social Web”,
internet y los softwares que lo componen cuentan con la capacidad para delimitar
a los usuarios por comportamiento dentro del sitio, o por el nivel de participacion
que tiene dentro del foro, y asi, dejar atras el target demografico con el que se
manejan los medios tradicionales para actuar con mayor tino a la hora de

identificar al pablico objetivo.

“Aqui estan las cosas que me gustan. Haganme una oferta, promueve
que yo realice todo el trabajo” (Weber, 2007. Pag.36).

Para una buena publicidad viral, es importante dirigirse a los consumidores de
acuerdo a su comportamiento. Recordemos que a los usuarios les gusta tener el
control y escoger algunas de las opciones que se le ofrecen; pero también es
importante mantener la persuasion de la publicidad, promoviendo el desarrollo de
polémicas o de generar rumores dentro de canales que lo permitan, tomando en
cuenta los tipos de consumo que se le dan al medio publicitario (redes sociales).

“Lo ideal es poner la marca frente a personas que les interese el producto
o servicio...” (Weber, 2007. Pag.36).

1% Una agencia publicitaria, es una organizacién independiente de servicio profesional, que

planifica y realiza comunicaciones en masa y provee su talento para el desarrollo de las ventas, el
que se integra a los programas de marketing y relaciones publicas. Se enfocan a la prestacion de
servicios relacionados con la creacion, ejecucién y distribucion de campafas publicitarias; puede
estar constituida por personas naturales o juridicas que se dedican profesionalmente y de manera
organizada a crear, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.
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Sin duda el trabajar con la publicidad viral, independientemente de sus variantes,
involucra el consumo de un producto o servicio, sin descuidar el desarrollo del

conocimiento de la marca y su posterior identificacién.*®’

En conclusién, luego de analizar paso a paso el progreso y la inserciéon de la
publicidad viral en las redes sociales y, en general, en internet, vemos un nuevo
campo para expandir mensajes publicitarios que lleguen exitosamente a los
consumidores o publico objetivo que no solo representa un descongestionamiento
de los medios de comunicacion tradicionales si no que nos amplia las

posibilidades de interaccién con el consumidor final*®®

para que sea él quien
proponga un cambio si es que el producto, marca o servicio la requieren; caso
contrario sera el mismo publico quien haga alarde de las ventajas que representa
identificarse con determinado producto, marca 0 servicio, propuesto por el

publicista en conjunto con el anunciante.

Una ventaja innegable sobre los medios tradicionales es que aqui se llega al
publico objetivo constituido por innumerables internautas en menor tiempo, pero
con mayor efectividad, acortando distancias y eliminando fronteras, lo que
representa mayores exigencias para los publicistas que se deben mantener
actualizados sobre el uso de herramientas y software para la edicion y publicacion.
En los diferentes formatos, que impacten con mayor eficiencia a los internautas
para asi lograr que éstos se identifiquen con las ideas del publicista e
internacionalicen tendencias inclinadas al consumo o la identificacion de una

marca, producto o servicio.

107 g| publico objetivo se identifica con la marca cuando este se enamora de ella por sus beneficios

0 ventajas sobre otras marcas.
1% | as nuevas tecnologias han cambiado el panorama promocional, pues posibilitan una
participacion instantanea con el consumidor, para saber qué es lo que él busca. Los SMS, la Web,
el correo electrénico, estan a la orden del dia para apoyar promociones que abarcan cada dia mas
sectores.
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En fin, la efectividad de la publicidad viral estara directamente relacionada con
todos los factores analizados en este capitulo; asi también, si se trabaja
arduamente en el desarrollo de nuevos canales de comunicacion, éstos
interconectaran cada vez a mas personas, que interactuaran mas con la red y con
otras personas, logrando un crecimiento en conjunto del sistema y mejorandolo
mucho mas en base a sus exigencias de consumo y sobre todo por la relacion que
tendran con la tecnologia , llegando asi a una red cada vez mas participativa,
desarrollando comunidades y enlaces entre diversas redes que impulsen la

publicidad viral y la comunicacion sin fronteras.

182 | Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres



FONS

0

é\ /.! UNIVERSIDAD DE CUENCA
‘ =t

TUNVERSIOAD DE, CUENCA Fundada en 1867
b 3 A

CAPITULO 5
5. INTERPRETACION DE LAS ENCUESTAS

5.1. INTRODUCCION:

Para este estudio se aplicaron dos encuestas a los estudiantes de la Escuela de
Comunicacion Social de la Facultad de Filosofia de la Universidad de Cuenca. La
primera sobre el uso de las Redes Sociales y los Canales de Comunicacion On-

line; y, la segunda sobre el uso de los Mass Media frente a la Publicidad.

En este capitulo se muestran los resultados e interpretaciones, en cuanto a
algunos datos interesantes que se analizan graficamente, de las encuestas
aplicadas en las aulas de clase, y que son de gran utilidad para responder a las
hipotesis planteadas.

También se analizan porcentualmente las respuestas abiertas de los encuestados,
con la finalidad de identificar las fortalezas y debilidades de publicar un producto o

servicio en los diferentes medios de comunicacion.

5.2. ANALISIS GLOBAL:

En promedio general vamos a comprobar las hipotesis planteadas al inicio del
estudio en las que, y de acuerdo al criterio de los encuestados, analizaremos en

primer lugar, si la publicidad viral logra propagarse con mayor eficiencia en las
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redes sociales; y, a la vez, si ésta en menor tiempo llega a mayor nimero de

personas.

En segundo lugar se va a comprobar la hipotesis: si la web contribuye a la
comercializacion global, entonces, la mayoria de personas que manejan

herramientas tecnolégicas pueden formar parte de comunidades sociales.

Finalmente, consideraremos la tercera hipdtesis que se refiere a las nuevas

tecnologias y su contribucion en la creacion de nuevas estrategias publicitarias.

5.3. SELECCION DEL UNIVERSO:

El universo considerado para este estudio es de 261 alumnos, en promedio de
entre 18 y 26 afios de edad, hombres y mujeres, escogidos aleatoriamente, del
primero al octavo ciclo, vigentes en el periodo lectivo 2011 — 2012 de la
Universidad de Cuenca de la Facultad de Filosofia, de la Escuela de

Comunicacion Social, distribuidos de la siguiente manera:

e 62 alumnos de la mencién de Periodismo

e 58 alumnos de la mencion de Publicidad y Relaciones Publicas

e 67 alumnos de la mencién de Periodismo y Comunicacion Organizacional
e 3 alumnos de la mencién de Comunicacion Social

e 71 alumnos de la mencién de Comunicacion Organizacional.

Lo que da como resultado: 261 estudiantes, de acuerdo al registro de matriculas

manejado por la secretaria de la Escuela de Comunicacion Social.
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5.4. EXTRACCION DE LA MUESTRA:

El muestreo fue obtenido mediante la siguiente férmula:

ZZ*N*p*q
e? N—1 + Z2xpxq

n =

Interpretando la formula tenemos que:

N= Poblacion: 261 alumnos

n= Tamafo de la muestra: ¢,? No se conoce

Z= Nivel de confianza: 95% (1, 96)

P= Variabilidad positiva: 50% (0,5)

g= Variabilidad negativa: 50 % (0,5)

E= Error maximo 5% (0,05)

Por lo tanto, reemplazando la formula, la operacion es:

B 1,96% % 261 % 0,5 % 0,5
©0,052261—1 + 1,962%0,5%0,5

n

250,6644

N =T 6104

n = 155,65 = 156
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Aplicando la operacion, el tamafio de la muestra es de 156 alumnos, con lo que se
obtiene la cota minima de alumnos para la muestra; una vez conocido este dato,
se puede realizar la investigacion sin mas encuestas que las necesarias, pero con
la seguridad de que las condiciones aceptadas para la generalizacion
(confiabilidad, variabilidad y error) se mantiene en el margen correcto de error
(0.05%) y nos brindan la confiabilidad necesaria para obtener informacion de

calidad.

5.5. INTERPRETACION DE LA PRIMERA ENCUESTA

CANALES DE COMUNICACION ON LINE / REDES SOCIALES

PREGUNTA 1:
Escriba el numero de horas diarias dedicadas a las diferentes actividades

sefaladas aqui:

ACTIVIDADES GENERALES: ACTIVIDADES AFINES A LA|ACTIVIDADES AFINES A LOS

TECNOLOGIA: MEDIOS DE COMUNICACION:
Oir masica (En
Dormir reproductor) Usar internet
Trabajar | Leer blogs on-line | | Ver television abierta ]
N || Ver television por cable| |
Estudiar Leer periddicos on-line (pagada)
Compartir en familia | Leer correos electrénicos | | Escuchar radio FM N
Compartir con amigos ' | Escribir mensajes de texto | | Escuchar radio AM B
Hacer deberes | Hablar por teléfono fijo ' | Leer periédicos locales B
Hacer tareas domésticas | | Hablar por teléfono celular | Leer periddicos nacionales ]
- Jugar en linea | Leer revistas ]
| Otros medios de| |
Usar videojuegos (Consola) comunicacién
Ir al cine || ¢cual? -
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GRAFICO 1 A:

Actividades Generales

AN N

DORMIR = TRABAJAR mESTUDIAR
W COMPARTIR EN FAMILIA B COMPARTIR CON AMIGOS M HACER DEBERES
W HACER TAREAS DOMESTICAS

Fuente: Elaboracién Propia

GRAFICO 1 B:

Actividades a fines a la Tecnologia

/

|I 0,48 0,40 0,68 .

& - 0,47 U,

e

0,34 030 0,59

LIOIR MUSICA EN REPRODUCTOR M LEER BLOGS ON-LINE

i LEER PERIODICOS ON-LINE M LEER CORREOS ELECTRONICOS
i ESCRIBIR MENSAJES DE TEXTO M HABLAR POR TELEFONOFIJO
i HABLAR POR TELEFONO CELULAR 4 JUGAREN LINEA

H USARVIDEOQ JUEGOS (CONSOLA)  MIRALCINE

Fuente: Elaboracion Propia
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GRAFICO 1 C:

e
Comunicacion B USAR INTERNET

3,08
H VER TELEVISION
ABIERTA
H VER TELEVISION POR
CABLE (PAGADA)
H ESCUCHARRADIO
126
1,80 = FM
H ESCUCHARRADIO
AM
H LEER PERIODICOS
117 LOCALES
H LEER PERIODICOS
NACIONALES
0,56 H LEER REVISTAS
0,43 0,45
0,23 L1 OTROS MEDIOS
i i 0,13 COMUNICATIVOS

Fuente: Elaboracion Propia

INTERPRETACION 1:

En los graficos anteriores, se puede observar los resultados de los habitos de los
encuestados en cuanto a las actividades generales, las afines a la tecnologia y las
afines a los medios de comunicacién, representadas en promedio de horas
dedicadas a cada una de ellas; asi tenemos que en la actividad que gastamos
mas tiempo es durmiendo, pues le dedicamos 7 horas promedio por dia, el resto
del dia hacemos muchas actividades involucrando la tecnologia y los medios de
comunicacién; es asi que dedicamos 10 horas con 43 minutos a aquellas
actividades rutinarias que implican a la tecnologia destacando el oir musica en
reproductor; recordemos que hoy en dia el mercado ha desarrollado un sinfin de
reproductores que nos impiden apartarnos de la musica, tomando en cuenta que

hasta en los celulares encontramos un reproductor.
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En cuanto a las actividades que comprenden el uso o la afinidad de los medios de
comunicacion, la radio en FM lidera la encuesta, pues este medio ha demostrado,
a lo largo del tiempo, ser el mas flexible frente a las actividades habituales que se
realicen, ya que para receptar el audio, solo necesitamos usar un sentido
(audicion), mientras que el resto de sentidos o movimientos, pueden estar
enfocados en otra tarea; por ejemplo, mientras manejamos, podemos escuchar la

radio y fijarnos en las sefiales de transito.

Tres horas y ocho minutos, es el tiempo que los encuestados se dedican a usar
internet, ya que en esta red no solo nos podemos comunicar sino también informar
0 entretener, todo depende del uso que el internauta le quiera dar; aparte de la
adaptabilidad que nos ofrece, el internet puede llegar a ser el mejor aliado de
nuestro trabajo o de nuestras tareas diarias, siempre y cuando le sepamos dar el

uso adecuado.

A continuacion se muestra una tabla interpretativa en donde se puede observar la
actividad y el tiempo invertido en la misma; el cuadro no esta disefiado para que el
tiempo invertido al dia coincida en 24 horas, sino lo que refleja es el total del

tiempo promedio al dia dedicado para cada actividad.
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ACTIVIDADE
S AFINES A
ACTIVIDADES |HORAS AGUINID/DISS LOS MEDIOS | HORAS
AFINES A LA|HORAS USO
GENERALES Uso TECNOLOGIA DE uso
COMUNICAC
ION
Dormir Oir msica (En Usar internet
7 h 53 mm |reproductor) 2h 33 mm 3 h 08 mm
Trabajar Leer blogs on- Ve_r television
2h17mm |line 0h48 mm abierta 2h 20 mm
Estudiar 4h 18 mm |Leer periddicos|0h 40 mm Ver television
on-line por cable|1h 17 mm
(pagada)
Compartir en Leer correos Escuchar
familia 2h 26 mm |electrénicos 1 h08 mm radio FM 3 h26 mm
. Escribir
Compartir  con : Escuchar
amigos mensajes de radio AM
2h 32 mm |texto 1h25mm 0 h 23 mm
Hablar por Lee'r, .
Hacer deberes teléfono fijo periédicos
2h 23 mm 0 h47 mm locales 0 h56 mm
Hacer tareas Hablar por Lee_r, .
domésticas teléfono celular pe”.Od'COS
1h46 mm 1h18 mm nacionales 0h43 mm
TOTAL: 23h35m [|Jugaren linea 0h34mm Leerrevistas |41 a5 mm
Usar Otros medios
videojuegos de
(Consola) 0 h 30 mm comunicacion |0 h 13 mm
Ir al cine 1 h 00 mm TOTAL: 13h 11 m
TOTAL: 10 h 43 m

Es importante aclarar que todas estas actividades se pueden o no realizar en un
dia; por lo que las horas consideradas se obtuvieron de un promedio general, ya
gue hay actividades que se pueden realizar en conjunto, como por ejemplo: se
puede compartir en familia mientras se mira el televisor, se puede escuchar la
radio mientras se trabaja, se puede revisar el blog o los periddicos on line,

mientras se habla por teléfono, etc.
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PREGUNTA 2:

Marque con una X

B) ¢TIENE USTED INTERNET EN LA
UNIVERSIDAD O LUGAR DE TRABAJO?

Sl Sl

NO NO

A) ¢ TIENE USTED INTERNET EN CASA?

GRAFICO 2:

138

Sl NO
W A)(TIENE USTED INTERNET EN CASA?
M B) (TIENE USTED INTERNET EN LA UNIVERSIDAD O LUGAR DE TRABAJO?

Fuente: Elaboracion Propia

INTERPRETACION 2:

Frente a esta pregunta, se puede ver que de 156 alumnos, los 109 tienen acceso
a internet desde su casa, lo cual representa el 69.9%, pero los 47 alumnos
restantes no tienten este servicio, lo que significa que el 30.1% accede a internet

desde un servidor que no se encuentra en casa.

Ahora bien, es de conocimiento publico que dentro de la Universidad los alumnos

pueden acceder a internet; sin embargo las respuestas a la pregunta 2 —B, el

191 | Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres



FoNs V""‘-@m‘“ POSSOENTIS

fs

o o
UNIVERSIDAD DE CUENCA

\'/‘;_/|

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Fundada en 1867

88.46% de los estudiantes dicen tener acceso a internet desde la Universidad o
lugar de trabajo, y el 11,54% no; pero al parecer su respuesta se basa a que no
pueden o no conocen el procedimiento para acceder a internet desde las
instalaciones universitarias, ya que este servicio esta al alcance de todos los

estudiantes y docentes que acudan al plantel.

Hay que considerar que si bien cada facultad tiene su centro de coémputo o su
laboratorio con servicio de internet, se puede acceder a la red desde las cafeterias
y los espacios de esparcimiento a donde llega la sefal; pero no todos los

estudiantes tienen un computador o un celular para poder hacer uso del internet.

PREGUNTA 3:

¢ Quiénes usan internet en su familia? ¢ Con qué frecuencia?

1= SIEMPRE 2= FRECUENTEMENTE 3=AVECES 4=NUNCA
[¥o [ PAPA]| MAMA]| HERMA@S || OTROS: -

GRAFICO 3:

sQuienes usan internet en su familia? ;Con qué frecuencia?

YO ®EPAPA =mMAMA ®HERMAN@S =OTROS

137

106

81
71 70

SIEMPRE FRECUENTEMENTE AVECES NUMNCA

Fuente: Elaboracion Propia
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INTERPRETACION 3:

En el gréfico anterior, cada color representa a un miembro del hogar que se
encuentra en cuatro rangos diferentes de frecuencia; de este modo la opcion “yo”
es el color azul y refleja que de todos los encuestados el 67,95 % que son 106

alumnos usan siempre internet sin importar desde donde.

El 51,92% de los hermanos de los alumnos encuestados también hacen uso del
internet; pero hay una enorme diferencia, pues el 45,51% de padres y el 44,87%
de madres nunca usan esta red, por lo que se podria decir que los internautas
frecuentes son nifios, jovenes y adultos - jovenes, pero que los adultos mayores
no lo usan; y seria importante en un posterior estudio saber las razones por las
que estas personas no forman parte de la red.

Por lo tanto se puede decir que los alumnos estan en constante contacto con el
internet, aunque sus padres casi nunca lo usen por razones que en este caso no
las analizaremos. Cabe indicar que en la categoria que se designé para “otros”, se
tomo con la frecuencia “nunca” en el caso que en el nucleo familiar no existan mas

personas que las indicadas en la tabla.

PREGUNTA 4:

A. ¢Pertenece usted a una Red Social? Sl Elg,Cual (s)?
NO
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GRAFICO 4 A:;

4. éPertenece usted a una Red
Social?

mS mMNO

Fuente: Elaboracion Propia

INTERPRETACION 4 A:

Es evidente que la mayoria de alumnos se identifiguen con una red social, ya que
como se representa en el gréfico, el 94% de los alumnos pertenecen a las
diferentes redes sociales existentes en la red, frente a un 6% de alumnos que no

pertenecen a ninguna de ellas.

Pero la cadena de relacion por amistad puede ser muy amplia si consideramos
gue de estos alumnos encuestados, cada uno de ellos tendra por lo menos cinco
contactos de amistad dentro de su red social, lo que ocasionaria la ampliacion de
ellas, generando la unificacion de los internautas por una sola causa, la de

pertenencia a una red, eliminando las barreras de tiempo y distancia.

Esta pregunta se divide en dos partes porque se quiere saber, especificamente,
qué red tiene mas miembros, para de este modo designar un grado mayor de
popularidad y analizar sus caracteristicas.
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GRAFICO 4 B:

eCual?
m FACEBOOK 135 m TWITTER 64 m S AIL 18 m|mYAHOO 17 B HOTHNAIL 13

mYOUTUBE 11 HI5 10 MY SPACE 8 MESSENGER S

Fuente: Elaboracion Propia

INTERPRETACION 4 B:

Luego de ver este gréfico es evidente que la red social de mayor uso es Facebook

con 47% de encuestados, que dicho sea de paso, es la mas popular del mundo.

Muy atras de Facebook, se encuentra Twitter con 64 seguidores que representa el
23% de alumnos encuestados que pertenecen a esta red; es una de las de
reciente creacion, por lo que sus beneficios, caracteristicas o funciones, aun no

son tan conocidos por los internautas.

Luego de estas dos evidentes mayorias, estd Gmail, con 18 encuestados; Yahoo,
con 17; Hotmail con 13; Youtube con 11; hi5 con 10; Myspace con 8, Messenger

con 8; sin embargo aqui no se ha considerado a otras redes poco conocidas con
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uno o dos seguidores ya que hay encuestados que pertenecen a mas de dos
redes sociales.

PREGUNTA 5:

¢ Qué necesidades busca satisfacer al pertenecer a una Red Social? Marque con
una X

Auto actualizacion (informacion )

Autoestima

Amistad o Compafiia on—line

Entretenimiento
Comercializacién de productos

GRAFICO 5:

5. éQué necesidades busca satisfacer al

rertenecer a una Red Social?
- ALITO ACTUALIZACION (IRNFORMN ACICMN)
AL TOES TN A

ARNISTAD O COMNMPARTDA ON-LINE

- ENTRETEMIPAITEMNM T O
- OCOMERCIALIZACION DE PRODUCTOS

Fuente: Elaboracion Propia
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INTERPRETACION 5:

De acuerdo a los datos obtenidos, el 40% de encuestados busca entretenimiento,
el 32 % busca auto actualizacién o informacion, en la que se involucra periédicos
on-line, blogs y toda clase de informacién; el 19% busca amistad o compafiia on-
line; el 7% busca comercializacion de productos; sin embargo esta cifra puede ser
tan baja por el hecho de que el grupo de estudio, en su mayoria, no es
econdmicamente independiente ni solvente ya que se dedica Unicamente a
estudiar y no a trabajar; y finalmente el 2% busca autoestima, aunque una de las
caracteristicas de las redes sociales como Facebook, dice que la actividad de
generar comentarios positivos 0 negativos involucra enormemente el estado de

animo del internauta, generando un estado de autoestima ya sea alta o baja.

PREGUNTA 6:

¢ A cual de estas Redes Sociales usted prefiere?

Badoo Fiendster Sonico Yahoo
Bebo o Hi5 ] Wordpress o Twitter
Cyworld ] Livejournal ] Last FM ] Youtube
Facebook ] Myspace ] Linked in ] Otros:
Fotolog : Orkut : Windows live spaces :
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GRAFICO 6:

BEBO
%

0
BADOO
OTROS 304 CYWORLD
0% FOTOLOG

1%

YOU TUBE
20%

WINDOWS LIVE
SPACES
9%

LASTFM | 3%

1%

ORKU
FRIENDSTER
0%
LINKED IN WORDPRESS

0% 1%

Fuente: Elaboracion Propia

INTERPRETACION 6:

Esta pregunta funciona como flujo de la pregunta 4B ya que se comprueba la
preferencia que los encuestados tienen por cierta red social, que en este caso
resulta ser Facebook con el 25% de preferencia sobre el 20% de Youtube y el
19% de Twitter.

El listado propuesto es en base a las redes sociales vigentes y de alta aceptacion
a nivel mundial; entre ellas hay algunas que por su antigiedad pasaron de moda y
ya no son consideradas como una buena opcién de pertenencia dentro del grupo

social y geogréafico en el que se desarrollan los encuestados.
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Hay otras redes sociales del listado que no tienen ni el 1% de preferencia, debido
a que no han tenido la suficiente acogida por parte de la muestra seleccionada,

pero que, sin embargo, en otras ciudades o en otros paises son muy reconocidos.

EN RESUMEN:

Luego de haber analizado muy detenidamente los puntos planteados dentro de la
encuesta referente a los canales de comunicacion y las redes sociales on line,
podemos decir que, en una primera instancia, las actividades usuales de los
estudiantes estan muy inmersas en la tecnologia y en los medios de comunicacion
por lo que, aparte de las actividades generales, se dedica casi 11 horas al dia a
realizar acciones en las que se involucra la tecnologia, destacandose, sobre todo,
oir musica y jugar en linea; mientras que en cuanto al uso de tecnologias que
emplean como plataforma el internet, el tiempo esta distribuido equitativamente, lo

que al final de la jornada suman 10 horas con 43 minutos.

Para el ultimo rango de esta pregunta se destaca el promedio de horas para el
uso del internet, que es de 3 horas 8 minutos, tiempo que le supera la actividad

que implica escuchar radio FM, el cual llega a las 3 horas 26 minutos.

Se puede dar fe de la facilidad de acceso a la red, cuando vemos que el 69,9% de
encuestados tienen internet en casa, frente a un 30,1%, que no tiene; y no por ello
se eximen del uso del mismo, ya que el 88,46% de estudiantes tienen internet en
la Universidad o en los lugares de trabajo; por lo tanto el internet esta casi al

alcance de todos.

Aunque el uso constante del internet sea por parte de los estudiantes y sus

hermanos, es preocupante que los padres nunca, o casi nunca, accedan a esta
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red, ya que dicen que el que hoy en dia no maneja un computador ni accede a la

tecnologia vigente, es un analfabeto.

De este modo, se confirma la teoria que el uso de las redes sociales es masivo, y
que un miembro de una red puede también pertenecer a otras; asi lo confirma la
encuesta que nos indica que el 94% de los encuestados pertenecen a éstas y de
ellos, el 47% prefieren Facebook, lo que se confirma en la Ultima pregunta al ver
que 134 encuestados (25%) prefieren esta red sobre Twitter y Youtube con el 19y

20 % respectivamente.

Las necesidades que los estudiantes encuestados buscan satisfacer es
principalmente el entretenimiento, cualidad que las redes sociales saben hacerlo
muy bien mediante un sinfin de estrategias utilizadas con los diferentes recursos
tecnologicos de los que se componen. Por otro lado, en menor porcentaje, estos
individuos también buscan auto actualizacién o informacion de todos los topicos

que se les ocurra buscar.

En este estudio se demuestra lo contrario a aquellas teorias que dicen que las
personas buscan pertenecer a una red social para superar sus problemas de
autoestima, pues apenas el 2% de los encuestados respondieron que buscan

satisfacer o mejorar su autoestima al pertenecer a ellas.

Pues bien, ya sabemos el alcance que tienen las redes sociales en los alumnos
encuestados, ahora se debera estudiar o analizar la estrategia y las herramientas

correctas para hacer de ellas una herramienta comunicativa eficiente.
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5.6. INTERPRETACION DE LA SEGUNDA ENCUESTA

LA PUBLICIDAD:
PREGUNTA 1:

¢ En cudl de estos medios ve usted publicidad y con qué frecuencia?

Tv Abierta

Tv pagada

Radio

Prensa

Revistas

Exteriores (banners, letreros)
Cine

Internet

Siempre

Frecuentemente

A veces

A

Nunca

GRAFICO 1:

1. ¢En cual de estos medios ve usted con
mayor frecuencia publicidad?

E TV ABIERTA ETV PAGADA M RADIO EPRENSA B REVISTAS HEXTERIORES M CINE & INTERNET

98

[Tp]
(o2}

SIEMPRE FRECUENTEMENTE A VECES NUNCA

Fuente: Elaboracion Propia
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INTERPRETACION 1:

En el gréfico anterior se puede observar los resultados de los habitos que los
encuestados tienen frente a la publicidad transmitida en los medios de
comunicacién y, a la vez, la frecuencia con la que los encuestados crean que se
emiten estos mensajes por los medios enlistados en la pregunta; asi tenemos que
liderando la lista se encuentra el internet con el 62,82 % de encuestados que
respondieron ver siempre publicidad en esta red, el 16,03% Ilo ven
frecuentemente, el 14,01% a veces y el 7,05% responden que nunca han visto
publicidad en internet; es asi como se puede ver como la publicidad se ha volcado
de los medios tradicionales a los medios innovadores que prestan una gran

variedad de formatos para la tarea de publicitar bajo esta plataforma.

Pero la television no esta muy alejada del internet, pues, para este medio, se ha
designado dos rangos, por un lado se encuentra la televisién abierta, es decir la
que podemos sintonizarla sin la necesidad de pagar a un servidor o de algun tipo
de modem; y, por otro lado esta la television pagada que es la que nos brinda una
compania; esta diferencia se basa en el hecho de que en la primera opcién hay
Gnicamente la sefial para canales nacionales y locales, y en la segunda,
encontramos canales internacionales y, de acuerdo a la empresa, se pueden

escoger los canales armando paquetes segun el usuario.

El 60,90% de encuestados responden que siempre ven publicidad en television
abierta, 17,31% frecuentemente, 10,90% a veces y el mismo porcentaje nunca lo

ven.

A través de la televisibn pagada, la respuesta fue que el 31% siempre ve
publicidad, el 17,95% frecuentemente, 16,03% a veces y obviamente el 34,62%

nunca ve publicidad en este medio de comunicacion.
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En cuanto a la radio, los encuestados responden que el 42,31% receptan siempre
publicidad, el 30,77% lo escuchan frecuentemente, 14,10% a veces Yy
escasamente el 12,82% nunca escuchan publicidad a través de este medio de

comunicacion.

El 33,33% ve publicidad en los formatos de publicidad exterior, es decir en la
publicidad que se encuentra ubicada en lugares estratégicos de calles, parques,
avenidas, edificaciones o vehiculos a través de banners, carteleras, lonas,
pantallas, etc. El 26,92% ve esta publicidad frecuentemente, el 21,79% a vecesy,

finalmente, el 17,95 % nunca lo ven.

De menor trascendencia publicitaria resultaron ser las revistas, la prensa y el cine;
pues en cuanto a las revistas, solo el 21,15% de los encuestados escogen este
medio de comunicacion para ver la publicidad; del mismo modo, apenas el 16,67%
prefiere la publicidad de la prensa y finalmente el 15,38% ve publicidad en el cine;
por lo tanto el publicista debe enfocarse en los rangos mayores de frecuencia que
de acuerdo a esta informacion, se encuentra en el internet seguido de la television

abierta.

PREGUNTA 2:

¢,Cual de estos recursos le llama la atencion en una publicidad y con qué

frecuencia?

Mensajes de Texto 1 1. Mucho
Imagen Estatica . 2. Poco
Imagen en movimiento ] 3. Nada

Videos: -Videos Graciosos [] -Videos Tragicos [] -Videos de Historias
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2. ,Cual de estos recursos le llama Ia
atencion en una publicidad?
H Mensajes de Texto H TImagen Estatica E Tmagen en moviimiento
H Videos Graciosos H Videos Tragicos E Videos de Historias
112111

MUCHO POCO NADA

Fuente: Elaboracion Propia

INTERPRETACION 2:

Para realizar una publicidad, se utiliza varios recursos que pueden ser usados
individualmente o en conjunto; por lo tanto, para saber cuél de ellos es el que mas
llama la atencion, se ha tomado como opciones: los mensajes de texto, la imagen
estatica, la imagen en movimiento y los videos que pueden ser: graciosos, tragicos
o histéricos como se puede ver en el grafico; asi tenemos que al 72,44% de los
encuestados les llama mucho la atencion la imagen en movimiento, el 17,95%

poco y el 9,62% no les llama la atencion.

Seguidamente de la imagen en movimiento se encuentran los videos graciosos,
pues el 71,15% de los encuestados coinciden que este recurso les llama mucho la
atencion, el 16,03% piensan que este recurso les llama poco la atencion y solo el
12% dijeron que dicho recurso no les llama nada su atencion. En el mismo formato
de video vemos que en los que se desarrollan historias, llaman mucho la atencién

del 35,26% de encuestados, pero llaman poco la atencion del 33,33% de los
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estudiantes encuestados y al 31,41% de los mismos, no les llama nada la
atencién. En cuanto a los videos tragicos, el 27,56% dijeron que les llama mucho
la atencion, el 26,28% les llama poco la atencién y para el 46,15% la respuesta fue
nada. Ocupando los ultimos puestos de preferencia estan la imagen estatica con

el 21,79% y los mensajes de texto con el 14,10% de preferencia.
PREGUNTA 3 A:

A) ¢Ha comentado sobre alguna publicidad que le llamo su atencion?

Si I:l No |:|

GRAFICO 3 A:;

A) éHa comentado sobre alguna publicidad
que le llamé su atencion?

Fuente: Elaboracion Propia

INTERPRETACION 3 A:

Esta interrogante tiene dos partes: la primera pregunta fue como un filtro para que

solo los que den la respuesta “si” puedan contestar la segunda parte; si la

respuesta es “no” no tendrian como responderla. Ante esto, el 58% de
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encuestados respondieron que si han comentado sobre alguna publicidad que les
llamé la atencion; pero la diferencia no es mayor ya que el 42% respondieron no
haber comentado al respecto.

PREGUNTA 3 B:

B) Si su respuesta fue si, ¢ Qué producto o servicio se publicitaba?

GRAFICO 3 B:

VEHICULOSY
COMPLEMENTOS
2%
ELEMENTOS DE
CONSTRUCCION
1%

ENTRETENIMIENTO

%
PRESERVATIVOS
3%

ALIMENTOS DE
MASCOTAS
1%

TABACOS ALIMENTOS
1% 5%

PRODUCTO
LIMPIEZA
2% INFORMACION ROPA
6% 2%

Fuente: Elaboracion Propia

INTERPRETACION 3 B:

Como complemento de la pregunta anterior, en donde se averigua sobre el
comentario que han hecho los encuestados de la publicidad de algin producto, las
respuestas fueron: el 32% han comentado sobre la publicidad de bebidas, entre

ellas se destaca “Coca Cola”, seguida de los productos de belleza con el 21% en
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el que se distingue el desodorante masculino “AXE”, al 9% le llamoé la atencién la
publicidad en la que se muestran aparatos tecnoldgicos como celulares. El 7% de
encuestados respondieron a favor de la publicidad de zapatos, en especial los de
la marca “NIKE”. Al 6% de los encuestados, la publicidad que mas les llamé la
atencién es la referente a informacién y a entretenimiento, en el primer caso se
destacan “Las Leyes de Transito” y en el segundo caso “DIRECTV”. El 5%
pertenece a los alimentos, entre los que se destaca “KFC”, la publicidad de
preservativos ocupan el 3%, con un escaso 2% se encuentran los productos como
ropa, vehiculos e implementos y articulos de limpieza, y, finalmente con el 1% se
encuentra aquella publicidad en la que se muestran tabacos, elementos de

construccion y alimento para mascotas.

PREGUNTA 4 A:

A) ¢ Ha recibido mensajes publicitarios en su red social?

Si ] No ] No Sabe [

GRAFICO 4 A:;

4. A) éHa recibido mensajes
publicitarios en su red social?

S|

6% mNO

NO SABE

Fuente: Elaboracién Propia
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INTERPRETACION 4 A:

Si nos fijamos en el grafico anterior, es evidente que la gran mayoria de los
encuestados ha recibido mensajes publicitarios en su red social (86%) y el 8%
dicen no haberlos recibido, pero el 6% tomaron la opcién “no sabe”, por el hecho
de que existen muchos mensajes que diariamente llegan hasta nuestra red social
y aunque no parezcan ser publicidad, contienen mensajes subliminales que

indirectamente pueden o no involucrar mensajes de este tipo.

PREGUNTA 4 B:

B) Si su respuesta fue si, ¢ Con qué frecuencia?, sefiale con una X

Siempre
Frecuentemente

A veces

Nunca

GRAFICO 4 B:

B) Si su respuesta fue si, ¢Con qué
frecuencia?, senale con una X

B SIEMPRE ® FRECUENTEMENTE & AVECES B NUNCA

Fuente: Elaboracion Propia
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INTERPRETACION 4 B:

Esta pregunta funciona como desenlace o complemento de la pregunta anterior,
ya que aqui se refleja que de aquellos encuestados que si han recibido
mensajes publicitarios, el 16% lo reciben siempre, el 53% frecuentemente y el

31% a veces.

PREGUNTA 5:
¢,Ha enviado o reenviado mensajes con contenidos publicitarios mediante alguna
red social?
Si O No ] Nosabe ]
GRAFICO 5:

5. éHa enviado o reenviado mensajes con
contenidos publicitarios mediante alguna red
social?

S| mNO B NOSABE

© g,

Fuente: Elaboracion Propia
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INTERPRETACION 5:

Como podemos fijarnos en el grafico anterior, el 75% de los encuestados
responden que no han enviado mensajes con contenidos publicitarios mediante
alguna red social, por lo que se puede decir que, aun en nuestro entorno no ha
nacido esta cultura de la publicidad por contagio, o tal vez si existe pero no
estamos conscientes del hecho mismo de transmisién de esta publicidad a través
de las redes sociales. Por otro lado el 18% contestd que si los han enviado y el
7% no lo saben, porque como ya lo dije, este tipo de mensajes publicitarios se dan

casi de manera inconsciente cuando se usan técnicas subliminales.

PREGUNTA 6:

Si usted tiene la tarea de publicar un producto o servicio, ¢en qué medio lo haria?

Internet [ ¢Por que?
Tv |
Radio []
Prensa [

GRAFICO 6 A:;

6. Si usted tiene la tarea de publicar un
producto o servicio, éen qué medio lo
haria?

= INTERNET =TV = RADIO = PRENSA
2%

Fuente: Elaboracién Propia
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INTERPRETACION 6 A:

Como refleja el grafico anterior, el 64% de los encuestados escogieron el internet
como medio para publicar un producto o servicio, el 24% prefirieron la television, el

10% escogieron la radio y solo el 2% eligieron a la prensa.

GRAFICO 6 B:
oPor qué?
HFRAPIDEZ H ACCESIBILIDAD MFACILIDAD HPOPULARIDAD
HECONOMIA HNMERCADEO ECOBEERETUEREA HOTROS

Fuente: Elaboracion Propia

INTERPRETACION 6 B:

El 33% de los encuestados piensan que el internet es la mejor opcion para
publicitar un producto o servicio por la popularidad con la que cuenta en este
momento; pero también le atribuyen la accesibilidad (17%) al mismo por parte de
los usuarios; a la vez, el 11% le atribuyen otros beneficios como: el uso combinado

de formatos y técnicas publicitarias que enganchan y llaman la atencion de los
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usuarios, destacando el facil alcance a nivel mundial (9%) y la oportunidad de

mercadeo y comercializacion de productos o servicios a cualquier nivel (8%).

El 11% cree que el uso de los movimientos y colores son buenas herramientas
publicitarias por lo que ellos ven que a través de la television pueden ejecutar una
buena campafia para publicitar un producto, afladiéndole a esto que el 10% cree
que este medio de comunicacién cuenta con una buena cobertura, ya que en
todos los hogares, por lo menos, hay un televisor.

En el grafico vemos que el 7% opina que la rapidez es una caracteristica
importante que se refleja en la radio, pues los encuestados creen que éste es un

buen medio de comunicacidn para publicitar cualquier producto.

Finalmente, el 5% opina que la economia es un elemento a considerar al buscar
un medio para publicitar algun producto, y es precisamente la prensa, al parecer,

el medio mas econdmico que se presta para emitir lo que se desee publicar.

EN RESUMEN:

Al margen de los datos que nos aporta esta encuesta no se diferencia la forma o
estrategia sobre la que muchas marcas o empresas se basan para generar mayor
presencia o impacto publicitario; sin embargo hemos podido conocer el criterio de
los encuestados frente a estos fendmenos; por lo que el 62,82% de las personas
encuestadas ven siempre publicidad en internet, prefiriendo aquellos mensajes
publicitarios que manejan el formato de las imagenes en movimiento con el
72,44% de aceptacion ya que se considera que ésta llama la atencién tanto o mas

gue los videos graciosos que cuentan con el 71,15% de aceptacion.

Son aquellas campafas publicitarias manejadas y creadas estratégica y
creativamente las que causan en los usuarios ese efecto de eco, ocasionando

que el 56 % de los encuestados en alguna ocasion hayan comentado sobre algun
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producto o servicio, que sin duda liderando la lista con el 32% se encuentran las
bebidas y entre ellas se destaca “Coca Cola”; luego estan los productos de belleza

con el 21%, destacandose el desodorante masculino “AXE”

Al obtener el 86% de encuestados que si han recibido mensajes con contenidos
publicitarios, podemos darnos cuenta que la publicidad en las redes sociales esta
bien encaminada ya que la periodicidad de recepcién es muy buena, pues el 53%

respondié que frecuentemente la reciben.

Como bien refleja la encuesta, quizas la publicidad en las redes sociales que aqui
se manejan y especificamente en nuestro entorno sociocultural, sigue siendo un
tabu, pues si el 75% de los encuestados responde no enviar a sus contactos
mensajes publicitarios, entonces vale preguntarse ¢quién los envia? Si de estos
mismos encuestados el 86% si reciben este tipo de publicidad frecuentemente en

sus redes sociales.

Frente a la tarea de publicar un producto o servicio el 64% prefiere el internet, al
cual le atribuyen popularidad, accesibilidad, facilidad de manejo y buenas
oportunidades de mercadeo, entre otras muchas virtudes que opacan a los medios
de comunicacion convencionales como son: la television con el 24%, la radio con
el 10% y finalmente la prensa con el 2%. Es asi como este andlisis refleja cuél es
el medio comunicativo ideal para publicitar y para desarrollar un producto o

servicio haciendo uso de los formatos que mas llamen la atencién de los usuarios.
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CONCLUSIONES

El hombre en su tarea publicitaria no ha descansado; pues, a través de los afos,
ha buscado nuevas alternativas comunicativas y persuasivas que le permitan
alcanzar eficientemente al publico objetivo buscando diferentes formatos,
creatividad e innovacién, manteniendo el tino para que el consumidor no se sienta
acosado o bombardeado por una publicidad imponible o saturada sino que se
sorprenda e identifique por ideas innovadoras, ofertas prometedoras, soluciones a

sus problemas, etc.

Es precisamente por el mal manejo publicitario (bombardeo publicitario) en los
medios tradicionales (television, radio, prensa, etc.), que se ha despertado un
sentimiento de rechazo hacia la publicidad por parte de los receptores, quienes
buscan nuevas herramientas de comunicacion e informacion en donde no se le
obligue a receptar tantos mensajes publicitarios que no cumplen con sus

requerimientos.

Sin duda, para llegar de manera eficaz al consumidor, se necesita cumplir con sus
exigencias y despejar sus dudas, que lo lograremos, creando mensajes bien
estructurados que puedan permanecer en la mente del consumidor y sobre todo
gue despierten la inquietud de compartirlo. Para esto sera necesario incorporar la
publicidad viral como herramienta primordial, gracias a que el poder de una
recomendacion por parte de un familiar, amigo o compafiero, es mas impactante
gque un simple mensaje masivo que no se enfoca a un pubico objetivo claramente

definido, como lo hemos visto en este estudio.

Aunque en sus inicios, el internet fue creado con fines bélicos, hoy es una
plataforma con mdltiples alternativas comunicativas e informativas que acortan

distancias y eliminan barreras a través de la interaccion de los internautas de todo

214 | Autor: Lourdes Gabriela Dominguez Torres



rows | ITA (‘““:W“” POSSOENTIS

BN

%JL

S
| UNIVERSIDAD DE CUENCA

‘ 7 |

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Fundada en 1867

el mundo, que hacen uso frecuente de las redes sociales, las paginas web, los
blogs, etc.

Como se trata de exponer en esta tesis, la publicidad de boca en boca (fisica) se
transforma a la viral (digital) que toma fuerza en las camparfas publicitarias que se
inclinan por el uso del internet como incalculable alternativa, desde que una
persona recibe un mensaje publicitario (agradable) y desea convertirse en emisor/
receptor para asi transmitir este mensaje a su nicleo mas cercano, a sus amigos,
compaferos o conocidos, en donde el poder de convencimiento o del comentario,
qgue, generalmente es positivo, causard mayor impacto a mas de un contacto,
logrando, al fin, un alcance importante y exponencial que representan un mayor
alcance publicitario; por lo tanto, y como lo hemos propuesto, el reto para los
anunciantes es manejar una buena planificacion utilizando las herramientas que
nos proporciona internet, como se explica en los primeros capitulos, en donde se
demuestra como en esta plataforma se encuentran potentes “armas’
comunicativas con las que se han visto derrotados los medios tradicionales como
television, radio y prensa, los cuales se han volcado al formato propuesto por
internet; igualmente, se ve que los consumidores se han acoplado exitosamente a

esta cultura digital.

El desarrollo de los formatos y soportes digitales como se representan en la web
3.0 son un foco de atencion al que muchos anunciantes se estan inclinando para
conseguir un mayor crecimiento con mayor retentiva e identificacion de la marca,
producto o servicio, a través de mensajes codificados con ideas innovadoras y
bien planificadas, representadas en nuevas técnicas publicitarias sin perder la

esencia de la publicidad tradicional (no digitalizada).

Al margen de los datos que nos aporta esta investigacion, al momento de evaluar
las encuestas realizadas a los estudiantes de la escuela de Comunicacion Social,
se diferencia la forma o estrategia sobre la que muchas marcas o empresas se

basan para generar mayor presencia o impacto publicitario; sin embargo hemos
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podido conocer el criterio de los encuestados frente a estos fendbmenos; por lo que
la mayoria de las personas encuestadas ven siempre publicidad en internet,
prefiriendo aquellos mensajes publicitarios que manejan el formato de las
imagenes en movimiento considerando que ésta llama la atencién tanto o mas que

los videos graciosos.

Son aquellas campafas publicitarias manejadas y creadas estratégica y
creativamente las que causan en los usuarios ese efecto de eco, ocasionando
que los encuestados en alguna ocasién hayan comentado sobre algun producto o
servicio, provocando inconscientemente la generacion de mensajes publicitarios

dentro del rango viral.

De acuerdo a lo investigado, y debido al gran numero de encuestados que si han
recibido mensajes con contenidos publicitarios, podemos darnos cuenta que la
publicidad en las redes sociales esta bien encaminada ya que la periodicidad de
recepcion es muy buena por lo que es importante empezar a concientizar al
usuario sobre esta innovadora forma de hacer publicidad a bajo costo y con
excelentes resultados que pueden ser explotados por los publicistas o cualquier

persona que quiera incursionar en el mundo publicitario a nivel global.

Como bien refleja la encuesta, quizas la publicidad en las redes sociales que aqui
se maneja y especificamente en nuestro entorno sociocultural sigue siendo un
tabu, pues los usuarios, al parecer no la identifican, pero si la consideran como
una forma de publicitar cualquier producto o servicio, ya que le atribuyen buenas
oportunidades de mercadeo, entre otras muchas virtudes que opacan a los medios
de comunicacion convencionales; es asi como este andlisis refleja cual es el
medio comunicativo ideal para publicitar y para desarrollar un producto o servicio,

haciendo uso de los formatos que mas llamen la atencion de los usuarios.
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La presencia publicitaria en internet, en pocos afios, pasara a ser un complemento
extraordinario de los medios convencionales y puede acabar convirtiéndose en
una de las prioridades a la hora de anunciar, pues vemos que, en estos dias, son
cada vez mas los anuncios o publicidades en los medios tradicionales que
muestran o sugieren su direccion digital. Junto al teléfono de atencion al
consumidor y otros servicios se encuentra el modo de contactarse por internet, lo

gue sugiere una interactividad con el usuario.

Sin duda el trabajar con la publicidad viral, independientemente de sus variantes,
involucra el consumo de un producto o servicio, sin descuidar el desarrollo del
conocimiento de la marca y su posterior identificacion, logrando que el publico
objetivo se enamore de ella.

Luego de analizar el progreso y la insercion de la publicidad viral en las redes
sociales y, en general, en internet, vemos un nuevo campo para expandir
mensajes publicitarios que lleguen exitosamente a los consumidores o publico
objetivo, que no solo representa un descongestionamiento de los medios de
comunicacion tradicionales, sino que nos amplia las posibilidades de interaccion
con el consumidor final para que sea €l quien proponga un cambio si es que el
producto, marca o servicio la requieren; caso contrario sera el mismo publico quien
haga alarde de las ventajas que representa identificarse con determinado
producto, marca 0 servicio, propuesto por el publicista en conjunto con el

anunciante.

Una ventaja innegable sobre los medios tradicionales es que aqui se llega al
publico objetivo constituido por innumerables internautas en menor tiempo, pero
con mayor efectividad, acortando distancias y eliminando fronteras, lo que
representa mayores exigencias para los publicistas que se deben mantener
actualizados sobre el uso de herramientas y software para la edicion y publicacion
en los diferentes formatos, que impacten con mayor eficiencia a los internautas

para asi lograr que éstos se identifiqguen con las ideas del publicista e
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internacionalicen tendencias inclinadas al consumo o la identificacion de una

marca, producto o servicio.

En fin, la efectividad de la publicidad viral estara directamente relacionada con
todos los factores analizados en esta tesis; asi también, si se trabaja arduamente
en el desarrollo de nuevos canales de comunicacién, éstos interconectaran cada
vez a mas personas, que interactuaran mas con la red y con otras personas,
logrando un crecimiento en conjunto del sistema y mejorandolo mucho mas en
base a sus exigencias de consumo y sobre todo por la relacion que tendran con la
tecnologia, llegando asi a una red cada vez mas participativa, desarrollando
comunidades y enlaces entre diversas redes que impulsen la publicidad viral y la

comunicacion sin fronteras.

Con todo lo expuesto, nos podemos proyectar a un futuro publicitario que
garantice la personalizaciébn de canales y mensajes, con una comunicacién a

medida y mas sofisticada con la que contamos en la actualidad.
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RECOMENDACIONES

La nulidad del manejo del término “publicidad viral” en nuestro entorno socio-
cultural, constata la emergencia de una nueva o reinventada herramienta de
comunicacion publicitaria, de la cual los publicistas puedan sacar provecho,
evitando la saturacion de los medios tradicionales (television, radio, prensa y
exteriores), siempre y cuando manejen perfectamente las respectivas tecnologias
de la informacién y de la comunicacion, lo cual tampoco se da en las aulas de
clase; por lo que se ve la urgencia de educar y concientizar a las nuevas
generaciones sobre el valor de vincularse con esta era digital y trabajar con la
publicidad viral, aprovechando el potencial tecnoldgico e interactivo que apoyan al
valor creativo del publicista que apunta, en el corto plazo, la persuasion
encubierta, la exposicion on-line y la difusién con minimos costes de inversion.

Una vez que se incorpore un mayor enfoque a las herramientas publicitarias y su
uso, desde las aulas de clase, se podra generar la clave para que muchos
estudiantes que se quieran destacar en el mundo publicitario, puedan generar
propuestas con enfoques virales utilizando adecuadamente este tipo de
estrategias, pues la mejor serd la que llegue de una manera efectiva e impactante
al publico objetivo, mediante el “factor sorpresa” sin olvidar que para su desarrollo

es vital el estar conectados a internet.

Particularmente, para identificar la publicidad viral, recomendaria estar mas atento
desde el momento que nos conectamos a la red, ya que podriamos ser parte de
ella sin ser conscientes de esto, al momento de generar un comentario, al

mantener una conversacion, etc.

Debemos ser mas cuestionadores y atentos para poder saber o responder a las
siguientes preguntas: ¢Por qué se enterd?, ¢Quién?, ¢De qué informacién?, ¢Con

gué objeto?... para asi poder comprender como funciona la publicidad viral y sus
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variantes, y podremos tener también un mejor panorama de lo que se trata de

explicar en esta tesis.

Tomando en cuenta el pasado y el futuro publicitario, podremos enfocarnos en el
presente y sus tendencias, para construir estrategias exitosas que generen el
desarrollo para cada uno de los elementos que constituyen la creacion de una
publicidad viral.
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